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RESUMEN

La investigacion se centro en el estudio del "Marketing digital para el posicionamiento de la
empresa Industrias Metalicas Vilema en la ciudad de Riobamba". La empresa enfrentaba desafios
significativos, como la reduccion de ventas debido a la intensa competencia y la falta de presencia
en los medios digitales. El objetivo principal fue desarrollar un plan de marketing digital para
mejorar la posicion de "Industrias Metalicas Vilema" en Riobamba. La metodologia utilizada
combind enfoques cualitativos y cuantitativos, con un disefio exploratorio y descriptivo, sin
intervencion experimental. Se llevaron a cabo investigaciones documentales y de campo,
utilizando métodos de induccion, deduccion, analisis y sintesis. La recoleccion de datos se realizo
mediante observacion, encuestas y entrevistas, centrandose en la poblacion econémicamente
activa de la provincia de Chimborazo para el estudio de mercado. Los resultados obtenidos
permitieron identificar una baja presencia de "Industrias Metalicas Vilema" en los medios
digitales. Como resultado, se concluy6 que la implementacion de un plan de marketing digital
podria mejorar significativamente el reconocimiento y la posicion de la empresa en la ciudad. En
este contexto, se enfatiza la importancia de implementar estrategias digitales para destacar en un
mercado competitivo y captar eficazmente a su audiencia objetivo, sentando asi las bases para un

futuro exitoso en el entorno digital en constante cambio.

Palabras clave: <MARKETING DIGITAL>, <MEDIOS DIGITALES>, <REDES
SOCIALES>, <ESTRATEGIAS DIGITALES>, <SEM>, < SEO>, <POSICIONAMIENTO>.
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ABSTRACT

The research focused on the study of "Digital Marketing for the positioning of the company
Industrias Metalicas Vilema located in Riobamba city." The company was facing significant
challenges, such as declining sales due to intense competition and lack of digital media presence.
The main objective was to develop a digital marketing plan to improve the position of "Industrias
Metalicas Vilema" in Riobamba city. The methodology used combined qualitative and
quantitative approaches, with an exploratory and descriptive design, without experimental
intervention. Documentary and field research was carried out, using induction, deduction,
analysis and synthesis methods. Data collection was carried out through observation, surveys and
interviews, focusing on the economically active population of the province of Chimborazo for the
market study. The results obtained allowed us to identify a low presence of "Industrias Metalicas
Vilema" in digital media. It was concluded that the implementation of a digital marketing plan
could significantly improve the recognition and position of the company in the city. In this
context, the importance of implementing digital strategies is emphasized to stand out in a
competitive market and effectively engage your target audience, thus laying the foundation for a

successful future in the ever-changing digital environment.

Keywords: <MARKETING>, <DIGITAL MARKETING PLAN>, <SOCIAL NETWORKS>,
<DIGITAL STRATEGIES>, <BRAND POSITIONING>.

Luis Fernando Barriga Fray
0603010612
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INTRODUCCION

En una era marcada por la creciente demanda de progreso tecnologico, es innegable que la
utilizacion de internet ha generado una transformacion significativa en la gestion empresarial y
en las formas de comunicacion. El &mbito del marketing digital comprende un conjunto integral
de recursos y técnicas destinados a la creacion de estrategias de mercadeo especificamente

orientadas a la web.

No obstante, en este entorno altamente competitivo, surgen diversas problematicas que
obstaculizan la plena explotacion de las oportunidades que ofrece el marketing digital. En este
contexto, se identifican los desafios que enfrentan las industrias metaltrgicas en la provincia de
Chimborazo, con énfasis en la empresa "Industrias Metélicas Vilema" ubicada en la ciudad de
Riobamba. Con mas de 12 afios de trayectoria en el mercado, esta compaiiia se dedica a la
fabricacion de diversos productos metalicos y de vidrio. A pesar de ser una actividad tradicional,
se enfrenta a retos considerables como la disminucion de las ventas debido a la intensa
competencia y la falta de promocion y comunicacion efectiva de sus productos y servicios en
medios digitales. Esta carencia ha restringido su presencia en el mercado, resultando en una falta
de visibilidad en linea. Por lo tanto, el objetivo principal de esta investigacion elaborar un plan de
Marketing digital para posicionar a la empresa “Industrias Metalicas Vilema” en la ciudad de

Riobamba.

