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RESUMEN

La investigacion tuvo como objetivo principal disefiar una estrategia de marketing
digital para posicionar la marca INFAMOTOR S.A. en el mercado durante el periodo
2023. Se utilizé un enfoque mixto de investigacion, combinando métodos
cuantitativos y cualitativos. La muestra consistio en 96 clientes de INFAMOTOR S.A.
En conclusion, se realizaron aportes teodricos que respaldan las estrategias de
marketing digital para el posicionamiento de una marca. Esto proporcion6 una base
sélida para el desarrollo de la estrategia de marketing digital de INFAMOTOR S.A.
y permitio identificar las mejores practicas y técnicas en este ambito. Se identificaron
las preferencias del consumidor de repuestos en el mercado de Guayaquil en cuanto
a la comunicacion digital. Se encontré que existe una fuerte inclinacion hacia el uso
de internet y redes sociales para cotizar y comprar repuestos. Esto es crucial para
adaptar la estrategia de marketing digital de INFAMOTOR S.A. y asegurar una
presencia efectiva en los canales digitales preferidos por el publico objetivo. En base
a los resultados obtenidos, se desarrolld una estrategia de marketing digital
personalizada para INFAMOTOR S.A. Esta estrategia se enfoca en mejorar la
presencia en linea de la marca, fortalecer la interaccién con el publico objetivo y
reposicionar la marca de repuestos en el mercado. Se proponen acciones
especificas, como el desarrollo de un sitio web optimizado, la implementacion de
campafas publicitarias en linea, la gestion de la reputacion en linea y el uso de

estrategias de correo electronico y automatizacion de marketing.

Palabras clave: estrategia de marketing digital, posicionamiento de marca,

preferencias del consumidor, canales digitales, interaccion con el publico objetivo

Vi



ABSTRACT

The main objective of the research was to design a digital marketing strategy to
position the brand INFAMOTOR S.A. in the market during the period 2023. A mixed
research approach was used, combining quantitative and qualitative methods. The
sample consisted of 96 clients of INFAMOTOR S.A. In conclusion, theoretical
contributions were made that support digital marketing strategies for the positioning
of a brand. This provided a solid foundation for the development of INFAMOTOR
S.A''s digital marketing strategy. and made it possible to identify the best practices
and techniques in this area. Consumer preferences for spare parts in the Guayaquil
market in terms of digital communication were identified. It was found that there is a
strong inclination towards the use of the Internet and social networks to quote and
buy spare parts. This is crucial to adapt the digital marketing strategy of
INFAMOTOR S.A. and ensure an effective presence in the digital channels preferred
by the target audience. Based on the results obtained, a personalized digital
marketing strategy was developed for INFAMOTOR S.A. This strategy focuses on
improving the online presence of the brand, strengthening the interaction with the
target audience and repositioning the spare parts brand in the market. Specific
actions are proposed, such as the development of an optimized website, the
implementation of online advertising campaigns, online reputation management, and

the use of emalil strategies and marketing automation.

Keywords: digital marketing strategy, brand positioning, consumer preferences,

digital channels, interaction with the target audience
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INTRODUCCION

Mesquita (2023), afirma que el Marketing es la ciencia y el arte de explorar,
creary entregar valor para satisfacer necesidades de un mercado objetivo con lucro.
El Marketing identifica necesidades y deseos no realizados. Define, mide y

cuantifica el tamafio del mercado identificado y el lucro potencial (parrafo primero).

Asi mismo, el “Marketing es una palabra anglosajona que quiere decir en
espafiol mercadotecnia. Ambas acepciones son correctas y en algunos paises de

Latinoamérica también se usa mercadeo” (Fuente, 2023, Parrafo. Segundo).

En el mismo contexto, el marketing es el “Proceso mediante el cual las
empresas crean valor para sus clientes y generan fuertes relaciones con ellos para,

en reciprocidad, captar valor de los clientes” (Armstrong & Kotler, 2013, p. 5).

Asi mismo, segun Jerome McCarthy (1981), creador del concepto marketing
mix, el marketing es la realizacion de aquellas actividades que tienen por objeto
cumplir las metas de una organizacion, al anticiparse a los requerimientos del
consumidor o cliente y al encauzar un flujo de mercancias aptas a las necesidades
y los servicios que el productor presta al consumidor o cliente (Acevedo et al., 2022,
p. 30).

Consecuentemente, para Stanton, Etzel & Walker (1991); el marketing es “un
sistema total de actividades de negocios ideado para planear productos
satisfactores de necesidades, asignarles precios, promover y distribuirlos a los
mercados meta, a fin de lograr los objetivos de la organizacion” (Acevedo et al.,
2022, p. 30).

De lo anterior, la definicidbn de marketing que se adapta mejor al tema, es la
mencionada por Armstrong & Kotler en 2013. Ya que esta definicion enfatiza en la
creacion de valor para los clientes y la generacion de relaciones solidas con ellos,
lo cual es esencial en el disefio de estrategias de marketing digital para posicionar
las marcas de INFAMOTOR S.A.



Asi mismo, el marketing tradicional se refiere a las estrategias y tacticas de
marketing utilizadas antes de la llegada de Internet y las tecnologias digitales. Esto
incluye medios de comunicacién tradicionales como la television, la radio, la prensa
escrita, los anuncios impresos, entre otros (Castillos, 2022). Por otro lado, el
marketing digital se centra en el uso de canales y herramientas digitales, como
redes sociales, motores de busqueda, marketing por correo electronico, marketing
de contenidos, entre otros, para alcanzar a los clientes y promocionar las marcas
(Delgado, 2022).

En el contexto de INFAMOTOR S.A., el disefio de una estrategia de
marketing digital implica utilizar los recursos digitales disponibles para crear valor
para los clientes y fortalecer las relaciones con ellos. Esto puede incluir actividades
como la optimizacioén del sitio web de la empresa, la implementacién de campafias
de publicidad en linea, la gestion de redes sociales, el marketing de contenidos, el
uso de SEO (Search Engine Optimization) y SEM (Search Engine Marketing), el
andlisis de datos y el seguimiento del comportamiento del consumidor en linea,

entre otras tacticas.

Al adoptar el marketing digital, INFAMOTOR S.A. podra aprovechar las
ventajas de la tecnologia y las plataformas digitales para llegar a su mercado
objetivo de manera mas efectiva, medir el retorno de la inversion y adaptar sus
estrategias en funcion de los datos y resultados obtenidos. Esto ayudara a la
empresa a posicionarse en el mercado, aumentar su visibilidad, generar demanda
y fidelizar a sus clientes, contribuyendo asi al crecimiento y éxito de la empresa

durante el periodo 2023.

Las estrategias de marketing digital para mejorar la presencia en linea de es
de vital importancia en dia, ya que es esencial para cualquier empresa que quiera
destacar en el mercado. Mas aun, posterior a la pandemia de COVID-19 la cual ha
acelerado el proceso de digitalizacion, lo que ha forzado a las empresas a adaptarse

para seguir siendo competitivas.



En este contexto, es relevante abordar el tema de la estrategia de marketing
digital para INFAMOTOR S.A., ya que permitirdA mejorar su visibilidad vy
reconocimiento en linea, y captar la atencion e interés de su audiencia objetivo.
Abordar este tema es pertinente para el crecimiento y la competitividad de
INFAMOTOR S.A. en el mercado en linea.

Planteamiento del problema

El problema que se plantea es la limitada y poco efectiva presencia en linea
de INFAMOTOR S.A,, lo que ha afectado su visibilidad y reconocimiento de marca.
A pesar de tener un sitio web y perfiles en redes sociales, la empresa no ha logrado
captar la atencion e interés de su audiencia objetivo, dada la poca interaccion que
tiene la empresa con su publico en medios digitales, cabe destacar que la empresa
no cuenta con ningun programa o estrategia para su posicionamiento, lo cual que
ha repercutido negativamente en su crecimiento en el mercado digital. A
continuacion, se presenta el Grafico 1, donde se muestra el aumento y las

interacciones del publico del sector de autorrepuesto por parte de INFAMOTOR S.A:

35000 32756
30000
25000
20000
15000

10872

10000
6275

432
. 2 I

2021 2022 2023

4567

H Clientes potenciales M Interacciones

Grafico 1. Interacciones con publico objetivo de INFAMOTOR S.A



La necesidad existente es desarrollar una estrategia de marketing digital
efectiva que permita mejorar la presencia de la marca en linea, aumentar su
visibilidad y reconocimiento, y captar la atencion e interés de la audiencia objetivo.
Para llegar a una situacion 6ptima, es necesario implementar una estrategia de
marketing digital que se adapte a las necesidades y caracteristicas de la audiencia

objetivo y que permita a INFAMOTOR S.A. destacar en el mercado en linea.

Hasta ahora, se ha mantenido una presencia en linea limitada y poco
efectiva, o que ha llevado a una baja visibilidad y reconocimiento de marca. Es
necesario investigar las causas de este problema de una forma mas detallada y
desarrollar una estrategia de marketing digital que se adapte a las necesidades y
caracteristicas de la audiencia objetivo, para que de esta forma la empresa pueda
llegar a los clientes de una manera efectiva en el mercado digital en el mediano

largo plazo.
Pregunta problémica de la investigacion

¢, Cudl estrategia de marketing digital es la mas efectiva para mejorar la
presencia de la marca en linea, aumentar su visibilidad y reconocimiento, y captar

la atencidn e interés de la audiencia objetivo?
Objetivos de la investigacion
Objetivo general

Disefiar una estrategia de marketing digital para el posicionamiento de la
marca para la empresa INFAMOTOR S.A. durante el periodo 2023.

Objetivos especificos

— Fundamentar los aportes tedricos que sustentan las estrategias de marketing
digital para el posicionamiento de una marca, para identificar las mejores
practicas y técnicas para desarrollar una estrategia de marketing digital

efectiva.



— ldentificar las preferencias en cuanto a comunicacion digital del consumidor

de repuestos en el mercado de Guayaquil.

— Desarrollar una estrategia de marketing digital para reposicionar una marca
de repuestos. Caso INFAMOTOR S.A

Justificacién de la investigacién

La presencia en linea de una empresa es fundamental en la actualidad, ya
gue la mayoria de los clientes potenciales buscan informacion sobre productos o
servicios en internet. En el caso de INFAMOTOR S.A., su limitada y poco efectiva
presencia en linea ha afectado su visibilidad y reconocimiento de marca en el
mercado, lo que ha generado una disminucioén en el crecimiento de la empresa. Por
esta razon, desarrollar una estrategia de marketing digital efectiva se vuelve
imprescindible para mejorar la situacién actual de la empresa y aumentar su

presencia en linea, asi como captar la atencion e interés de la audiencia objetivo.

La teoria del marketing digital es un tema de gran relevancia en la actualidad,
debido a la creciente presencia de las empresas en linea. Esta teoria se enfoca en
la aplicacién de técnicas de marketing en plataformas digitales, con el objetivo de
generar valor para la empresa y satisfacer las necesidades de los clientes. En el
caso de INFAMOTOR S.A,, se requiere una estrategia de marketing digital efectiva
para aumentar la visibilidad y el reconocimiento de la marca en linea, asi como

mejorar la experiencia del cliente en linea.

Para lograr el objetivo de desarrollar una estrategia de marketing digital
efectiva para la empresa, se requerira de una metodologia adecuada que permita
la recoleccidén, analisis e interpretacion de la informacién relevante. Sera necesario
aplicar técnicas de investigacion de mercado, analisis interno y externo, y analisis
de competencia, entre otras técnicas de investigacion. Ademas, se debera contar
con herramientas tecnolOgicas especializadas para el analisis de datos y la

generacion de reportes. La metodologia a emplear es rigurosa y adaptada a las



necesidades especificas de la empresa., con el fin de garantizar la efectividad de la

estrategia de marketing digital.

La investigacion culmind en la creacion de una estrategia de marketing digital
altamente personalizada y adaptada a las necesidades y caracteristicas especificas
de INFAMOTOR S.A. Este enfoque estratégico se fundamento en un soélido respaldo
tedrico, el cual validé la importancia de las estrategias de marketing digital para el

posicionamiento exitoso de una marca en el mercado actual.

La estrategia desarrollada se centra en varios pilares clave para lograr los
objetivos de posicionamiento y presencia en linea de la marca. Uno de los aspectos
esenciales es la mejora de la presencia en linea de INFAMOTOR S.A., lo que
incluye el disefio y desarrollo de un sitio web optimizado y altamente funcional. Este
sitio web servira como punto central para que los clientes actuales y potenciales
accedan a informacion detallada sobre los productos y servicios de la marca, lo que

a su vez contribuird a fortalecer la interaccién con el publico objetivo.

Ademas, se plantea la implementacion de campafas publicitarias en linea
estratégicamente dirigidas a los segmentos clave de mercado. Estas campafas no
solo aumentaran la visibilidad de INFAMOTOR S.A., sino que también garantizaran
gue la marca llegue de manera efectiva a aquellos que estan mas propensos a
necesitar sus productos y servicios. La gestion de la reputacion en linea también se
considera crucial en esta estrategia, ya que las opiniones y comentarios de los

clientes tienen un impacto significativo en la percepcion de la marca.

Un componente importante de la estrategia consiste en la utilizacién de
estrategias de correo electronico y automatizacion de marketing. Esta tactica
permitra a INFAMOTOR S.A. mantener una comunicacion constante vy
personalizada con su base de clientes, ofreciendo informacion relevante,
promociones especiales y actualizaciones de productos de manera oportuna. La
automatizacion de marketing agilizara y optimizara estas interacciones, lo que

contribuira a construir relaciones mas solidas y duraderas con los clientes.



La investigacion también reveld las preferencias del consumidor de
repuestos en el mercado de Guayaquil en cuanto a la comunicacion digital. La
inclinacion hacia el uso de internet y las redes sociales para cotizar y comprar
repuestos resalta la importancia de adaptar la estrategia de marketing digital de

INFAMOTOR S.A. para aprovechar estos canales preferidos por el publico objetivo.



CAPITULO |

MARCO TEORICO



1.1. Antecedentes de la investigacion

Huaman Flores, Y. (2020). Realizo un estudio para la empresa Inversiones
Porta Import SAC en el cual se llevé a cabo un estudio sobre el marketing digital y
el posicionamiento de la marca Abigail en Huancayo. La investigacion se realizé
mediante el disefio no experimental, transaccional y correlacional, y la poblacion
objetivo fueron los clientes suscritos a las redes sociales de Abigail, principalmente
mujeres de diferentes edades pertenecientes a los niveles socioeconémicos C y D.

Se aplico un cuestionario para recopilar la informacion necesaria.

Para analizar los datos, se utilizaron diferentes procedimientos estadisticos,
como la construccion de graficos y tablas, y la aplicacion de la prueba de estadistica
de contrastacion de hipotesis. Los resultados de la investigacion permitieron
determinar que el marketing digital esta significativamente relacionado con el
posicionamiento de la marca, con un nivel de significancia de 0.009. Esto indica que
es valida la aseveracion de que el marketing digital ayuda a mejorar el
posicionamiento de la marca Abigail perteneciente a la empresa Inversiones Porta

Import SAC en Huancayo en el afio 2019.

La anterior investigacion es de gran ayuda para la presente investigacion. Al
proporcionar informacion sobre la relacion entre el marketing digital y el
posicionamiento de la marca, asi como la metodologia y los resultados de la
investigacion, se puede utilizar como una referencia valiosa en el disefio de una

estrategia de marketing digital efectiva.

Andrade Yejas, D. A. (2016). Presente su trabajo de titulacibn nombrado
“Estrategias de marketing digital en la promocion de Marca Ciudad” en él se
describi6 el disefio de estrategias de marketing digital para promocionar la Marca
Ciudad. La investigacion teodrica se baso en los autores Garcia (2010), Capurro
(2006), Montiel (2002), Porter (2012), Flérez (2012), entre otros. La metodologia
utilizada fue cualitativa y se llevaron a cabo entrevistas estructuradas y

semiestructuradas, asi como un trabajo de observacion participante con los turistas.



Los productos obtenidos a partir de la investigacion, que incluyen un manual o guia
de marketing y el desarrollo de un sistema digital de aplicaciéon movil y portal web,
tenian como objetivo crear una presencia a un clic de distancia en un mundo de

comunicacion sin fronteras y mejorar la competitividad de la ciudad.

El estudio anterior sobre el disefio de estrategias de marketing digital para la
promocién de Marca Ciudad es un aporte valioso para la presente investigacion. En
particular, este estudio proporcionar informacion sobre las mejores préacticas y
estrategias efectivas utilizadas en el marketing digital para mejorar el

posicionamiento de una marca.

Ademas, la metodologia cualitativa utilizada en el estudio anterior, que
incluy6é entrevistas estructuradas y semiestructuradas, asi como un trabajo de
observacion participante con los turistas, puede ser un modelo para la recoleccion
de datos para la propia investigacion. También es posible que los resultados
obtenidos en el estudio anterior puedan ser adaptados o aplicados de manera
efectiva en el disefio de estrategias de marketing digital para el posicionamiento de

marcas en otros contextos.
1.2. Bases teodricas

En esta seccién se presentaran y se explicaran los fundamentos teoricos
utilizando como referencia a diversos autores de renombre que han profundizado

en estos temas y que serdn empleados para el desarrollo de la investigacion.
1.2.1. Marketing

El marketing es una disciplina empresarial que se enfoca en comprender y
satisfacer las necesidades y deseos de los clientes. Consiste en identificar a quién
va dirigido un producto o servicio, analizar el mercado y la competencia, desarrollar
estrategias para promocionar y comunicar eficazmente el producto, y persuadir a
los consumidores para que lo adquieran. El objetivo principal del marketing es

generar demanda y aumentar las ventas, a través de la creacion de una propuesta
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de valor Unica y relevante para el mercado objetivo. Esto implica utilizar diversas
técnicas y herramientas, como la investigacion de mercado, la publicidad, las
relaciones publicas, las ventas y la gestién de la marca, entre otras (Aramendia,
2019).

El marketing es una funcidn esencial para cualquier empresa, ya que permite
establecer una conexion efectiva con los clientes y fomentar relaciones a largo
plazo. Ademas, ayuda a las organizaciones a adaptarse a los cambios en el
mercado, anticiparse a las necesidades del cliente y tomar decisiones estratégicas
basadas en informacion relevante y actualizada. Existen diversos tipos de
marketing, cada uno con enfoques y estrategias especificas para alcanzar
diferentes objetivos. A continuacién, segun Aramendia (2020) se presentan algunos

de los principales tipos de marketing:

— Marketing Digital: Se refiere al uso de canales digitales, como internet, redes
sociales, correo electronico y motores de busqueda, para promocionar
productos y servicios. Incluye estrategias como el marketing de contenidos,
SEO (optimizacion en motores de busqueda), publicidad en linea y redes
sociales.

— Marketing de Contenidos: Consiste en crear y compartir contenido relevante
y valioso para atraer, informar y retener a una audiencia. El objetivo es
establecer la autoridad y generar confianza en la marca, en lugar de
centrarse en la promocion directa de productos o servicios.

— Marketing de Influencers: Implica colaborar con personas influyentes en las
redes sociales para promocionar productos o servicios. Los influencers
tienen una base de seguidores leales y se considera que su respaldo puede
influir en las decisiones de compra de su audiencia.

— Marketing de Producto: Se enfoca en el desarrollo y promocion de productos
nuevos o existentes. Incluye la investigacion de mercado, el analisis de la
competencia, el disefio de productos, la fijacién de precios y las estrategias

de distribucion.
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1.2.2.

Marketing de Servicios: Se centra en la promocion y venta de servicios
intangibles, como los ofrecidos por empresas de consultoria, asesoramiento
legal, turismo, entre otros. Los servicios generalmente se basan en la
experiencia y la calidad de la interaccién con el cliente.

Marketing de Relaciones: Se basa en la construccién y mantenimiento de
relaciones sodlidas y duraderas con los clientes. El objetivo es generar
fidelidad y retencion a través de la personalizacion, la atencion al cliente y la
creacion de experiencias positivas.

Marketing Social: Se enfoca en la promocién de causas sociales o
ambientales, buscando generar un impacto positivo en la sociedad. Suele
utilizarse por organizaciones sin fines de lucro o empresas con una
responsabilidad social corporativa.

Marketing Internacional: Se refiere a la adaptacion de estrategias y tacticas
de marketing para ingresar y tener éxito en mercados internacionales. Incluye
consideraciones culturales, linglisticas, legales y econémicas especificas de
cada pais o region.

Estos son solo algunos ejemplos de los tipos de marketing que existen. Cada
tipo de marketing tiene sus propias caracteristicas y enfoques, y es
importante seleccionar la estrategia adecuada segun los objetivos y el

mercado objetivo de cada empresa u organizacion.
Marketing Digital

El marketing digital es una disciplina empresarial que utiliza estrategias y

tacticas en el entorno digital para promocionar productos o servicios y llegar a un

publico objetivo a través de plataformas en linea. En la era actual, el marketing

digital se ha convertido en una herramienta fundamental para las empresas, ya que

les permite alcanzar a un publico mas amplio y potencialmente global Merca2.0

(2013). Asi mismo, esta se basa en diversas técnicas y herramientas, como el

posicionamiento en motores de busqueda (SEO), la publicidad en linea, el marketing

de contenidos, el email marketing, las redes sociales y el analisis de datos. Estas
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estrategias se utilizan para comprender el comportamiento de los consumidores en

linea y aprovechar ese conocimiento para disefiar camparfas efectivas.

Para implementar adecuadamente el marketing digital, es crucial establecer
objetivos claros y definidos. Como afirm6 Doran (1981), asesor y ex director de
Corporate Planning for Washington Water Power Company, la fijaciéon de objetivos
permite a la empresa, una vez analizado su entorno, determinar su destino deseado.
Estos objetivos deben seguir el enfoque del Modelo SMART, lo que implica que
deben ser especificos, concretos y precisos para obtener una vision clara y

enfocada de lo que se pretende lograr.

1.2.2.1. Estrategias

Una estrategia de marketing en linea se basa en el comportamiento del
consumidor en el entorno digital y en las caracteristicas del mercado en linea donde
se lleva a cabo la actividad comercial. Esta estrategia define como se deben
alcanzar las metas y objetivos, asignando presupuestos para adquirir, convertir,
retener y hacer crecer la base de clientes. Se priorizan los productos o servicios que
se ofrecen a través de canales digitales y se busca atraer a las audiencias
especificas a las que se desea llegar mediante este medio. Ademas, se comunica
de manera efectiva los beneficios que se ofrecen al utilizar este canal, como sefiala
Docavo Malvezzi (2010). Segun Pérez Cardona (2016), las principales estrategias

de marketing digital se pueden dividir en categorias.

1.2.2.2. Search engine optimization.

El SEO, abreviatura de Optimizacion de Motores de Busqueda, se refiere a
las acciones que buscan mejorar la visibilidad y clasificaciéon de las paginas web en
los resultados de los motores de busqueda en respuesta a consultas especificas.
Es importante tener en cuenta que, aunque los usuarios hagan clic en los resultados
publicitarios, esto no implica costos directos para las empresas. Sin embargo, esto

no significa que el SEO sea gratuito, ya que en un entorno competitivo es esencial
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contar con el asesoramiento de expertos en SEO para lograr posiciones

destacadas.

1.2.2.3. Anuncios de display o rich media.

En este caso, se hace referencia a la agrupacion de toda la publicidad en
linea, donde plataformas como Google AdWords juegan un papel importante al
ofrecer una amplia red de exhibicion que abarca la mayoria de los medios digitales.
Esta forma de publicidad engloba diversos formatos, cominmente conocidos como
banners, que pueden ser imagenes dinamicas o estéticas, flash, videos interactivos

y otras opciones disponibles (Duran Mora, 2021).

1.2.2.4. E—mail marketing.

Esta herramienta potencia el uso del correo electronico como una estrategia
efectiva de marketing digital que puede generar resultados inmediatos y alcanzar
nuevos segmentos de manera eficiente. Es esencial comprender y aplicar
correctamente el e-mail marketing, el cual se basa en establecer comunicaciones
constantes con clientes interesados en recibir ofertas personalizadas. Sin embargo,
es importante evitar los envios masivos de correo electrénico que puedan
considerarse spam y resultar molestos para los usuarios. En ocasiones, se pueden
presentar situaciones donde se ofrecen falsas promociones, productos de baja
calidad o incluso intentos de estafa, lo cual afecta negativamente la reputacion y la

confianza en la estrategia de e-mail marketing (Duran Mora, 2021).

1.2.2.5. Afiliados vy patrocinios.

El programa de afiliados representa una estrategia clave para los directores
comerciales que buscan impulsar el consumo de sus productos. Este programa
aprovecha una amplia red de colaboradores que utilizan diversas herramientas de
marketing digital, como sitios web y redes sociales. Estos colaboradores son
remunerados Unicamente cuando logran cumplir objetivos especificos, como

generar ventas o generar leads. Ademas, su participacion contribuye a aumentar
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las visitas al sitio web y a mejorar el posicionamiento en los motores de busqueda
(SEO). En cuanto a los patrocinios, se convierten en una herramienta efectiva para
crear una imagen de marca solida. Para maximizar su impacto, es fundamental
realizar un andlisis detallado de la analitica web, identificando los sitios mas
relevantes y adecuados para patrocinar los servicios de una pagina web especifica
(Lépez, 2023).

1.2.2.6. Directorios.

Los directorios especializados, a pesar de tener un volumen de publicidad en
linea y trafico de datos relativamente bajo en la actualidad, son una herramienta
eficaz para dirigirse a audiencias especificas en nichos de mercado y generar trafico
de calidad. Estos directorios se organizan segun el producto o servicio ofrecido, lo
que permite a las empresas seleccionar aquellos que mejor se ajusten a sus
intereses. Existen diversos tipos de directorios especializados, como los teméticos,
gue se centran en areas especificas de interés; los de busqueda local, que ayudan
a los usuarios a encontrar empresas en ubicaciones especificas; los mapas de
navegacion, que proporcionan guias de ubicacion y direcciones; y los comparadores
de precios, que permiten a los consumidores comparar productos o servicios
(Herrera, 2022).

1.2.2.7. Social media marketing.

Desde la aparicion de plataformas como YouTube, Twitter y Facebook, el
Social Media Marketing ha alcanzado su punto algido. Sin embargo, no se limita
exclusivamente a estas plataformas, ya que existen numerosas herramientas que
deben tenerse en cuenta para lograr un exitoso marketing en redes sociales, como
blogs y comunidades online. Ademas, es importante destacar las oportunidades
publicitarias y herramientas de promocion disponibles para aumentar la visibilidad
de productos y servicios en estas redes sociales. En esencia, el Social Media
Marketing se centra en realizar una amplia difusion a través de las redes sociales y

lograr una solida presencia en el mercado (Domenech, 2022).
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1.2.2.8. Social media optimization (SMO).

El objetivo principal del uso de las redes sociales es mejorar el
posicionamiento de una empresa, marca o0 eslogan. Esto se logra mediante la
participacion activa en conversaciones y debates en linea, comentando
publicaciones relevantes y creando perfiles dedicados para interactuar con los
clientes. El enfoque radica en utilizar estratégicamente las redes sociales como una
herramienta para aumentar la visibilidad y la relevancia de la empresa en el entorno
digital. Esto implica involucrarse en conversaciones pertinentes a la industria,
proporcionando aportes valiosos y construyendo relaciones con la audiencia en
linea. Ademas, se puede crear perfiles especificos en las redes sociales destinados
a interactuar directamente con los clientes. Estos perfiles actian como canales de
comunicacién directa, donde se pueden responder preguntas, brindar soporte y

promover los productos o servicios de manera efectiva (Ospina, 2022).