En el CAPITULO I se aborda el problema de investigacion, se establece un objetivo general y
especifico, y se proporciona la justificacion tedrica, metodologica y practica de la investigacion,

asi como la pregunta de investigacion.

El CAPITULO II recopila informaciéon de diversas fuentes bibliograficas que respaldan la
importancia de la investigacion. Incluye la referencia tedrica que explica detalladamente las
variables independiente y dependiente, como el marketing digital y el posicionamiento. Este

capitulo también incorpora modelos de gestion como base para la creacion de la propuesta.

En el CAPITULO III se detallan los principios de la metodologia de investigacion empleada,
incluyendo el enfoque, el alcance, el disefo, las herramientas y los instrumentos para la
recoleccion de datos, asi como la poblacion objeto de estudio y la muestra de la cual se recopilara

la informacion.



El CAPITULO IV presenta el analisis e interpretacion de los resultados obtenidos a través de
encuestas y entrevistas, seguido de la discusion de resultados y la comprobacion de la idea a

defender en la presente investigacion.

El CAPITULO V establece la propuesta, fundamentdndose en antecedentes de la empresa,
analisis situacional, establecimiento de objetivos, definicion de estrategias de marketing digital y

un plan operativo anual que facilita la ejecucion de las estrategias propuestas.



CAPITULO 1

1. PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1 Planteamiento del problema

En una época caracterizada por la creciente demanda del desarrollo tecnologico, es innegable que
el empleo de internet ha provocado una transformacion significativa en la conduccion de negocios
y en los métodos de comunicacion. Segiin Selman 2017, citado en (Haro, 2021), el Marketing
Digital abarca un conjunto integral de recursos y técnicas que permiten la creacion de estrategias
de mercadeo especificamente orientadas a la web. Por otra parte, el comercio electronico,
conocido como E-commerce, ha emergido como un mecanismo novedoso para realizar
transacciones comerciales, trascendiendo no solo a nivel regional o nacional, sino alcanzando
dimensiones globales. Al encontrarse vinculado a una red, posibilita que millones de usuarios

accedan y compartan informacion, al mismo tiempo que facilita la interconexion con el cliente.

Por eso, actualmente, resulta imperativo reconocer que hablar de marketing de acuerdo (Peganha,
2022), implica considerar que mas del 50% de la poblacion global cuenta con acceso a Internet, y
se proyecta que hasta el afio 2023 habra aproximadamente mas 2.3 mil millones de consumidores
digitales. Esta realidad subraya la razon por la cual el Marketing Digital se erige como la

modalidad preeminente para concebir y ejecutar estrategias de marketing en la actualidad

Conforme a la informacion proporcionada por la (Comisién Econémica para América Latina y el Caribe,
2020), el empleo de la tecnologia digital ha resultado fundamental para superar la paralizacion
econdmica derivada de la emergencia sanitaria por la COVID-19. Durante este periodo, se ha
observado un aumento significativo en la utilizacion de infraestructuras tecnologicas, como las
redes de comunicacion. Se determind que el teletrabajo a nivel mundial experimenté un
incremento del 324%, la educacion en linea del 62%, la transmision de videos y audios en linea
del 12%, la banca electronica del 7%, y el comercio minorista del 3%. Por otro lado, sectores
como la hoteleria y alojamiento a nivel global registraron una disminucion del 7%, mientras que
los viajes y el turismo experimentaron una caida del 83%. No obstante, el comercio electronico y
las entregas, enfocados en el contenido investigativo, exhibieron un notable crecimiento del
157%. Este fendmeno resalta la necesidad de adaptacion a nuevas formas y ofrece oportunidades

de expansion comercial.



En Ecuador, un pais que experimenta un crecimiento constante en términos de acceso a Internet
y la adopcion de dispositivos moviles. Segiin (Thomas, 2022), la poblacion actual se estima en
aproximadamente 17.77 millones de habitantes. De este total, alrededor del 77.8% (equivalente a
unos 13.82 millones de personas) utiliza dispositivos moviles para conectarse. Ademas, el 57.3%
de la poblacion (cerca de 10.17 millones) son usuarios de Internet. Por otro lado, un impresionante
78.8% de los ecuatorianos (alrededor de 14 millones de individuos) son usuarios activos en las
redes sociales. Estas cifras sefialan una adopcion y participacion significativas de la poblacion
ecuatoriana en el entorno digital, lo que abre oportunidades relevantes para el marketing digital,

desempefiando un papel critico al posicionar a las empresas en el mundo virtual.