1.2.2.9. Medios online.

En este ambito, se pueden considerar diversas opciones publicitarias, como
periddicos, revistas, libros y otros medios informativos que suelen ser supervisados
por editoriales o empresas reconocidas. Las revistas y los libros en formato
electrénico se conocen comunmente como e-zines y e-books, utilizando la "e" como
abreviatura de electrénico. Estas publicaciones se presentan en diferentes formatos
y ocupan diversos espacios, como el html y el flash, lo que les permite adaptarse a
multiples dispositivos, como teléfonos moviles y tabletas. Algunas incluso ofrecen la
funcién de "flip", que simula el acto de pasar las paginas de forma virtual,
proporcionando una experiencia interactiva al lector. Estos formatos digitales

ofrecen numerosos beneficios y funcionalidades adicionales (Ospina, 2022).

1.2.2.10. Medios offline.

En esta estrategia se utilizan medios tradicionales como prensa, radio,
television, eventos de relaciones publicas, tarjetas de visita y productos de

merchandising para promocionar y lanzar acciones de marketing online. Ademas,
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se emplean canales digitales y telematicos para lograr la rentabilidad y retencion de
los clientes a través de interacciones y consultas sobre productos o servicios,
seleccion y adquisicion de ofertas comerciales especificas. Este enfoque también
incluye servicios postventa y la creacion de relaciones rentables con los clientes
para cumplir los objetivos de marketing establecidos en el plan de marketing de la
empresa. Asimismo, combina estrategias comerciales que integran internet con
otros canales, como anuncios publicitarios en television digital. Este tipo de
marketing permite establecer una comunicacion y retroalimentacion medible con el

mercado (Ospina, 2022).

1.2.2.11. Atraccion de cliente

Segun Monteserrate (2013), el principal objetivo del marketing de atraccion
es vender productos y/o servicios a los clientes, atrayendo su atencién hacia nuestra
marca en un entorno altamente competitivo. Este enfoque busca despertar

curiosidad e interés en los usuarios, convirtiéndolos en clientes.

El concepto de atraccion de clientes implica utilizar diversas técnicas que
agreguen valor al producto o servicio ofrecido, con el fin de obtener la lealtad del
cliente. Ademas, el marketing de atraccion busca identificar las necesidades del
usuario para satisfacerlas de manera efectiva, brindando una experiencia impecable

y convirtiendo a ese usuario en un cliente leal.

Martinez (2014) también describe el marketing de atraccion, también
conocido como inbound marketing, como un conjunto de tacticas no intrusivas y
altamente segmentadas que se centran en atraer, convertir y fidelizar a un puablico
objetivo. Estas tacticas se disefian para agregar valor en cada etapa del proceso de

compra, cuando el comprador busca obtener un producto o servicio.

1.2.2.12. Retencién de clientes

Es importante tener en cuenta que en el proceso de retencién y revaloracion

del cliente, se busca fortalecer la confianza desgastada como paso previo hacia la
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fidelidad hacia nuestros productos y/o servicios. Gonzalez (2006) sefala
acertadamente que hoy en dia el cliente es el protagonista y se sitla en la cima de

los deseos empresariales, ya que sin clientes no hay nada.

Cuando hablamos de retencién del cliente, nos referimos a la posibilidad de
contar con él de manera recurrente, es decir, como un cliente activo que realiza
transacciones durante un periodo determinado, basado en sus necesidades
especificas y a cambio de una compensacioén. Segun Sanchez-Garcia (2011), la
fidelidad del cliente es la mejor forma actual de incrementar los ingresos de las

empresas.

Asimismo, Garcia et al. (2013) sefialan que la fidelidad implica mas que
simplemente realizar compras ocasionales. De hecho, la fidelidad implica un alto
nivel de compromiso por parte del cliente hacia el proveedor, y es este compromiso
positivo lo que distingue a los clientes verdaderamente leales, es decir, aquellos que
estan fidelizados. Por lo tanto, es crucial considerar la fidelidad del cliente como un

elemento subjetivo, resultado de un proceso de satisfaccion y retencion.

1.2.2.13. Conversioén de Clientes

De acuerdo con Rivera (2015), la conversion en términos de marketing
implica lograr que nuestros clientes potenciales realicen una accién que beneficie
nuestra empresa, como adquirir nuestro producto o servicio. Esta accion puede
manifestarse de diferentes formas, como hacer clic en un anuncio, establecer
contacto, dejar comentarios 0, en ultima instancia, realizar la compra. Esto sugiere
que los clientes atraviesan diversas etapas que, al completarse de manera
favorable, los acercan a la conversion final, también conocida como la decision de

compra.

Para aumentar la tasa de conversion de clientes, segun Liberos (2016), es
crucial ofrecer exactamente lo que el cliente necesita y convencerlo de que nuestro
producto o servicio es la solucion a sus necesidades. Esto implica seguir tres pasos

importantes:
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— Comunicar lo que ofrecemos: Debemos transmitir a los consumidores qué
es lo que tenemos para ellos, identificando de manera clara y precisa los
beneficios que nuestra oferta puede proporcionarles. La promesa de que
nuestra oferta mejorarda su vida debe ser respaldada por razones

convincentes y evidentes.

— Entender y abordar los problemas o necesidades: Es fundamental
comprender los problemas o necesidades de los clientes y ofrecer
soluciones que satisfagan esas inquietudes. Nuestro producto o servicio
debe brindar alivio, una salida o resolver un problema. Si no cumple con

esta premisa, no sera efectivo.

— Facilitar el proceso de adquisicién: Si contamos con un sitio web,
debemos proporcionar toda la informacion necesaria para que los
consumidores realicen su compra de manera comoda y segura. Esto

incluye detalles sobre condiciones, opciones de envio y métodos de pago.
1.2.3. Posicionamiento

Segun Ries & Trout (2002) “la forma de diferenciarse en la mente de su
cliente prospecto” (p. 23). En otras palabras, se trata de ocupar un lugar anico y
distintivo en la percepcién del consumidor. El posicionamiento se basa en la
comunicacioén efectiva, buscando que el producto o servicio sea uno de los primeros

en venir a la mente del consumidor cuando piensa en una determinada categoria.

Pearson y Lexus (2013) sefialan que el posicionamiento se refiere al lugar
gue ocupa un producto o servicio en un mercado o segmento especifico. Es la
imagen que se construye en la mente del consumidor sobre el producto en relacion

con otros competidores.

A continuacién, se detallaran los diferentes tipos de posicionamiento

identificados por los autores mencionados anteriormente.
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1.2.3.1. Posicionamiento basado en las caracteristicas del producto.

Muchos productos optan por posicionarse en base a sus atributos o
caracteristicas distintivas. Cuando un producto nuevo ingresa al mercado, puede
destacar y posicionarse en una caracteristica que su competencia haya pasado por
alto. Algunos productos pueden posicionarse en multiples caracteristicas
especificas. Las empresas buscan encontrar ese enfoque, pero a veces esto puede
generar complicaciones y confusiones dificiles de manejar, lo cual puede llevar a la
confusion y falta de comprension por parte de los clientes o consumidores. En este
sentido, es recomendable enfocarse fuertemente en un solo punto y hacer hincapié
en esa caracteristica para que quede grabada en la mente del consumidor (Pearson
& Lexus, 2013).

1.2.3.2. Posicionamiento en base a precio/calidad.

Algunas empresas utilizan este enfoque de posicionamiento, tal como
Toyota. En el caso de Toyota, se destaca una buena relacion entre precio y calidad,
ofreciendo una variedad de atributos a un precio que lo respalda. Otro ejemplo es
el Chrysler Neon, que se posiciona como el vehiculo con la mejor relacién precio-
valor, gracias a la cantidad de caracteristicas y garantia que ofrece (Pearson &
Lexus, 2013).

1.2.3.3. Posicionamiento orientado al usuario.

Este tipo de posicionamiento se basa en la identificacion del usuario o de un
segmento especifico de usuarios. Algunas empresas optan por asociar su marca
con una persona reconocida que representa sus valores y caracteristicas. Esta
estrategia busca generar una conexion emocional con el consumidor, quien buscara
identificarse con esa figura y aspirar a los mismos atributos representados. Al ver
reflejados sus deseos y aspiraciones en la marca y el producto, los consumidores

elegiran esta opcién por encima de las demas (Pearson & Lexus, 2013).
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1.2.3.4. Posicionamiento por el estilo de vida.

Hay una variedad de estilos de vida, intereses y preferencias que a menudo
influyen en las decisiones de consumo. Las personas tienden a tener en cuenta sus
propios gustos y preferencias al elegir qué productos o servicios consumir. Por
ejemplo, una persona con un estilo de vida conservador y tranquilo puede optar por
celebrar su cumpleafios yendo a comer a un lugar tranquilo, mientras que alguien
que disfruta de salir puede elegir una opcibn mas animada y activa (Pearson &
Lexus, 2013).

1.2.3.5. Posicionamiento con relacion a la competencia.

Existen dos motivos por los cuales una empresa puede optar por
posicionarse en relacion a la competencia. El primero es que resulta méas sencillo,
ya que permite al consumidor establecer una conexion entre la marca y otra marca,
facilitando la comprension de lo que se ofrece. Por otro lado, en ocasiones no es
tan relevante que los clientes consideren que el producto es sumamente importante,
sino méas bien que perciban que es igual de bueno o incluso superior al de un

competidor especifico (Pearson & Lexus, 2013).

1.2.3.6. Posicionamiento en funcién de los atributos

Segun Olamendi (2009), el posicionamiento en el mercado puede basarse
en los atributos del producto o servicio, centrandose en un atributo especifico como
la antigiiedad de la marca o el tamafio. Sin embargo, cuanto méas atributos se
intenten posicionar, mas dificil sera lograr que se establezcan en la mente de los

consumidores.

En linea con esto, Pérez et al. (2022) sefialan que una opcion caracteristica
en el mercado es posicionarse en funcion de los atributos, ya sea del producto o del
servicio. Es fundamental seleccionar un atributo valorado por los consumidores, con
el objetivo de identificar y diferenciar la oferta de la empresa. En otras palabras, se

busca emplear un atributo que destaque la oferta de manera Unica o, en algunos

21



casos, recurrir a un atributo que la competencia aun no haya dado a conocer al

mercado objetivo.

Ademas, existen servicios que han logrado posicionarse en el mercado
gracias a ciertos atributos que han sido valorados por los consumidores. Un ejemplo
de esto son las empresas de servicios moviles que ofrecen atributos atractivos para

sus clientes.

1.2.3.7. Posicionamiento por competidores

Segun Mora y Schupnik (2008) el llegar a posicionar correctamente un
producto y/o servicio en el mercado, consiste en hacerlo mas aceptable, deseable
y compatible y del mismo modo relevante para el segmento meta, diferenciandolo
por aquellos que es ofrecido por la competencia, es decir ofrecer un producto y/o
servicio que sea efectivamente percibido como algo Unico por los consumidores. Un
servicio y/o producto, al estar bien posicionado, hace que el segmento en el
mercado lo identifique perfectamente, como aquella serie de deseos y otras
necesidades de su propia escala de valores, haciendo que el grado de lealtad de si
mismo sea mayor y por ende mas fuerte respecto a aquellos productos y/o servicios

gue son ofrecidos por los competidores.

Segun Trout y Ries (2007) establecen que el posicionamiento llega a ser el
uso que hace una empresa sobre todos los elementos que dispone, para lograr
crear una imagen positiva en la mente del consumidor con respecto a un producto
o0 servicio y lograr mantenerse la recordacion en la mente del consumidor y cumplir
con el mercado meta, una imagen particular en relacion con los productos que llega
a ofrecer la competencia; y llegan a enfatizar que el posicionamiento por
competidores se llega a referir a la imagen del producto en relaciéon con los
productos que ofrecen los competidores, asi también como con otros productos que

puede llegar a comercializar la misma compafia.
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1.2.3.8. Posicionamiento por calidad.

Segun Gonzélez-Soltero et al. (2017), cuando hablamos de posicionamiento
de marca, la variable de calidad siempre se aborda desde una perspectiva de
equilibrio, ya que la calidad y el precio estan intrinsecamente relacionados. No

siempre un producto o servicio de alta calidad tendra un precio bajo, y viceversa.

Es fundamental que todos los criterios de calidad se ajusten a los criterios de
precio, y viceversa. Ambas variables deben dejar su marca en la propuesta de
mercado que la marca ofrece, con el fin de lograr una mejor recordacion y
posicionamiento en la mente del consumidor. En este contexto, la marca se esfuerza
por ofrecer la maxima cantidad de beneficios a un precio razonable, posicionandose
a través de la diferenciacion de precios en comparacion con sus competidores, con
el objetivo de demostrar que siempre debe existir un equilibrio (Pearson & Lexus,
2013).

1.2.4. Reconocimiento de la marca

El reconocimiento de marca se relaciona con la habilidad de una marca para
ser reconocida y recordada por los consumidores. Se refiere al nivel en el que los
consumidores pueden asociar un nombre, logotipo, simbolo o disefio especifico con
una empresa, producto o servicio en particular. El reconocimiento de marca es un
factor fundamental para el éxito de una empresa, ya que tiene un impacto en la
percepcion, la confianza y las decisiones de compra de los consumidores (Gallart
et al., 2019).

La capacidad de una marca para ser reconocida y recordada por los
consumidores es esencial en el entorno empresarial. Cuando los consumidores
pueden identificar facilmente una marca y la asocian con una experiencia positiva,
aumenta la probabilidad de que elijan esa marca sobre las demas opciones
disponibles en el mercado. Ademas, el reconocimiento de marca influye en la
percepcion que los consumidores tienen de la calidad, la fiabilidad y la autenticidad

de la empresa, lo que puede generar confianza y fidelidad a largo plazo.
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Para desarrollar y fortalecer el reconocimiento de una marca, existen

diversas estrategias y tacticas que las empresas pueden implementar, segun lo

sefialado por Ayala (2019). A continuacion, se presentan algunas practicas

comunes utilizadas con este fin:

Creacion de la identidad de marca: Esto implica disefiar un logotipo
distintivo, elegir una paleta de colores Unica y desarrollar una tipografia
coherente que refleje la personalidad y los valores de la marca. Un disefio
de identidad de marca atractivo y coherente ayuda a que la marca se

destaque visualmente y sea facilmente reconocible.

Coherencia en la comunicacion de la marca: Es fundamental mantener
una comunicacion coherente en todos los puntos de contacto con los
consumidores, incluyendo el sitio web, las redes sociales, los materiales
impresos y cualquier otra forma de interaccion. Esto implica utilizar un
tono de voz consistente, un estilo de escritura unificado y mensajes clave

gue transmitan los valores y la propuesta de valor de la marca.

Publicidad y promocion: Utilizar una variedad de canales publicitarios,
como anuncios en television, radio, medios impresos y publicidad en
linea, puede contribuir a aumentar la exposiciéon de la marca y crear
conciencia en un publico mas amplio. También se pueden considerar
asociaciones estratégicas, patrocinios de eventos y colaboraciones con

influencers para ampliar el alcance de la marca.

Experiencias memorables de marca: Brindar experiencias positivas y
memorables a los consumidores es fundamental para construir el
reconocimiento de la marca. Esto puede incluir desde ofrecer un servicio
de atencion al cliente excepcional hasta la creacion de eventos o

actividades que generen interaccion y conexion emocional con la marca.
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Estrategias de marketing digital: En la era digital, es imprescindible contar
con una solida presencia en linea. Esto implica utilizar estrategias de
marketing digital, como la optimizacion de motores de busqueda (SEO),
la publicidad en linea, el marketing de contenidos y el uso estratégico de
las redes sociales, para aumentar la visibilidad y el reconocimiento de la

marca en el entorno digital.

Influencia del boca a boca: Fomentar el boca a boca positivo es una
poderosa herramienta para incrementar el reconocimiento de la marca.
Proporcionar productos o servicios de calidad, sorprender a los clientes
con experiencias excepcionales y fomentar las recomendaciones de boca
en boca pueden ayudar a construir una reputacién sélida y generar un

mayor reconocimiento de la marca.

1.2.5. Valoracion de la marca

La valoracién de la marca se refiere a como los consumidores perciben y

evaltan el valor y la calidad de una marca en comparacion con otras marcas en el

mercado, tal como mencionan Honderman y Mejia (2023). Este concepto se basa

en la experiencia, la reputacion y las conexiones emocionales que los consumidores

establecen con la marca. La valoracién de la marca es esencial para generar

preferencia, lealtad y disposicién a pagar un precio mas alto por los productos o

servicios que ofrece. Para fortalecer y desarrollar la valoracion de la marca, las

empresas pueden implementar estrategias y acciones como las siguientes:

Calidad y consistencia: Brindar productos o servicios de alta calidad de
forma consistente es fundamental para generar una valoracion positiva
de la marca. La calidad debe estar presente en todos los aspectos, desde
el disefio y la fabricacién hasta la atencion al cliente y la experiencia de
uso. La consistencia en la entrega de calidad contribuye a construir la

confianza y la reputacion de la marca.
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Diferenciacion: Destacar y comunicar los atributos y caracteristicas
Unicas de la marca puede influir en su valoracion. Identificar y resaltar las
ventajas competitivas y las propuestas de valor distintivas ayuda a
diferenciar la marca de sus competidores y genera una valoracion

positiva.

Experiencia del cliente: Proporcionar una experiencia excepcional al
cliente es clave para fortalecer la valoracion de la marca. Esto abarca
desde el primer contacto con la marca hasta el servicio postventa. La
atencién personalizada, la resolucién rapida de problemas y la interaccion
positiva con los clientes contribuyen a generar una valoracion positiva de

la marca.

Reputacién y credibilidad: Construir una sélida reputacion en el mercado
es esencial para la valoracion de la marca. Esto implica mantener altos
estandares éticos, cumplir con las promesas de la marca y generar
confianza en los consumidores a través de testimonios, resefias y

referencias positivas.

Comunicacion efectiva: La comunicacion clara y coherente de los valores,
la misién y los beneficios de la marca ayuda a influir en su valoracion.
Utilizar estrategias de comunicacion efectivas a través de diferentes
canales, como publicidad, relaciones publicas, marketing de contenidos y
redes sociales, permite transmitir el mensaje adecuado y fortalecer la

percepcion positiva de la marca.

Asociaciones y colaboraciones estratégicas: Establecer asociaciones con
otras marcas o colaborar con influenciadores relevantes puede tener un
impacto positivo en la valoracion de la marca. Estas asociaciones pueden
ayudar a mejorar la percepciéon y la imagen de la marca, generando una

valoracion mas favorable entre los consumidores.
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CAPITULO I

MARCO METODOLOGICO
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2.1. Enfoque de lainvestigacion

El enfoque de la investigacion sera mixto, combinando métodos cualitativos
y cuantitativos, con el fin de obtener una comprension mas completa y holistica de
la problemética planteada y lograr alcanzar los objetivos establecidos. La utilizacién
de un enfoque mixto permitird combinar la recopilacion de datos cuantitativos, que
se basa en mediciones numéricas y estadisticas, con la obtencion de datos
cualitativos, que se centra en la comprensién profunda y detallada de los fenomenos
(Hernandez et al., 2018).

El enfoque cuantitativo se utilizara para recopilar datos objetivos y medibles
sobre el comportamiento de los consumidores; como, la preferencia por
determinados repuestos, la frecuencia de compra, las opiniones sobre la marca,
entre otros. Esto permitir4 obtener resultados numéricos que puedan ser analizados

estadisticamente, proporcionando una vision general y objetiva de la situacion.

Por otro lado, el enfoque cualitativo se utilizard para explorar en mayor
profundidad las percepciones, opiniones y experiencias de los consumidores, asi
como también para comprender los aspectos subjetivos y emocionales relacionados
con la marca. Se emplearan técnicas como entrevistas en profundidad y analisis de

contenido para recopilar datos cualitativos.

La combinacién de ambos enfoques permitird obtener una visibn mas
completa y enriquecedora de la problematica planteada. Los datos cuantitativos
proporcionaran informacion generalizable y estadisticamente significativa, mientras
que los datos cualitativos aportaran un mayor entendimiento de los factores

subyacentes, las percepciones y las motivaciones de los consumidores.
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2.2. Tipo deinvestigacion

El tipo de investigacion que se llevara a cabo en este caso es una
investigacion descriptiva. Este tipo de investigacién responde al objetivo principal
es describir y analizar las caracteristicas, comportamientos y preferencias de los
consumidores en relacion con los repuestos de automéviles y la marca
INFAMOTOR S.A. La investigacion descriptiva busca proporcionar una
representacion precisa y detallada de un fendmeno o situacién particular
(Hernandez et al., 2018). En este caso, se pretende obtener informacion sobre las
preferencias de los consumidores de repuestos en el mercado de Guayaquil, asi
como también comprender su percepcion y conocimiento de la marca INFAMOTOR
S.A.

Al utilizar una investigacion descriptiva, se recopilaran datos para describir y
caracterizar los aspectos relevantes de los consumidores y su relacion con la marca.
Se obtendran datos cuantitativos y cualitativos que permitiran identificar patrones,
tendencias y comportamientos en el mercado, asi como también entender las

necesidades y preferencias de los consumidores.

La investigacion descriptiva es adecuada en este caso porque proporcionara
informacion valiosa y detallada sobre el mercado y los consumidores, lo cual es
fundamental para el disefio de una estrategia de marketing digital efectiva. Al
describir las caracteristicas y preferencias de los consumidores, se podran
identificar oportunidades y desafios, y se podran tomar decisiones informadas sobre

coémo posicionar y promover la marca INFAMOTOR S.A. de manera mas efectiva.
2.3. Periodo y lugar donde se desarrolla la investigacion

La investigacion se llevara a cabo durante el periodo 2023 y se centrara en
el mercado de Guayaquil, en la provincia de Guayas, Ecuador. Guayaquil es la
ciudad mas grande y poblada de Ecuador, con una importante actividad econémica

y comercial.
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La empresa INFAMOTOR S.A., ubicada en la Av. de las Américas y Calle
10ma Esquina en Guayaquil, sera el foco de la investigacion. Esta empresa se
dedica a la venta de repuestos de automoviles y es en este contexto en el que se
buscard mejorar el posicionamiento de su marca a través de una estrategia de

marketing digital.
2.4. Universo y muestra de la investigacion
2.4.1. Universo

El universo de estudio segun Arias (2012), es:

La poblacion, o en términos mas precisos poblacion objetivo, es un
conjunto finito o infinito de elementos con caracteristicas comunes para
los cuales seran extensivas las conclusiones de la investigacion. Esta

gueda delimitada por el problema y por los objetivos del estudio (p. 81).

El universo de estudio de esta investigacion se considera finita, ya que segun
Arias (2012, p. 82), es aquella “agrupacion en la que se conoce la cantidad de
unidades que la integran. Ademas, existe un registro documental de dichas
unidades.” En este caso la poblacion ha sido determinada de forma “intencional u
opinético, en este caso los elementos son escogidos con base en criterios o juicios
preestablecidos por el investigador” Arias (2012, p. 85). Siendo la poblacion de 136

individuos. Para calcular la muestra de una poblacion finita se tiene que:

N*Zz*p*q
T eaN+ Z?2xpxq

Donde:

Z°= Zeta critico: valor determinado por el nivel de confianza adoptado,
elevado al cuadrado. Para un grado de confianza de 95% el coeficiente es igual a

1,96. Para un nivel de confianza del 99% el coeficiente es igual a 2,57.
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p= Proporcién de elementos que presentan una determinada caracteristica a
ser investigada. Una proporcion es la relacion de una cantidad con respecto a otra

mayor.

g= Proporcion de elementos que no presentan la caracteristica que se

investiga. Se aplica la formula anterior g=A/N, y p+g=1.

e= Error muestral: falla que se produce al extraer la muestra de la poblacién.

Generalmente, oscila entre 1% y 5%.
2.4.2. Muestra

La muestra es un subconjunto representativo y finito que se extrae de la
poblacién accesible (Arias, 2012, p. 83). La muestra se refiere a un subconjunto
representativo y finito que se extrae de la poblacion accesible para la investigacion.
La muestra se selecciona con el propésito de obtener informacién relevante y
confiable sobre la poblacion en su conjunto, de manera que los resultados obtenidos
puedan ser generalizados y aplicables a dicha poblacion. La seleccion de la muestra
se realiza de forma cuidadosa y aleatoria, para garantizar que las caracteristicas de
la muestra sean similares a las de la poblacién en términos de las variables de

interés para el estudio.

n=(N=*2'2xpxq)/((e2xN) + (Z°2*p*q)

n = (136 * (1.9672) * 0.5 = 0.5) / ((0.05"2 * 136) + ((1.96"2) * 0.5 * 0.5))

n = 9638 = 96
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Segun el célculo de la muestra de una poblacidn finita, se tienen que estudiar
96 personas o clientes de la tienda Infamotor S.A, para obtener resultados
favorables. Los instrumentos de recoleccién de datos fueron aplicados de manera
presencial y de manera aleatoria hasta que se alcanzoé la cantidad requerida. Para
la obtencién de informacidn precisa se incluyeron preguntas demograficas como lo

son: edad, sexo, cuidad y marca de vehiculo que maneja.

2.5. Definicién y comportamiento de las principales variables incluidas en

el estudio

Tabla 1. Operacionalizaciéon de variables

. L, . Instrumentos y/o
Variable Conceptualizacion Indicadores . y
Métodos
-Presencia en
Diversas acciones y redes sociales
técnicas utilizadas -Contenido
Estrategias de | en el entorno digital relevante
) . . Encuesta
marketing digital | para promover y | -Publicidad en
posicionar una linea
marca en linea. -Interaccion con
el publico objetivo
La forma en que .
-Reconocimiento
una marca es
ercibida y valorada de la marca
Posicionamiento P _,y -Valoracion de la Entrevistas,
en relacion con sus
de las marcas ) marca Encuesta
competidores en la . L
-Diferenciacion
mente de los
) de la marca
consumidores.

Fuente: Elaboracion propia

2.6.

Métodos empleados

En el desarrollo de la investigacion, se emplearon métodos empiricos como
la encuesta y la entrevista. A continuacion, se explica como se utilizaron cada uno

de estos métodos segun Hernandez et al. (2018):
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Encuesta: Se utilizé la encuesta como un método para recopilar datos de
manera sistematica y estandarizada de una muestra representativa de
consumidores de repuestos en el mercado de Guayaquil. Mediante la encuesta, se
recopilaron datos cuantitativos sobre las preferencias, comportamientos y
percepciones de los consumidores en relacién con las estrategias de marketing
digital y el posicionamiento de las marcas. Se disefiaron preguntas cerradas y

escalas de medicion para obtener respuestas estructuradas y cuantificables.

Entrevista: Se llevo a cabo una entrevista al general de la empresa
INFAMOTOR S.A. La entrevista permitié explorar temas mas complejos y obtener
perspectivas subjetivas que no se pueden capturar a través de preguntas cerradas

€n una encuesta.

Escala de frecuencia: Se utilizé una escala de frecuencia para analizar y
representar la distribucion de frecuencia de las respuestas de los encuestados en
relacion con los indicadores de las variables. Se recopilaron datos sobre la
frecuencia de ciertos comportamientos o actitudes relacionadas con las estrategias
de marketing digital y el posicionamiento de las marcas. Estos datos se organizaron
y representaron en una escala de frecuencia, lo que permitié visualizar patrones y

tendencias en los datos recopilados.

En conjunto, el uso de métodos empiricos como la encuesta y la entrevista
permitié recopilar datos tanto cuantitativos como cualitativos, lo que brindé una
comprensién completa y profunda de las preferencias y percepciones de los
consumidores y con las estrategias de marketing digital y el posicionamiento de las
marcas. Ademas, la escala de frecuencia proporcioné una forma de analizar y
representar de manera objetiva los datos recopilados. Cabe mencionar, que estos

instrumentos fueron validados.
2.7. Procesamiento y andlisis de la informacion

En el contexto de la investigacion sobre la estrategia de marketing digital para

INFAMOTOR S.A. en Guayaquil, el procesamiento y analisis de la informacion
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seguiria un enfoque especifico relacionado con los objetivos de la investigacion y
los datos recopilados. A continuacion, se presenta una descripcion del

procesamiento y analisis de la informacidn en este contexto, segun Arias (2012):

Organizacion de los datos: Se organizaron los datos recopilados de las
encuestas y entrevistas en una base de datos o una hoja de célculo. Asegurando
gue los datos estén correctamente ingresados y etiquetados, y se verificaria su

integridad y precision.