Sin embargo, en este entorno altamente competitivo, surgen diversas problematicas que dificultan
aprovechar por completo las oportunidades que ofrece el marketing digital. En este sentido, se
identifican los desafios que enfrentan las industrias en la provincia de Chimborazo.
Especificamente, en la ciudad de Riobamba se encuentra la empresa "Industrias Metalicas
Vilema". Con mas de 12 afios de experiencia en el mercado, esta empresa se dedica a la
fabricacion de una variedad de productos metalicos y de vidrio. A pesar de ser una actividad
tradicional, se enfrenta a desafios considerables, como la disminucion de ventas debido a la alta
competencia y la escasa promocion y comunicacion de sus productos y servicios en medios
digitales. Esta carencia ha limitado su presencia en el mercado y ha resultado en la falta de
visibilidad en linea. En gran medida, la empresa ha dependido de una estrategia de recomendacion

boca a boca, lo que no le ha permitido alcanzar el éxito empresarial deseado.
Por lo tanto, hemos decidido implementar este enfoque de marketing con el objetivo de asistir a
la empresa "Industrias Metalicas Vilema" en la ciudad de Riobamba, ayudandola a consolidar su

presencia en las plataformas digitales, lo que resultard en la fidelizacion de los clientes existentes

y en la captacion de un mayor niimero de clientes potenciales.

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo General

Elaborar un plan de Marketing digital para posicionar a la empresa “Industrias Metalicas Vilema”

en la ciudad de Riobamba.



1.2.2  Objetivos Especificos

e Establecer el marco tedrico por medio de una investigacion bibliografica para cimentar la
propuesta de la elaboracion del marketing digital.

e Proponer un marco metodologico que incluya técnicas y herramientas que puedan utilizarse
como una guia para llevar a cabo la investigacion.

e Implementar estrategias de marketing digital para potenciar el posicionamiento de la empresa

“Industrias Metalicas Vilema” de la ciudad de Riobamba.

1.3  Justificacion

Una investigacion argumenta el estudio que se va a realizar y debe tener un proposito que explique
las razones por la cual es importante realizar un estudio y cudl serd el aporte hacia la empresa.
Por lo tanto, Seglin (Hernédndez R. F., 2014), menciona que la justificacion “indica el porqué de la
investigacion exponiendo sus razones. Por medio de la justificacion podemos demostrar que el
estudio es necesario € importante”, la investigacion debe demostrar su aplicabilidad en la sociedad

y la ciencia, justificar su aporte tedrico, practico y metodologico.

1.3.1 Justificacion Tedrica

Seglin (Nufiez & Miranda, 2020), el marketing digital es el conjunto de procesos realizados en
plataformas tecnoldgicas por medio la utilizacion de aplicaciones, softwares y gestion de
contenidos y redes sociales a través de canales digitales, que permiten complementar las funciones
del marketing tradicional y cuyo alcance se basaria en el entendimiento de las necesidades de los
mercados y la satisfaccion de las mismas a través de productos y servicios que les generen un alto

valor afiadido.

Segun lo planteado por los autores, el marketing digital es el conjunto de acciones que se
desarrollan en plataformas digitales y complementa el marketing tradicional, impulsando el
posicionamiento de la empresa “Industrias Metalicas Vilema” de la ciudad de Riobamba,
generando un mejor entendimiento de las necesidades de los consumidores y creando mayor
presencia en el mercado. Bajo este contexto, el marketing digital contribuye a crear todas las
ventajas antes mencionadas y lograr el posicionamiento de la empresa “Industrias Metalicas

Vilema” de la ciudad de Riobamba; justificandose tedricamente la investigacion.



1.3.2  Justificacion Metodolégica

Segun lo sefnalado por (Sampieri & Lucio, 2010), el desarrollo de este estudio implica la aplicacion de
técnicas especificas, tales como entrevistas y encuestas. Estas técnicas desempefiaran un papel
crucial en la recopilacion de informacion esencial para la investigacion, permitiendo asi el analisis
de datos que conducira a la identificacion de posibles soluciones al problema planteado por la
empresa. El enfoque adoptado se centra en el desarrollo de estrategias de marketing digital para
posicionar eficazmente a "Industrias Metélicas Vilema". Este enfoque combinard elementos
cuantitativos y cualitativos, con un nivel de investigacion exploratorio. El método utilizado sera
inductivo, deductivo, analitico, sintético y sistémico. La justificacion metodologica de la
investigacion se fundamenta en la eleccion de las técnicas de recoleccion de datos, que incluyen

encuestas y entrevistas, como herramientas adecuadas para alcanzar los objetivos planteados.