Codificacién y categorizacién: Realizado las entrevistas, se llevo a cabo la
codificacion y categorizacion de los datos cualitativos. Se identificaron temas y
categorias clave emergentes en las respuestas y se les asigno etiquetas o cédigos

relevantes. Para facilitar el analisis posterior de los datos cualitativos.

Analisis descriptivo: Se realiz0 un andlisis descriptivo de los datos
cuantitativos recopilados a través de las encuestas. Ademas, se calcularian
frecuencias y porcentajes para variables categoricas, lo que permitiria obtener una

vision general de los patrones y tendencias en los datos.

Analisis tematico y contenido: Se llevd a cabo un analisis tematico y de
contenido de los datos cualitativos recopilados en las entrevistas. Esto implico
identificar temas recurrentes y patrones en las respuestas de los participantes. Se
agruparon las respuestas en categorias tematicas relevantes y se examinarian las

relaciones y conexiones entre ellas.

Andlisis comparativo: Se realizd el andlisis comparativo para explorar las
diferencias o similitudes en las respuestas y percepciones de diferentes grupos de

encuestados.

Es fundamental mencionar que utilizo Microsoft Excel para llevar a cabo el
procesamiento y analisis de la informaciéon de manera eficiente y precisa. Esto
garantizard que los resultados obtenidos sean confiables y relevantes para la

investigacion.
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CAPITULO Il

ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS
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3.1. Encuestadirigida alos clientes

3.1.1. Datos demograficos

Tabla 2. Edad
Edad Frecuencia Porcentaje
25 afios a 34 afos 48 50%
35 afos a 44 afios 10 10%
45 afnos a 54 afos 29 30%
Mas de 54 10 10%

Fuente: Elaboracion Propia.
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Gréfico 2. Edad
Fuente: Elaboracion Propia.

Los resultados demograficos muestran la distribucién de la edad de los
encuestados. Se observa que no hay participantes menores de 18 afos ni en el
rango de edad de 18 a 24 afos. El grupo mas representado corresponde a los
participantes de 25 a 34 afos, con un total de 48 personas, lo que representa el

50% de la muestra. En el grupo de 35 a 44 afios, se encontraron 10 participantes,
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lo que representa el 10% de la muestra. En el grupo de 45 a 54 afios y en el grupo
de mas de 54 afios, se encontraron 29 y 10 participantes respectivamente, ambos

representando el 30% y 10% de la muestra.

Estos resultados indican que la mayoria de los encuestados se encuentra en
el rango de edad de 25 a 34 afios, lo que sugiere que este grupo demografico puede
ser un segmento importante a considerar en las estrategias de marketing vy
comunicacion de la empresa. Sin embargo, también es relevante tener en cuenta a
los grupos de edad més avanzada, ya que representan una parte significativa de la

muestra y pueden ser un segmento de mercado con necesidades especificas.

Tabla 3. Cuidad de Residencia

Cuidad de Residencia Frecuencia Porcentaje
Guayaquil 76 79%
Daule 10 10%
Duran 10 10%

Fuente: Elaboracion Propia.
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Grafico 3. Cuidad de residencia.
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Fuente: Elaboracion Propia.

Los resultados muestran la distribucion de la ciudad de residencia de los
encuestados. La ciudad de Guayaquil es la mas representada en la muestra, con
un total de 76 encuestados, lo que representa el 79% del total. Las ciudades de
Daule y Duran tienen la misma frecuencia, con 10 encuestados cada una, lo que
equivale al 10% de la muestra para cada ciudad. Por otro lado, no se encontraron

encuestados de la ciudad de Samborondon.

Sin embargo, no se encontrd ninguna participacion de personas provenientes
de Samborondon en el estudio. Esto indica una ausencia total de residentes de

Samborondoén en la muestra de participantes.

Tabla 4. Marca de vehiculo que maneja

Marca de vehiculo que maneja Frecuencia Porcentaje
Chevrolet 48 50%
Kia 19 20%
Hyunday 10 10%
Toyota 19 20%

Fuente: Elaboracion Propia.
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Grafico 4. Marca de vehiculo que maneja
Fuente: Elaboracion Propia.

Los resultados muestran la distribucion de las marcas de vehiculos que
manejan los encuestados. La marca mas comun entre los encuestados es
Chevrolet, con un total de 48 personas, lo que representa el 50% de la muestra. Las
marcas Kia y Toyota tienen la misma frecuencia, con 19 personas cada una, lo que
equivale al 20% de la muestra para cada marca. La marca Hyunday también fue

mencionada por 10 personas, lo que representa el 10% de la muestra.

Por otro lado, no se encontraron encuestados que manejen las marcas

Nissan, Great Wall, Chery y Renault.

1. ¢Usa internet o redes sociales para cotizar o comprar repuestos y

accesorios para su vehiculo?

Tabla 5. Pregunta 1

Frecuencia Porcentaje
Si 67 70%
No 29 30%
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Fuente: Elaboracion Propia.

=Si = No

Grafico 5. Pregunta 1
Fuente: Elaboracién Propia.

El 70% de los participantes respondié afirmativamente, indicando que utilizan
internet o redes sociales para estas actividades. Mientras que el 30% respondi6
negativamente, indicando que no utilizan internet o redes sociales para cotizar o

comprar repuestos y accesorios para sus vehiculos.

Esto sugiere que la mayoria de los participantes en el estudio tienen una
participacion activa en el uso de internet y redes sociales para buscar y adquirir
repuestos y accesorios para sus vehiculos.
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2. Cudles de los siguientes atributos considera mas importantes a la
hora de buscar un almacén donde comprar los repuestos para su

vehiculo (escoja 3)

Tabla 6. Pregunta 2

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Variedad de productos 15 16%
Calidad de los repuestos 20 21%
Precios competitivos 19 19%
Atencion al cliente 13 14%
Disponibilidad de los productos 12 12%
Rapidez en la entrega y servicio especializado en marcas 17 18%

Fuente: Elaboraciéon Propia.

B Variedad de productos

M Calidad de los repuestos

M Precios competitivos

Atencion al cliente

H Disponibilidad de los
productos

Gréfico 6. Pregunta 2

Fuente: Elaboracion Propia.
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La calidad de los repuestos se destacé como el atributo mas importante para
los participantes, siendo seleccionado por el 21% del total. Esto indica que la calidad
de los repuestos es una prioridad al buscar un almacén, ya que los participantes
buscan productos confiables y duraderos para sus vehiculos.

En segundo lugar, se encuentra la variedad de productos, elegida por el 16%
de los participantes. Esto sugiere que la disponibilidad de una amplia gama de
opciones es valorada al momento de elegir un almacén de repuestos, ya que los

participantes desean encontrar exactamente lo que necesitan para su vehiculo.

Los precios competitivos también son un factor importante, seleccionado por
el 19% de los participantes. Esto indica que la relacion calidad-precio es relevante
al buscar un almacén de repuestos, ya que los participantes desean obtener
repuestos de calidad a precios justos y competitivos en el mercado.

La atencion al cliente fue considerada importante por el 14% de los
participantes. Esto sugiere que un buen servicio y atencidn personalizada son
valorados al elegir un almacén de repuestos, ya que los participantes desean recibir

asesoramiento y ayuda en sus compras.

La disponibilidad de los productos fue seleccionada por el 12% de los
participantes, lo que indica que es importante contar con un almacén que mantenga
un inventario constante y tenga disponibilidad inmediata de los repuestos

requeridos.

La rapidez en la entrega y el servicio especializado en marcas también fue
valorada por el 18% de los participantes. Esto sugiere que la eficiencia en la entrega
de los repuestos y la capacidad de ofrecer servicios especializados en marcas

especificas son aspectos relevantes al elegir un almacén de repuestos.
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3. Estaria usted dispuesto a comprar o cotizar en el sitio web de una

empresa que tenga los atributos que usted considera importantes

Tabla 7. Pregunta 3

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Si 72 75%
No 24 25%

Fuente: Elaboracion Propia.

= Si = No

Grafico 7. Pregunta 3
Fuente: Elaboracion Propia.

El 75% de los participantes manifesto estar dispuesto a comprar o cotizar en
el sitio web de una empresa que posea los atributos considerados importantes. Esto
indica una clara aceptacién y disposicién por parte de la mayoria de los participantes
hacia la compra en linea de repuestos, siempre y cuando se cumplan los atributos

gue consideran relevantes.
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Asi miso, el 25% de los participantes, por otro lado, indicé no estar dispuesto
a comprar o cotizar en el sitio web de una empresa con los atributos importantes
mencionados. Esto puede deberse a diversas razones, como preferencia por la
compra en tiendas fisicas, desconfianza en las compras en linea o preferencia por

otros canales de adquisicidon de repuestos.

4. En general, ¢qué tan importante considera usted la presenciade una
empresa de repuestos en plataformas digitales (sitio web, redes
sociales, aplicaciones moviles, etc.) para tomar una decision de

compra?

Tabla 8. Pregunta 4

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Muy poco importante 5 5%
Poco importante 10 10%
Neutral 19 20%
Importante 38 40%
Muy importante 24 25%

Fuente: Elaboracion Propia.

40%

= Muy poco importante = Poco importante = Neutral = Importante = Muy importante

Gréfico 8. Pregunta 4
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Fuente: Elaboracion Propia.

Un pequeiio porcentaje de los participantes (5%) considerd que la presencia
en plataformas digitales era muy poco importante al tomar una decision de compra
de repuestos. Otro grupo minoritario (10%) indicO que era de poca importancia.
Estos resultados sugieren que hay una minoria que no valora en gran medida la
presencia digital de las empresas de repuestos y que pueden preferir otros canales

de adquisicion.

Sin embargo, una parte considerable de los participantes (40%) considero
importante la presencia de una empresa de repuestos en plataformas digitales.
Ademas, el 25% de los participantes considerd que era muy importante. Esto indica
que una mayoria significativa valora la presencia en linea de las empresas de
repuestos y la considera un factor relevante al tomar una decision de compra. Estos
resultados resaltan la importancia de contar con una presencia solida en
plataformas digitales, como sitios web, redes sociales y aplicaciones maviles, para
captar y satisfacer las necesidades de los consumidores en el proceso de compra

de repuestos.

Por otro lado, un grupo importante de participantes (20%) expres6é una
opinion neutral sobre la importancia de la presencia digital de las empresas de
repuestos. Esto indica que tienen una postura equilibrada o no tienen una opinién

clara sobre el tema.
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5. ¢Quétan importante es para usted recibir actualizaciones periddicas
sobre nuevos repuestos, promociones o eventos de las empresas
derepuestos en Guayaquil através de correo electrénico o mensajes

de texto?

Tabla 9. Pregunta 5

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Muy poco importante 5 5%
Poco importante 14 15%
Neutral 19 20%
Importante 34 35%
Muy importante 24 25%

Fuente: Elaboracion Propia.

= Muy poco importante ®= Poco importante = Neutral = Importante m Muy importante

Grafico 9. Pregunta 5
Fuente: Elaboracion Propia.

Un grupo minoritario de participantes (5%) consideré que recibir estas
actualizaciones era de muy poca importancia, mientras que otro grupo también
minoritario (15%) indicé que era de poca importancia. Esto sugiere que estas
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comunicaciones no son prioritarias para estos participantes y que pueden tener

otras fuentes de informacién o preferir otro tipo de comunicacion.

Sin embargo, un porcentaje considerable de los participantes (35%) valoro la
importancia de recibir actualizaciones perioddicas por correo electronico 0 mensajes
de texto. Otro grupo significativo (25%) considerdé que era muy importante. Esto
indica que una parte importante de los participantes valora estar al tanto de las
novedades en el mercado de repuestos, promociones y eventos a través de estas
comunicaciones, lo que les permite tomar decisiones informadas y aprovechar

oportunidades.

Ademas, un grupo significativo (20%) mostrdé una postura neutral, sin tener
una opinion fuerte sobre la importancia de recibir estas actualizaciones. Esto puede
indicar que tienen una actitud mas abierta 0 que dependen de otros canales de

informacion para mantenerse al tanto de las novedades en el mercado de repuestos.

6. ¢Qué tan dispuesto estaria usted a interactuar con las empresas de
repuestos a través de las redes sociales (comentar publicaciones,

enviar mensajes directos, participar en sorteos, etc.)?

Tabla 10. Pregunta 6

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Nada dispuesto 5 5%
Poco dispuesto 14 15%

Neutral 19 20%
Dispuesto 38 40%
Muy dispuesto 20 21%

Fuente: Elaboracion Propia.
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20%

40%

= Nada dispuesto = Poco dispuesto Neutral Dispuesto = Muy dispuesto

Grafico 10. Pregunta 6
Fuente: Elaboracion Propia.

Los resultados muestran la disposicion de los encuestados para interactuar
con las empresas de repuestos a través de las redes sociales. El 5% de los
encuestados indicaron que no estarian dispuestos a interactuar, mientras que el
15% se mostrd poco dispuesto. EI 20% se mantuvo neutral en su disposicion, ni
dispuestos ni poco dispuestos. El 40% de los encuestados indicaron estar

dispuestos a interactuar, mientras que el 21% se mostré muy dispuesto.

7. ¢Qué le viene a la mente cuando piensa en comprar repuestos para

su vehiculo? (Elija 3 opciones)

Tabla 11. Pregunta 7

Respuesta Frecuencia Porcentaje

Calidad del producto 21 22%

Precio competitivo 23 24%

Reputacién de la marca 17 18%

Disponibilidad de productos 15 16%

Atencion personalizada 12 13%
Experiencias positivas previas

con el almacén de repuestos 9 9%
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Fuente: Elaboracion Propia.