1.3.3  Justificacion Practica

Desde el punto practico, la investigacion se justifica debido a que el disefio del plan de marketing
digital se traducira en una notable presencia en motores de busqueda y redes sociales. Esto, a su
vez, facilitara la consolidacion de la empresa "Industrias Metalicas Vilema" en la ciudad de
Riobamba como un beneficiario directo. El plan propuesto no solo propiciara la visibilidad en
plataformas digitales, sino que también estimulara conversiones y ventas, siendo no solo factible
sino también altamente beneficioso. La importancia de las ventas en linea es fundamental, dada
la creciente preferencia de un vasto numero de individuos por los medios digitales como fuente
de informacion. Este enfoque estratégico, en ultima instancia, ampliara significativamente el
alcance de la empresa, culminando en un incremento sustancial de las ventas y el establecimiento

de una lealtad duradera por parte de los clientes.

1.4 Pregunta de Investigaciéon

(La elaboracion de un plan de Marketing digital favorecera en el posicionamiento de la empresa

“Industrias Metalicas Vilema” de la ciudad de Riobamba?



CAPITULO 11

2. MACO TEORICO

2.1 Antecedentes

En el proyecto de investigacion y desarrollo previo a la obtencion del titulo de Magister en
mercadotecnia con mencion en mercadeo digital elaborado por (Camino, 2022) titulado “PLAN DE
MARKETING DIGITAL PARA EL POSICIONAMIENTO DE LA MARCA BERRY”, tuvo
como objetivo disefiar un plan de marketing digital para lograr el posicionamiento de la marca
BERRY puesto que es una marca joven que necesita ser introducida en el mercado de manera
efectiva, la misma que comercializa la empresa INPHEC Agroindustrial de la ciudad de Ambato.
La metodologia empleada fue de tipo cualitativa por la informacion recogida de una entrevista
con el Gerente General de la empresa y cuantitativa por la recoleccion de datos a través de una
encuesta via online a posibles consumidores de la marca BERRY. Se concluyd que la marca
BERRY no esta debidamente posicionada en los grandes y pequefios supermercados por tratarse
de una marca nueva, asi mismo, al carecer de un adecuado marketing digital no esta posicionado
en las redes sociales y otras plataformas de comunicacion. Por lo antedicho, se recomendo
elaborar e implementar un plan de marketing digital para lograr el mejor posicionamiento de la
marca BERRY en los grandes y pequefios supermercados y pequefios, asi como, en las redes
sociales y plataformas digitales. Es de vital importancia crear un nombre y espacio dentro del
medio digital. El plan se elaboré en un formato establecido en la presente investigacion con la
finalidad de ser puesto en practica por la empresa INPHEC Agroindustrial, de manera, que se
logre concretar los objetivos planteados en esta tesis y por medio de estas estrategias incrementar
las ventas de los productos de esta marca, en beneficio directo al rendimiento economico de la

empresa.

Por otra parte, en la tesis para obtener el grado académico de: maestro en administracion de
negocios — mba, elaborado por (Rojas, 2021) titulado “PLAN DE MARKETING DIGITAL PARA
INCREMENTAR EL POSICIONAMIENTO DE LA MARCA MI DESPENSA,
LAMBAYEQUE?” el cual tiene como objetivo proponer un plan de marketing digital para el
posicionamiento de marca de Mi Despensa. La investigacion es de tipo descriptivo, con un disefio
no experimental — transversal, teniendo como muestra a 250 clientes de la region Lambayeque
Los instrumentos evaluados mediante dos expertos y sometidos a la prueba de Alpha de Cronbach
para obtener la confiabilidad, indicando que el instrumento es altamente confiable. Teniendo dos

instrumentos una para cada variable con 21 preguntas para marketing digital y 20 para



posicionamiento de marca. Teniendo como resultados para la situacion actual del posicionamiento
de marca, la dimension con el nivel mas bajo fue usuario del producto, atributo y competidor.
Con repesco al nivel de posicionamiento se encontré un nivel medio con un 48.8%. La conclusion
es que el plan de marketing digital debe tener estrategias que mejore los atributos con menor nivel
del posicionamiento de marca en base a las dimensiones de la variable del marketing digital en

este caso mediante el marketing de contenidos, comunicacion digital y redes sociales.

Finalmente (Hurtado, 2021) en su trabajo de investigacion titulado “PLAN DE MARKETING
DIGITAL PARA POSICIONAR LA EMPRESA ARTESANIAS VALDIVIEZO EN LA
CUIDAD DE RIOBAMBA” en el cual platea como objetivo disefiar un plan de marketing digital
para posicionar a la empresa en el mercado donde compite. Para alcanzar lo mencionado
anteriormente se requirid la recopilacion de informacion, por medio de una metodologia
estructurada con rigor cientifico, en primer lugar, se utilizé una guia de entrevista aplicada al
gerente propietario, posteriormente se disefid y aplicO una encuesta a la poblacion
econdmicamente activa de la ciudad de Riobamba. Posteriormente se analizo la informacion
obtenida en donde se evidencio que los esfuerzos de la empresa orientado a la digitalizacion no
se realizan de forma apropiada, ademas que el enfoque debia centrarse en el posicionamiento,
como parte del analisis estadistico que provino de la encuesta se logré determinar que los usuarios
de internet se encuentran conectados con mayor frecuencia en internet utilizando principalmente
redes sociales y navegadores como parte de la rutina diaria, sin embargo el 25% de los
encuestados reconocen la imagen de la empresa, considerando que la competencia en este oficio
es bajo, esto se considera desfavorable para la empresa. Finalmente, se utilizaron los hallazgos en
el desarrollo de estrategias para incrementar el posicionamiento, por medio de la presencia en
redes sociales y navegadores, para lo cual se fue necesario implementar un sistema de monitoreo
por medio de indicadores, ademas se utilizaron herramientas importantes para alcanzar los
objetivos como el uso de Chatbot en Messenger y personalizacion de ofertas en WhatsApp
Business. Por lo tanto, se concluye que la utilizacion de estrategias de marketing digital permite
alcanzar los objetivos propuestos y se recomienda la actualizacion y seguimiento constante de la

investigacion para alcanzar los resultados deseados por la empresa.



2.2 Referencias tedricas

2.2.1 Marketing

Para introducir el concepto de marketing en la época actual, segiin Kotler 2000 citado en (Niiez
& Miranda, 2020), quien lo caracteriza como un procedimiento de caracter social y gerencial que
permite a grupos e individuos adquirir los bienes y servicios que requieren y desean, al interactuar

en la creacion, oferta y transaccion de productos valiosos con otros.

Por otro lado, en la opinioén de (Izquierdo y otros, 2020), el marketing desempefia un papel esencial
en la promocion de productos hacia mercados potenciales y en el posicionamiento de nuevas
empresas en funcion de su actividad productiva. A través de evaluaciones FODA, se han
identificado las necesidades presentes y futuras, lo que permite obtener una ventaja competitiva

en respuesta a las demandas de los consumidores.

Desde estas perspectivas, el marketing en la era actual representa una disciplina que trasciende la
simple promocion y comercializacion de productos. Se configura como un enfoque estratégico
que pone énfasis en la generacion de valor para los consumidores, la capacidad de adaptacion a
las cambiantes condiciones del mercado y la promocion eficiente de productos y servicios. En
este sentido, el marketing se erige como un elemento fundamental para el triunfo de las empresas

en un entorno empresarial altamente competitivo y en constante transformacion.

2.2.2 Marketing digital

Como sefiala (Lozano y otros, 2021), el marketing digital se define como la aplicacion de tecnologias
digitales con el proposito de respaldar las actividades de marketing, orientadas a la obtencion de
beneficios y a la retencion de clientes. Esto se logra al reconocer la importancia estratégica de las
tecnologias digitales y al implementar un enfoque planificado para mejorar el conocimiento del
cliente, la entrega de comunicacion integrada especifica y la prestacion de servicios en linea que
se ajusten a sus necesidades individuales. En la era digital, se han producido transformaciones
significativas en las percepciones de los consumidores en cuanto a comodidad, velocidad, precio,

informacion de productos y calidad del servicio.