Calidad del producto

9%
Precio competitivo

Reputacion de la marca

Disponibilidad de productos
16%

24% = Atencién personalizada

Experiencias positivas previas

18% 2
° con el almacén de repuestos

Gréfico 11. Pregunta 7
Fuente: Elaboracion Propia.

Los resultados muestran las principales consideraciones que vienen a la
mente de los encuestados al pensar en comprar repuestos para su vehiculo. La
opcion mas mencionada fue el precio competitivo, con un total de 23 personas, lo
que representa el 24% de la muestra. La calidad del producto también fue una
consideracion importante, mencionada por 21 personas, lo que equivale al 22% de
la muestra. La reputacion de la marca fue mencionada por 17 personas,

representando el 18% de la muestra.

Otras consideraciones incluyeron la disponibilidad de productos, mencionada
por 15 personas (16%), la atencion personalizada, mencionada por 12 personas
(13%), y las experiencias positivas previas con el almacén de repuestos,

mencionadas por 9 personas (9%).
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8. ¢Qué diferencia a INFAMOTOR S.A. de otras marcas de repuestos

gue has utilizado o considerado?

Tabla 12. Pregunta 8

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Calidad del producto 10 10%
Precio competitivo 8 8%
Reputacién de la marca 12 13%
Disponibilidad de productos 15 16%
Atencién personalizada 32 33%

Experiencias positivas previas 19

con INFAMOTOR S.A 20%

Fuente: Elaboracion Propia.

= Calidad del producto
A = Precio competitivo

= Reputacion de la marca

13%
Disponibilidad de productos

= Atencidn personalizada

16%
= Experiencias positivas previas
con INFAMOTOR S.A

Gréfico 12. Pregunta 8
Fuente: Elaboracion Propia.

Los resultados muestran las diferencias percibidas por los encuestados entre
INFAMOTOR S.A. y otras marcas de repuestos que han utilizado o considerado. La
atencién personalizada fue la diferencia mas mencionada, con un total de 32

personas, lo que representa el 33% de la muestra. Las experiencias positivas
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previas con INFAMOTOR S.A. también se destacaron, mencionadas por 19

personas, lo que equivale al 20% de la muestra. La disponibilidad de productos fue

mencionada por 15 personas, representando el 16% de la muestra.

Otros aspectos mencionados incluyeron la reputacion de la marca, con 12

personas (13%), la calidad del producto, con 10 personas (10%), y el precio

competitivo, con 8 personas (8%).

9. En tu experiencia como consumidor de repuestos, ¢,cOmMo crees que

INFAMOTOR S.A. se compara con otras marcas en términos de

precio?

Tabla 13. Pregunta 9

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Mucha mas caro 5 5%
Mas caro 14 15%
Buen precio 38 40%
Mas barato 29 30%
Mucho mas barato 10 10%

Fuente: Elaboracion Propia.
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15%
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= Mucho mas barato

40%

Grafico 13. Pregunta 9
Fuente: Elaboracion Propia.

La mayoria de los participantes (40%) considera que los precios de
INFAMOTOR S.A. son buenos, lo que indica que los perciben como competitivos y
justos en comparacion con otras marcas de repuestos. Este resultado es positivo
para INFAMOTOR S.A., ya que refleja que un nimero significativo de consumidores

ve la marca como una opcion atractiva en términos de precio.

Un grupo considerable de participantes (30%) considera que los precios de
INFAMOTOR S.A. son mas bajos en comparacién con otras marcas de repuestos.
Esto es un indicio favorable para la marca, ya que demuestra que existe una
percepcion de que ofrece precios mas accesibles y atractivos, lo que puede influir

en la decisién de compra de los consumidores.

Sin embargo, una minoria de los participantes (15%) considera que los
precios de INFAMOTOR S.A. son mas altos en comparacion con otras marcas de
repuestos. Aungue esta proporcion es baja, es importante que la empresa preste
atencion a esta percepcion y pueda abordarla de manera efectiva, destacando los
aspectos de calidad y valor agregado que respalden sus precios.
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Ademas, un pequeifio porcentaje de los participantes (5%) considera que los
precios de INFAMOTOR S.A. son mucho mas caros 0 mucho mas baratos en
comparacién con otras marcas de repuestos. Aunque estas cifras son bajas, reflejan

la existencia de diferentes percepciones y experiencias entre los consumidores.

10.¢,En qué canal digital ha encontrado informacion relevante sobre los

productos y servicios que ofrece Infamotors?

Tabla 14. Pregunta 10

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Pagina Web 30 31%
Facebook 21 22%
Instagram 10 10%
Twitter 12 13%
Correo electronico 9 9%
Ninguno 14 15%

Fuente: Elaboracion Propia.

= Pagina Web

= Facebook

® Instagram
Twitter

= Correo electronico

= Ninguno

10% 22%

Grafico 14. Pregunta 10

Fuente: Elaboracion Propia.
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Los resultados muestran los canales digitales a través de los cuales los

encuestados han encontrado informacion relevante sobre los productos y servicios

que ofrece Infamotors. La pagina web fue el canal mas mencionado, con un total de

30 personas, lo que representa el 31% de la muestra. Facebook también fue un

canal popular, mencionado por 21 personas, lo que equivale al 22% de la muestra.

Instagram fue mencionado por 10 personas (10%), Twitter por 12 personas (13%),

y el correo electrdnico por 9 personas (9%).

Un numero significativo de encuestados, 14 personas en total (15%),

indicaron que no han encontrado informacion relevante sobre los productos y

servicios de Infamotors en ninguno de los canales digitales mencionados.

11.¢:A través de qué canal digital le gustaria encontrar informacion

relevante sobre los productos y servicios que ofrece Infamotors?

Tabla 15. Pregunta 11

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Pagina Web 33 34%
Facebook 22 23%
Instagram 15 16%
Twitter 8 8%
Correo electrénico 18 19%

Fuente: Elaboracion Propia.
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= Correo electronico

23%

Grafico 15. Pregunta 11
Fuente: Elaboraciéon Propia.

Los resultados muestran los canales digitales a través de los cuales a los
encuestados les gustaria encontrar informacion relevante sobre los productos y
servicios que ofrece Infamotors. La mayoria de los encuestados, un total de 33
personas (34%), indicaron que les gustaria encontrar esta informacion a través de
la pagina web de Infamotors. Facebook fue mencionado por 22 personas (23%)
como el canal preferido, seguido de Instagram con 15 personas (16%). Twitter fue
mencionado por 8 personas (8%), y el correo electréonico fue mencionado por 18

personas (19%).
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3.2.

Tabla 16. Entrevista

Entrevista dirigida al gerente de la empresa INFAMOTOR S.A.

Pregunta

Respuesta

¢, Cuéntame sobre tus experiencias
previas con la marca INFAMOTOR
S.A.? ¢Cbmo describirias tu nivel
de reconocimiento de la marca?

¢ Consideras que la marca ofrece
una buena relacion calidad-precio?

¢Has notado algun esfuerzo o
estrategia de marketing por parte
de INFAMOTOR S.A. para
destacarse en el mercado? Si es
asi, ¢Qqué acciones 0 mensajes

publicitarios han captado tu
atencion?

¢, Qué sugerencias o]
recomendaciones tendrias para

INFAMOTOR S.A. en términos de
mejorar su posicionamiento de
marca y destacar aun mas en el
mercado de repuestos?

He tenido experiencias previas positivas
con lamarca INFAMOTOR S.A. He utilizado
sus productos en varias ocasiones y he
encontrado buena calidad en los repuestos.
Mi nivel de reconocimiento de la marca es
alto, ya que la he visto en diferentes puntos
de venta y también he escuchado
comentarios positivos de otros usuarios.

Si, considero que la marca INFAMOTOR
S.A. ofrece una buena relacion calidad-
precio. Sus repuestos tienen una calidad
confiable y duradera, y los precios son
competitivos en comparacion con otras
marcas del mercado. Esto ha sido un factor
importante en mi decision de compra y en
mi percepcién positiva de la marca.

Si, he notado que INFAMOTOR S.A. ha
realizado esfuerzos para destacarse en el
mercado. Han utilizado anuncios en medios
locales, especialmente en radio y television,
para promocionar sus productos y destacar
su calidad y disponibilidad. También han
participado en eventos de la industria y han
patrocinado equipos deportivos locales.
Estas acciones publicitarias han captado mi
atencion y han contribuido a generar
confianza en la marca.

Recomendaria a INFAMOTOR S.A. que
refuerce su presencia en canales digitales,
como la creacibn de una pagina web
actualizada y la implementacion de
estrategias de marketing digital. Esto les
permitiria llegar a un publico mas amplio y
aumentar su visibilidad en el mercado.
Ademas, podrian considerar el desarrollo
de programas de fidelizacion de clientes y
mejorar la atencién al cliente para crear una
experiencia positiva y fortalecer la lealtad a
la marca. Asimismo, seria beneficioso para
la empresa fortalecer su red de distribucion
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y establecer alianzas estratégicas con
talleres y concesionarios para ampliar su
alcance y mejorar el acceso a sus
productos.

Fuente: Elaboracion Propia.
3.3. Conclusiones encuestas y entrevistas.

El analisis de los resultados de la encuesta dirigida a los clientes y la
entrevista con el gerente de INFAMOTOR S.A. ofrece una vision detallada de la
percepcion de la marca y las preferencias de los consumidores. Los datos
demograficos revelan que el grupo etario mas prominente es el de 25 a 34 afios,
constituyendo el 50% de los participantes. Esta franja demogréfica puede ser
considerada de alto valor en futuras estrategias de marketing y comunicacion de la

empresa.

En cuanto a la ubicacién geografica de los encuestados, se destaca que la
ciudad de Guayaquil acapara la mayoria, representando el 79% de la muestra. Este
dato sugiere que Guayaquil es el mercado principal para INFAMOTOR S.A., aunque
también se observa una presencia considerable en Daule y Duran, con un 10%
respectivamente. Por otro lado, la ausencia total de participantes de Samborondon

es un indicativo importante para considerar en el andlisis de mercado.

Los datos sobre las marcas de vehiculos que manejan los encuestados
evidencian que Chevrolet es la marca mas prevalente, abarcando el 50% de los
participantes. Kia y Toyota comparten la segunda posicion con un 20% cada una,
mientras que Hyundai representa el 10%. Este panorama de preferencias de marca
proporciona una base sélida para orientar las estrategias de abastecimiento y

marketing hacia las marcas mas relevantes para los consumidores.

En relacién al uso de internet y redes sociales para la busqueda y adquisicion
de repuestos, un porcentaje considerable del 70% de los encuestados manifiesta

su participacion activa en estas actividades. Esta cifra destaca la relevancia de
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contar con una plataforma en linea robusta y una presencia en redes sociales
efectiva para INFAMOTOR S.A. para captar a esta audiencia en linea y satisfacer

sus necesidades.

Los atributos considerados cruciales por los encuestados al seleccionar un
almaceén de repuestos enfatizan la calidad del producto, la variedad de opciones y
precios competitivos. Estos resultados indican que INFAMOTOR S.A. debe
continuar esforzandose en ofrecer productos confiables, diversidad y una relacion
calidad-precio atractiva para mantener su atractivo en el mercado. Asimismo, la
atencion al cliente, rapidez en la entrega y servicios especializados también son
aspectos relevantes que la empresa debe tener en cuenta para asegurar una

experiencia satisfactoria para los consumidores.

La disposicion de los encuestados a realizar compras en linea es marcada,
con un 75% de ellos dispuestos a hacerlo si se cumplen los atributos esenciales.
Esto enfatiza la importancia de una plataforma de comercio electrénico soélida y
confiable para facilitar las transacciones en linea y mejorar la accesibilidad de los

repuestos para los consumidores.

El andlisis de la importancia de la presencia en plataformas digitales para
tomar decisiones de compra pone de manifiesto que un 40% de los participantes
considera este factor importante y un 25% lo considera muy importante. Estos
resultados confirman la necesidad de que INFAMOTOR S.A. mantenga y mejore su
presencia en linea, incluyendo un sitio web atractivo y activo, asi como una
estrategia efectiva en redes sociales para mantenerse en la mente de los

consumidores.

La disposicion de los encuestados a recibir actualizaciones periodicas a
través de correo electronico o0 mensajes de texto muestra que un 35% de ellos
valora esta forma de comunicacion. Esto subraya la importancia de contar con un
sistema de comunicacién regular con los clientes, a través del cual se les informe

sobre nuevos productos, promociones y eventos relevantes.
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En relacion a la interaccion en redes sociales, un 40% de los encuestados
manifiesta su disposicion a interactuar con empresas de repuestos a través de estas
plataformas. Esto ofrece una oportunidad para INFAMOTOR S.A. de involucrar a

sus consumidores y crear un vinculo méas cercano y participativo.

En cuanto a los factores que vienen a la mente al considerar la compra de
repuestos, el precio competitivo y la calidad del producto son las consideraciones
mA&s recurrentes para los encuestados. Esta percepcion valida la estrategia de
INFAMOTOR S.A. al ofrecer productos de calidad y precios competitivos. Ademas,
la reputacion de la marca, la disponibilidad de productos, la atencién personalizada
y las experiencias previas con el almacén también influyen en las decisiones de

compra de los consumidores.

La entrevista con el gerente de INFAMOTOR S.A. confirma que la marca ha
logrado un reconocimiento sélido debido a experiencias positivas y una exposicion
efectiva en varios medios. Los precios competitivos y la calidad del producto son
factores clave en la percepcion de la marca. Asimismo, el gerente sefiala que la
empresa ha implementado estrategias de marketing a través de anuncios en medios

locales, patrocinios deportivos y participacién en eventos de la industria.

En cuanto a las recomendaciones para mejorar el posicionamiento de la
marca, el gerente sugiere fortalecer la presencia en canales digitales, mejorar la
atencion al cliente y establecer alianzas estratégicas con talleres y concesionarios.
Estas sugerencias estan alineadas con los resultados de la encuesta y pueden
ayudar a INFAMOTOR S.A. a mantener su competitividad y expandir su alcance en

el mercado de repuestos.
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CAPITULO IV

PROPUESTA
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4.1. Evaluacion de la problemética

Se destaca el uso creciente de canales digitales por parte de los
consumidores para cotizar y comprar repuestos. Esto indica la necesidad de que
INFAMOTOR S.A. refuerce su presencia en estos canales, como la creacion de una
pagina web actualizada y la implementacion de estrategias de marketing digital.
Aprovechar estas plataformas permitira a la empresa llegar a un publico mas amplio

y aumentar su visibilidad en el mercado.