Desde el punto de vista de Pareja & Batesole 2015, citado en (Vasquez, 2021), el marketing digital
se presenta como una estrategia esencial para potenciar y afiadir valor a las unidades de negocio

a través de Internet, permitiendo la identificacion de personas interesadas o leads y la interaccion



con ellas con el proposito de establecer relaciones a largo plazo. Este enfoque engloba diversos
tipos de marketing, siendo los mas destacados el marketing de sitios web, la optimizacion de
motores de busqueda, el marketing de contenidos, la publicidad "Pay Per Click" (PPC), el
marketing en redes sociales, el marketing por correo electronico, el marketing de video y el

marketing de afiliados.

En sintesis, el marketing digital representa una disciplina estratégica que utiliza las tecnologias
digitales para potenciar las relaciones con los clientes, ajustarse a las cambiantes expectativas y
fomentar el desarrollo de las unidades de negocio en la era digital. Proporciona una diversidad de
técnicas y enfoques para lograr estos propositos de manera eficaz en un entorno altamente

competitivo y en constante transformacion.

2.2.3  Evolucion del marketing digital

Como expresa (Mendivelso & Lobos, 2019), A lo largo de las décadas, el marketing digital ha
experimentado una profunda transformacion, adaptandose a los avances tecnoldgicos y a los
cambiantes gustos de los consumidores. Desde sus modestos inicios en los afios 90 hasta la
compleja y dinamica industria que conocemos en la actualidad, el marketing digital ha recorrido
un apasionante camino de desarrollo. En esta breve exploracion, vamos a examinar algunas de las
etapas fundamentales en la evolucion del marketing digital, poniendo de relieve las tendencias y
avances que han contribuido a dar forma a esta disciplina. Cada fase ha introducido nuevas
estrategias, herramientas y oportunidades para las empresas que buscan establecer conexiones
con su audiencia en un mundo cada vez mas digital. Desde los primeros sitios web corporativos
hasta la incorporacion de la inteligencia artificial y la personalizacion, esta evolucion ha
revolucionado la manera en que las marcas se promocionan y se relacionan con sus clientes en el

entorno digital.
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Tabla 2-1: Evolucion del marketing digital

Etapa Aifio Inicio Caracteristicas Clave

e Aparicion de los primeros sitios web
Etapa 1 Década de 1990 corporativos.

e Uso de banners publicitarios estaticos.

e Introduccion del marketing por correo

electronico.
Etapa 2 Afios 2000 e Uso de motores de blsqueda para
publicidad (SEM).
o Auge de las redes sociales y marketing de
contenidos.
o Enfoque en marketing de contenidos y
SEO.
Etapa 3 Afos 2010 e Crecimiento de la publicidad en redes
sociales.
e Auge del marketing de influencia.
e Mayor énfasis en la personalizacion y
automatizacion.
Etapa 4 Anos 2020 e Uso de inteligencia artificial y datos
masivos.

e Expansion del comercio electronico.

Fuente: (Mendivelso & Lobos, 2019).
Realizado por: Lara L., 2024.

2.2.4 Ventajas y desventajas del marketing digital

A juicio de (Pinargote, 2019), el marketing digital se ha consolidado como una herramienta esencial
dentro del abanico de estrategias de promocion y publicidad para las empresas en la era digital.
En un mundo cada vez mas interconectado y orientado a la tecnologia, el marketing digital
presenta una serie de ventajas que pueden impulsar el éxito de las organizaciones. Sin embargo,
no esta exento de retos y desventajas que requieren una gestion inteligente y estratégica. En esta
exploracion, examinaremos detenidamente los beneficios y desafios del marketing digital,
proporcionando una vision exhaustiva de este campo en constante evolucion. Desde la expansion
de su alcance global hasta la intensa competencia en linea, el marketing digital ofrece un terreno
fértil para el crecimiento y la innovacion, pero también plantea desafios que exigen una

planificacion cuidadosa y una ejecucion efectiva.
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Tabla 2-2: Ventajas y desventajas del marketing digital

Ventajas

Desventajas

Permite competir a la par con las grandes
empresas.

Minimiza el impacto ambiental, ya que no
utiliza materiales como volantes, carteles,
vallas, entre otros.

Es una estrategia mas rentable en
comparacion con las tacticas de marketing
tradicionales.

Los resultados son visibles en tiempo real,

lo que facilita la toma de decisiones.

El éxito requiere un enfoque a largo plazo.
El contenido tiene una vida 1til limitada.
Dependencia de bases de datos y analisis,
un area poco desarrollada.