Ademas, se enfatiza la importancia de la calidad y el precio en la toma de
decisiones de compra. Los consumidores valoran la calidad confiable de los
repuestos de INFAMOTOR S.A. y consideran que la marca ofrece una buena
relacion calidad-precio. Es fundamental que la empresa continle manteniendo altos
estandares de calidad y precios competitivos para satisfacer las expectativas de los

clientes y seguir siendo una opcién atractiva en el mercado.

Otro aspecto relevante es la necesidad de implementar estrategias de
marketing efectivas. Aunque INFAMOTOR S.A. ha realizado acciones publicitarias,
como anuncios en medios locales y patrocinios, existe la oportunidad de fortalecer
su presencia en canales digitales. Esto implica desarrollar una estrategia de
marketing digital integral, que incluya una pagina web actualizada, presencia en
redes sociales y campafias publicitarias en linea. Estas acciones permitirdn a la
empresa llegar a un publico mas amplio y generar mayor visibilidad y

reconocimiento de la marca.

La atencion al cliente y la mejora de la experiencia del consumidor también
emergen como areas de oportunidad. Los participantes destacaron la importancia
de la atencion personalizada y sugirieron desarrollar programas de fidelizacion de
clientes. Es fundamental que INFAMOTOR S.A. se enfoque en brindar un servicio

excepcional, mejorar la experiencia del cliente y fortalecer la lealtad a la marca.

Por altimo, se destaca la necesidad de ampliar la red de distribucion mediante

alianzas estratégicas con talleres y concesionarios. Esto permitira a INFAMOTOR
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S.A. ampliar su alcance y mejorar el acceso de los consumidores a sus productos,
lo que generard mayores oportunidades de venta y fortalecera su posicion en el

mercado.
4.2. Andélisis FODA

Tabla 17. Matriz FODA

Fortalezas Oportunidades
Amplia experiencia en la industria Mayor uso de internet y redes sociales para la
de repuestos para vehiculos compra de repuestos.
Debilidades Amenazas

Limitada presencia en linea y poca | Competencia en linea de otras empresas de
interaccion con el publico objetivo | repuestos con estrategias de marketing digital mas
efectivas.

Riesgo de quedarse rezagado en el mercado digital
frente a competidores mas sélidos.

Fuente: Elaboracion Propia.
4.3. Objetivos de la propuesta
— Mejorar la visibilidad de INFAMOTOR S.A. en los canales digitales
— Incrementar las ventas en el mercado digital
— Fortalecer la lealtad y satisfaccion del cliente

Cumplir con estos objetivos desempefia un papel fundamental en el
fortalecimiento del posicionamiento de la marca INFAMOTOR S.A. en el mercado
digital y en el panorama mas amplio de la industria. Cada uno de estos objetivos
contribuye de manera integral a la construccion de la imagen y la percepcion de la

marca.

Posicionamiento = Visibilidad = Ventas
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Fortalecer La Lealtad Y Satisfacciéon Del Cliente = Posicionamiento

4.3.1. Mejorar la visibilidad de INFAMOTOR S.A. en los canales digitales

La tarea de ampliar la visibilidad de INFAMOTOR S.A. en los canales
digitales busca aumentar su presencia y notoriedad en linea. Al optimizar su
presencia en plataformas digitales clave, como motores de busqueda, redes
sociales y su propio sitio web, la marca se vuelve mas discernible y disponible para
su audiencia. A medida que los consumidores buscan repuestos y soluciones
relacionadas en linea, la probabilidad de que encuentren INFAMOTOR S.A.
aumenta considerablemente. Esto resulta en un mayor reconocimiento de la marca

y una presencia destacada en el entorno digital.
4.3.2. Incrementar las ventas en el mercado digital

La consecucion de este objetivo implica adoptar estrategias de marketing
digital efectivas que impulsen el crecimiento de las ventas a través de canales en
linea. Mediante la implementacibn de campafas publicitarias direccionadas y
promociones en linea, INFAMOTOR S.A. maximiza sus oportunidades de generar
transacciones digitales. Este aumento en las ventas no solo contribuye a un
aumento en los ingresos, sino que también demuestra la habilidad de la marca para
satisfacer las necesidades y preferencias del cliente en el contexto digital. Esta
adaptacion refuerza la imagen de INFAMOTOR S.A. como una marca moderna y

receptiva a las demandas cambiantes del mercado.
4.3.3. Fortalecer la lealtad y satisfaccion del cliente

La orientacion hacia la satisfaccion y lealtad del cliente es esencial en el
ambito del marketing digital. Al brindar una experiencia en linea excepcional,
suministrando informacion relevante y atendiendo de manera efectiva las consultas
y retroalimentacion de los clientes, INFAMOTOR S.A. construye un vinculo de

confianza y fidelidad con su base de consumidores. La satisfaccion del cliente y la
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lealtad resultante son componentes cruciales para el posicionamiento, ya que los
clientes satisfechos tienden a repetir compras, elogiar la marca y recomendarla a
otros. Esta dindmica contribuye al fortalecimiento de la reputacion de la marca en el

mercado.

En sintesis, estos objetivos estan interconectados para forjar una imagen
positiva y sélida de INFAMOTOR S.A. en el entorno digital. La mejora de la
visibilidad, el aumento de las ventas y la consolidacién de la lealtad del cliente
forman la esencia de su posicionamiento. Mediante la ejecucion exitosa de una
estrategia de marketing digital que cumple con estos objetivos, INFAMOTOR S.A.
puede construir y consolidar una presencia en linea robusta y Unica, reforzando su
posicion en la mente de los consumidores y sobresaliendo en el competitivo

panorama del mercado.
4.4. Publico objetivo

— Propietarios de vehiculos: Personas que poseen vehiculos y requieren
repuestos y accesorios para el mantenimiento, reparaciéon o mejora de sus

automoviles.

— Consumidores digitales: Personas que utilizan internet y las redes sociales como
parte de su proceso de investigacion, cotizacion y compra de repuestos y
accesorios para vehiculos. Estos consumidores prefieren la comodidad y

conveniencia de realizar transacciones en linea.

— Usuarios de redes sociales: Personas activas en plataformas de redes sociales,
como Facebook, Instagram y Twitter, que buscan informacion vy
recomendaciones sobre repuestos y accesorios para vehiculos. Estos usuarios
estan dispuestos a interactuar con las marcas a través de las redes sociales y

pueden compartir opiniones y experiencias.

— Propietarios de diferentes marcas y modelos de vehiculos: El publico objetivo

abarca a propietarios de vehiculos de diversas marcas, como Chevrolet, Kia,
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Hyundai, Toyota, Nissan, Great Wall, Chery y Renault. Esto permite a
INFAMOTOR S.A. ofrecer una amplia gama de repuestos y accesorios para

satisfacer las necesidades de diferentes clientes.

— Residentes en el area de Guayaquil: ElI publico objetivo se concentra en
residentes de la ciudad de Guayaquil y sus alrededores, ya que INFAMOTOR
S.A. tiene presencia en este mercado geografico

4.5. Estrategias de Marketing Digital para INFAMOTOR S.A.

Estrategias de marketing digital para INFAMOTOR S.A. se enfoca en
fortalecer la presencia de la empresa en linea y destacar en el competitivo mercado
de repuestos. Estas estrategias tienen como objetivo llegar a un publico mas amplio,
generar interés en los productos y servicios de INFAMOTOR S.A. y aumentar las

ventas.

Una de las estrategias clave es el desarrollo de un sitio web optimizado que
proporcione a los clientes una experiencia de usuario atractiva y facil de usar. Este
sitio web sera una herramienta central para mostrar informacion detallada sobre los
repuestos y accesorios disponibles, permitiendo a los clientes buscar y comprar los

productos de manera conveniente.

Ademas, INFAMOTOR S.A. implementara una estrategia de presencia activa
en redes sociales. La empresa establecera perfiles en plataformas populares como
Facebook, Instagram y Twitter, y compartird contenido relevante y atractivo para su
publico objetivo. Se fomentara la interaccion con los seguidores a través de
respuestas rapidas a comentarios y consultas, concursos Yy promociones

especiales.

Otra estrategia importante es la implementacién de campafas publicitarias
en linea dirigidas especificamente a la audiencia objetivo. INFAMOTOR S.A.
utilizara plataformas publicitarias como Google Ads y redes sociales para aumentar

la visibilidad de la marca y generar interés en los productos y servicios. Estas
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campanfas se disefiaran cuidadosamente para resaltar las fortalezas de la empresa,
como la calidad de los repuestos, los precios competitivos y la amplia variedad de

productos disponibles.

Asimismo, INFAMOTOR S.A. prestara especial atencion a la gestioén de la
reputacion en linea. La empresa monitoreara de cerca las resefias y comentarios
de los clientes, respondiendo de manera proactiva y abordando cualquier problema
0 queja de manera rapida y eficiente. Ademas, se buscara generar resefias positivas
y se implementaran estrategias de incentivos para alentar a los clientes satisfechos

a compartir su experiencia.

Por ultimo, INFAMOTOR S.A. utilizar4 estrategias de correo electronico y
mensajes de texto para mantener a los clientes informados sobre promociones,
nuevos productos y eventos especiales. Estos canales de comunicacion permitiran
una mayor personalizacion y segmentacion en la entrega de mensajes, asegurando

gue los clientes reciban informacion relevante y atractiva.
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Tabla 18. Estrategia 1

Linea - —
L. Desarrollo de un sitio web optimizado
estratégica
Objetivo Mejorar la presencia en linea y ofrecer una experiencia de

Responsable
Equipo
implicado
Acciones por
desarrollar

usuario atractiva y conveniente

Equipo de Marketing de INFAMOTOR S.A.
Disefladores web, desarrolladores, especialistas en SEO

1. Realizar un analisis de las necesidades y expectativas de los
clientes para determinar los elementos clave a incluir en el sitio
web

2. Disefar una estructura de navegacion intuitiva y facil de usar
3. Crear contenido relevante y optimizado para SEO para cada
pagina del sitio web

4. Implementar un sistema de busqueda eficiente para facilitar
la busqueda de repuestos por parte de los clientes

5. Optimizar la velocidad de carga del sitio web para mejorar la
experiencia del usuario

6. Integrar un sistema de comercio electronico seguro para
permitir a los clientes realizar compras en linea

7. Asegurar que el sitio web sea compatible con dispositivos
moéviles y esté adaptado a diferentes tamafios de pantalla

8. Realizar pruebas exhaustivas para garantizar que el sitio web
funcione correctamente y esté libre de errores

9. Implementar herramientas de analisis web para monitorear
el rendimiento y realizar mejoras continuas

10. Capacitar al personal encargado de mantener y actualizar
el sitio web

Fuente: Elaboracién Propia.
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Tabla 19. Estrategia 2

Linea

estratégica

Presencia activa en redes sociales

Objetivo

Responsable
Equipo
implicado
Acciones
desarrollar

por

Aumentar la visibilidad y la interaccion de INFAMOTOR S.A.
en las redes sociales

Equipo de Marketing de INFAMOTOR S.A.

Especialistas en redes sociales, disefiadores graficos,
redactores de contenido

1. Identificar las plataformas de redes sociales mas relevantes
para el publico objetivo de INFAMOTOR S.A.

2. Crear y optimizar los perfiles en las redes sociales
seleccionadas, como Facebook, Instagram, Twitter, y LinkedIn
3. Desarrollar una estrategia de contenido que incluya
publicaciones regulares con informacion relevante sobre
productos, consejos Utiles y promociones

4. Fomentar la interaccion con los seguidores, respondiendo a
sus comentarios y consultas de manera oportuna y amigable
5. Realizar concursos, sorteos y promociones especiales para
incentivar la participacion y aumentar el alcance en las redes
sociales

6. Utilizar herramientas de programacion y gestion de redes
sociales para mantener una presencia constante y eficiente

7. Monitorear las métricas y analiticas de las redes sociales
para evaluar el rendimiento y realizar ajustes en la estrategia
8. Colaborar con influencers o microinfluencers relevantes
para ampliar el alcance y generar mayor interés en los
productos de INFAMOTOR S.A.

9. Establecer relaciones con otros actores de la industria
automotriz en las redes sociales para crear alianzas
estratégicas y aumentar la visibilidad

10. Capacitar al equipo en las mejores practicas de gestion de
redes sociales y mantenerse actualizado sobre las tendencias
y cambios en las plataformas.

Fuente: Elaboracion Propia.
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Tabla 20. Estrategia 3

Linea Campaiias publicitarias en linea

estratégica

Objetivo Aumentar la visibilidad y promover los productos y servicios de
INFAMOTOR S.A. a través de campafias publicitarias en linea

Responsable Equipo de Marketing de INFAMOTOR S.A.

Equipo Especialistas en publicidad en linea, disefiadores graficos,

implicado redactores de contenido

Acciones por 1. Definir los objetivos de las campafas publicitarias en linea,

desarrollar como el aumento de las visitas al sitio web, la generacion de

leads o las ventas de productos

2. Identificar los canales de publicidad en linea més efectivos y
relevantes para llegar al publico objetivo, como Google Ads,
redes sociales y sitios web especializados

3. Crear anuncios atractivos y persuasivos que destaquen las
fortalezas de los productos y servicios de INFAMOTOR S.A.
4. Realizar una investigacion de palabras clave y segmentacion
para optimizar el alcance y la efectividad de los anuncios

5. Establecer presupuestos y plazos para las campafas
publicitarias, y monitorear de cerca los resultados y el retorno
de la inversion (ROI)

6. Implementar pruebas A/B para probar diferentes mensajes,
imagenes o llamados a la accion y determinar qué variantes
obtienen mejores resultados

7. Realizar un seguimiento y analisis continuo de las métricas
de las campafas, como el nimero de clics, las conversiones y
el costo por adquisicion (CPA)

8. Optimizar y ajustar las campafias en funcién de los datos y
resultados obtenidos, para maximizar su eficacia

9. Mantenerse actualizado sobre las ultimas tendencias y
novedades en publicidad en linea para aprovechar nuevas
oportunidades

10. Colaborar con el equipo de desarrollo web para asegurar
una experiencia de usuario coherente desde los anuncios
hasta el sitio web de INFAMOTOR S.A.

Fuente: Elaboracién Propia.

70



Tabla 21. Estrategia 4

Linea

estratégica

Gestion de la reputacién en linea

Objetivo

Responsible
Equipo
implicado

Acciones
desarrollar

por

Mantener una imagen positiva de INFAMOTOR S.A. en lineay
gestionar de manera efectiva las resefias y comentarios de los
clientes
Equipo de Atencion al Cliente y Marketing de INFAMOTOR S.A.
Especialistas en atencion al cliente, especialistas en relaciones
publicas

1. Establecer un proceso de monitoreo regular de las resefias y
comentarios de los clientes en plataformas como Google My
Business, redes sociales y sitios web de resefias

2. Responder de manera rapida y profesional a las resefas y
comentarios, brindando soluciones a las inquietudes o
problemas planteados

3. Identificar oportunidades de mejora a través de las resefias y
comentarios, y tomar acciones correctivas para abordar las
areas problematicas

4. Solicitar a los clientes satisfechos que compartan sus
opiniones y experiencias positivas en las plataformas de
resefas

5. Implementar estrategias para fomentar y capturar resefias
positivas, como ofrecer incentivos o programas de lealtad

6. Mantener una comunicacion transparente y abierta con los
clientes, proporcionando informacién clara sobre politicas,
garantias y servicios postventa

7. Realizar un seguimiento de las métricas de reputacion en
linea, como la calificaciébn promedio, el nimero de resefias
positivas y negativas, y la evolucién a lo largo del tiempo

8. Utilizar herramientas de gestion de la reputacion en linea
para facilitar el monitoreo y la respuesta a las resefias

9. Capacitar al personal de atencion al cliente para manejar de
manera efectiva las situaciones dificiles y convertirlas en
oportunidades de satisfaccién del cliente

10. Establecer directrices y politicas claras para la gestion de la
reputacion en linea, asegurando coherencia en las respuestas
y acciones tomadas

Fuente: Elaboracién Propia.
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Tabla 22. Estrategia 5

Linea

estratégica

Estrategias de correo electronico y automatizacion de
marketing

Objetivo

Responsable

Equipo
implicado
Acciones
desarrollar

por

Mejorar la comunicacion y la relacion con los clientes a través
de campafias de correo electrénico personalizadas vy
automatizadas

Equipo de Marketing de INFAMOTOR S.A.

Especialistas en email marketing, disefladores graficos,
redactores de contenido

1. Segmentar la base de datos de clientes en funcién de
criterios relevantes, como preferencias, historial de compras y
comportamiento en el sitio web

2. Desarrollar contenido relevante y atractivo para cada
segmento de clientes, personalizando los mensajes y las
ofertas

3. Crear una secuencia de correos electronicos automatizados
para diferentes etapas del ciclo de compra, como bienvenida,
seguimiento de compra y postventa

4. Implementar tacticas de lead nurturing para nutrir y educar a
los clientes potenciales a través de correos electrénicos
informativos y relevantes

5. Utilizar herramientas de automatizacion de marketing para
programar y enviar los correos electronicos de manera eficiente
6. Realizar pruebas A/B en los elementos clave de los correos
electrénicos, como asuntos, llamadas a la accion y disefio, para
optimizar la tasa de apertura y respuesta

7. Monitorear las métricas de rendimiento de las camparias de
correo electrénico, como tasas de apertura, tasas de clics y
conversiones, y realizar ajustes en la estrategia segun los
resultados

8. Cumplir con las regulaciones de privacidad y proteccion de
datos, como obtener el consentimiento del cliente para enviar
correos electronicos y ofrecer opciones de exclusion

9. Integrar el correo electronico con otras estrategias de
marketing, como las redes sociales y el sitio web, para crear
una experiencia de marca coherente

10. Mantenerse actualizado sobre las mejores practicas y
tendencias en email marketing para maximizar el impacto de
las campanfas
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Fuente: Elaboracion Propia.

4.6. Presupuesto plan de Marketing Digital

Tabla 23. Presupuesto

Concepto Presupuesto
Desarrollo del sitio web $1,000
Publicidad en linea $2,000
Gestion de redes sociales $500
Herramientas y software $1,000
Contenido y disefio gréafico $1,000
Campalfias de correo electrénico $500
Capacitacion y formacion $1,000
Monitoreo y analisis $700
Gastos adicionales $2,000
Total $9,700
Fuente: Elaboracion Propia.
4.7. Tiempo de ejecucion de estrategias
Tabla 24. Tiempo de ejecucidn de estrategias
Linea Estratégica Tiempo de Ejecucion Estimado

Desarrollo de un sitio web optimizado 2 a 6 meses,

dependiendo de

complejidad y el contenido.
Presencia activa en redes sociales 6 meses a 1 afo, para establecer una
presencia sélida y ganar audiencia.

la

Campafnas publicitarias en linea 1 a 3 meses por campafia, considerando
planificacion, disefio y analisis.
Gestion de la reputacion en linea Continua, al menos 1 hora por dia para

monitoreo y respuesta.
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Estrategias de correo electrénico y 2 a 4 meses para implementacion y
automatizacién de marketing ajustes.

Fuente: Elaboracion Propia.
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CONCLUSIONES

Durante la investigacion, se llevo a cabo un analisis exhaustivo de los aportes
tedricos que sustentan las estrategias de marketing digital para el posicionamiento
de una marca. Esto ha proporcionado una base sélida y ha permitido identificar las
mejores practicas y técnicas utilizadas en el ambito del marketing digital, brindando
una orientacion clara para el desarrollo de la estrategia de marketing digital de
INFAMOTOR S.A.

Las preferencias en cuanto a comunicacion digital muestran que la pagina
web, Facebook e Instagram son los canales mas utilizados para obtener informacion
sobre productos y servicios. El 34% de los encuestados prefiere encontrar
informacién a través de la pagina web de INFAMOTOR S.A., lo que subraya la
necesidad de tener un sitio web optimizado y facil de navegar. La alta disposicion
(40%) a interactuar con la marca a través de las redes sociales también resalta la

importancia de la interaccion activa en plataformas digitales.

La atencién personalizada emerge como un factor clave, ya que el 33% de
los encuestados identifica este atributo como diferenciador de INFAMOTOR S.A.
frente a otras marcas de repuestos. Esto destaca la necesidad de una comunicacion
directa y efectiva con los clientes a través de canales digitales. Ademas, el énfasis
en la calidad del producto (22%) y la consideracidn de buenos precios (40%) sugiere
que la estrategia debe resaltar estos aspectos y garantizar una experiencia de
compra satisfactoria.
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RECOMENDACIONES

Estudio de Experiencia del Cliente en Plataformas Digitales: Seria valioso
realizar investigaciones méas profundas sobre la experiencia del cliente en las
plataformas digitales de INFAMOTOR S.A. Esto podria involucrar analisis
detallados de la navegacion en el sitio web, la usabilidad de las redes sociales y la
interaccion con los contenidos digitales. Una comprension mas profunda de como
los consumidores interactian con la marca en linea permitira identificar areas de

mejora y optimizacion para brindar una experiencia ain mas positiva.

Andlisis de Competencia en Estrategias de Marketing Digital: Investigaciones
futuras podrian centrarse en un andlisis comparativo de las estrategias de marketing
digital de INFAMOTOR S.A. con las de sus competidores directos. Este tipo de
estudio podria identificar en qué aspectos la empresa esta destacando y en qué
areas podria mejorar. Ademas, proporcionaria informacién valiosa para el desarrollo
de estrategias de marketing mas solidas y diferenciadas en el mercado de

repuestos.

Investigacion de Tendencias en el Consumo de Repuestos en Linea: Dado
el aumento en la preferencia por la compra en linea, una investigacion que analice
las tendencias emergentes en el comportamiento de compra de repuestos en linea
seria esencial. Esto podria incluir la adopcién de nuevas tecnologias, las
preferencias de pago, la eficacia de las estrategias de retencion de clientes en linea
y la seguridad en las transacciones. Estos hallazgos podrian informar decisiones
futuras de la estrategia de marketing digital de INFAMOTOR S.A.

Estudio de Personalizacion en Comunicaciones Digitales: Investigaciones
sobre como personalizar las comunicaciones digitales de INFAMOTOR S.A. podrian
generar informacion valiosa. Examinar la forma en que los consumidores responden
a mensajes especificos, recomendaciones personalizadas y ofertas basadas en su
historial de compras podria llevar a una mayor eficacia en la comunicacién y una

relacion mas solida con los clientes.

76



Impacto de la Responsabilidad Social en el Marketing Digital: Explorar como
la incorporacion de valores de responsabilidad social en las estrategias de
marketing digital podria afectar la percepcion de la marca y las decisiones de
compra de los consumidores seria una direccion interesante. Investigar como las
practicas sostenibles y sociales pueden ser comunicadas y aprovechadas en linea

podria proporcionar a INFAMOTOR S.A. un enfoque diferenciado y mas atractivo.
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ANEXOS
Anexo 1. Cuestionario

A continuacién, se presentan las preguntas del cuestionario. El cual cuenta
con una parte demografica para obtener datos relevantes en cuanto la edad,
residencia y marca del vehiculo que maneja. Para de esta manera categorizar las
preguntas del cuestionario, las cuales estan formadas en base a los objetivos de la
investigacion y las variables de estudio como lo son las estrategias de marketing

digital y posicionamiento de las marcas.
Parte demogréfica
a) Edad

¢,Cual es su edad?

Menor a 18

— 18 afios a 24 afios [
— 25 afios a 34 afios [
— 35 afios a 44 afios [
— 45 afios a 54 afios [

— Mas de 54 1

b) Ciudad de residencia
— Guayaquil [J

— Daule 1
— Duréan O
— Samborondoén O

— Otro O; Especifique:
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Marca de vehiculo que maneja

— Chevrolet [
- Kia

— Hyunday O
— Toyota I

— Nissan

— Great Wall O
— Chery O

— Renault O

— Otro O; Especifique:

¢Usainternet o redes sociales para cotizar o comprar repuestos y
accesorios para su vehiculo?

- Sid
- No OO

Cudles de los siguientes atributos considera mas importantes a la
hora de buscar un almacén donde comprar los repuestos para su
vehiculo (escoja 3)

— Variedad de productos [l

— Calidad de los repuestos [

— Precios competitivos [

— Atencion al cliente [

— Disponibilidad de los productos [J

— Rapidez en la entrega y servicio especializado en marcas [
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Estaria usted dispuesto a comprar o cotizar en el sitio web de una
empresa que tenga los atributos que usted considera importantes
- Sild
— No [

En general, ¢qué tan importante considera usted la presencia de una
empresa de repuestos en plataformas digitales (sitio web, redes
sociales, aplicaciones moviles, etc.) para tomar una decision de

compra?

— Muy poco importante []
— Poco importante [

— Neutral [J

— Importante [

— Muy importante [

. ¢Qué tan importante es para usted recibir actualizaciones periddicas
sobre nuevos repuestos, promociones o eventos de las empresas de
repuestos en Guayaquil a través de correo electronico o mensajes de

texto?

— Nadaimportante [
— Poco importante [
— Neutral [J

— Importante [

— Muy importante [
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. ¢Qué tan dispuesto estaria usted a interactuar con las empresas de
repuestos a través de las redes sociales (comentar publicaciones,

enviar mensajes directos, participar en sorteos, etc.)?

— Nada dispuesto [
— Poco dispuesto [
— Neutral [

— Dispuesto [

— Muy dispuesto [

. ¢Qué le viene a la mente cuando piensas en comprar repuestos para
su vehiculo? Elija 3 opciones

Calidad del producto

Precio competitivo O

Reputacion de la marca O

Disponibilidad de productos [

Atencidon personalizada

Experiencias positivas previas con el almacen de repuestos [

Otras [J; Especifique:

. ¢Qué diferencia a INFAMOTOR S.A. de otras marcas de repuestos que
has utilizado o considerado?

Calidad del producto O

Precio competitivo O
Reputaciéon de la marca O
Disponibilidad de productos [
Atencion personalizada [

Experiencias positivas previas con INFAMOTOR S.A O
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10.

Otras [, Especifique:

En tu experiencia como consumidor de repuestos, ¢cOmMo crees que
INFAMOTOR S.A. se compara con otras marcas en términos de
precio?

Mucho més caro J
Mas caro [

buen precio [J
Mas barato []

Mucho méas barato [

¢En cual de los siguientes canales digitales ha encontrado
informacion relevante sobre los productos y servicios que ofrece
Infamotors?

Pagina Web [
Facebook [J
Instagram [
Twitter [

Correo electrénico

Ninguno [
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11.;,A través de que canal digital le gustaria encontrar informacion
relevante sobre los productos y servicios que ofrece Infamotors?

— Pé&ginaWeb O

— Facebook O

— Instagram O

— Twitter O

— Correo electrénico O

— Otro O; Especifique:

86



Anexo 2. Guia de entrevista

1. Cuéntame sobre tus experiencias previas con la marca INFAMOTOR S.A.
¢, Como describirias tu nivel de reconocimiento de la marca?

2. ¢Consideras que la marca ofrece una buena relacion calidad-precio?

3. ¢Has notado algun esfuerzo o estrategia de marketing por parte de
INFAMOTOR S.A. para destacarse en el mercado? Si es asi, ¢qué acciones
0 mensajes publicitarios han captado tu atencion?

4. ¢Qué sugerencias o recomendaciones tendrias para INFAMOTOR S.A. en
términos de mejorar su posicionamiento de marca y destacar aun mas en el

mercado de repuestos?

87