La eficacia se ve directamente impactada
por la calidad y la conectividad de los
sistemas operativos.

Puede favorecer la difusion de publicidad
enganosa.

Se necesita una supervision constante.

e Facilita la interaccion y el acercamiento e La regulacion legal de las practicas de
con la audiencia. marketing digital en Colombia es
e Posibilita el alcance a usuarios a nivel inexistente.
global. Requiere wuna inversion de
personal reducida. Proporciona una
experiencia personalizada, brindando un
trato directo y eficaz al cliente. Los
usuarios tienden a confiar mas en las
opiniones de sus pares.
e No demanda inversiones de capital

elevadas y presenta gastos minimos.

Fuente: (Pinargote, 2019).
Realizado por: Lara L., 2024.

2.2.5 Caracteristicas del marketing digital

El marketing digital es un campo en constante evolucion que ha transformado la manera en que
las empresas se relacionan con su audiencia. Sus caracteristicas Unicas y versatiles permiten a las
organizaciones conectar de manera efectiva y personalizada con un publico global. En este
analisis, examinaremos las caracteristicas clave del marketing digital, incluyendo su capacidad
para medir el retorno de la inversion, la segmentacion precisa de audiencias y la interaccion en
tiempo real. Estas caracteristicas, entre otras, han convertido al marketing digital en una
herramienta indispensable para las empresas que desean mantener su relevancia en el entorno

empresarial actual. A medida que avanzamos en esta exploracion, exploraremos como estas
12



caracteristicas pueden ser estratégicamente aprovechadas para alcanzar los objetivos de marketing

y obtener ventajas competitivas en el mundo digital. (Medio Digital, 2022)

Costos significativamente menores

Segmentacion mas exhaustiva

Integracion con el consumidor y sus necesidades

Resultados inmediatos

—( Mayor flexibilidad y menor tiempo de reaccion

Iustracion 2-1: Caracteristicas del marketing digital

Fuente: (Medio Digital, 2022).
Realizado por: Lara L., 2024.

Costos significativamente menores: los gastos en marketing digital son considerablemente mas
econdmicos en contraste con las campanas publicitarias en medios convencionales, que a menudo
pueden alcanzar cifras millonarias por cada anuncio. Esta diferencia se debe a la amplia gama de
formatos y canales disponibles en linea. En el marketing digital, es posible seleccionar de manera
versatil el tipo de publicidad, lo que permite adaptar los costos de inversion de acuerdo al

presupuesto disponible. (Medio Digital, 2022)

Segmentacién mas exhaustiva: proporciona una segmentacion detallada de la audiencia, lo que
permite establecer criterios como la edad, la ubicacion geografica, las palabras clave, el género,
el método de acceso a Internet, los intereses, las redes sociales utilizadas y otros parametros. Esta
precision en la segmentacion representa una caracteristica fundamental del marketing digital, ya
que permite configurar las campafias publicitarias de manera que lleguen al publico objetivo con

el potencial de convertirse en clientes. (Medio Digital, 2022)

Integracion con el consumidor y sus necesidades: se destaca por su enfoque en la integracion

con el consumidor y sus necesidades, a diferencia de la estrategia antigua que buscaba llegar al
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mayor nimero de consumidores posible. En la actualidad, se prioriza establecer una conexion
genuina con los clientes y mantener un didlogo activo con ellos. La voz y la opinién del
consumidor se valoran de manera significativa, y se pone un énfasis particular en ofrecer no solo
un producto, sino también una experiencia enriquecedora a través de mensajes relevantes. La
satisfaccion del cliente se traduce en una mayor lealtad hacia la marca, lo que convierte a los

clientes satisfechos en defensores y promotores de la misma. (Medio Digital, 2022)

Resultados inmediatos: ofrece la ventaja de medir de forma inmediata las respuestas de los
usuarios a cualquier campana publicitaria en linea. Ademas, brinda la posibilidad de recopilar una
gran cantidad de datos estadisticos que pueden ser utilizados para mejorar y ajustar dichas

campafias en caso de ser necesario. (Medio Digital, 2022)

Mayor flexibilidad y menor tiempo de reaccion: posibilita la rapida correccion y modificacion
de campaias gracias a la capacidad de monitorear en tiempo real las reacciones de los usuarios.
Los datos de comportamiento de los usuarios pueden ser analizados en cuestion de minutos, lo

que permite tomar medidas adecuadas para generar un impacto positivo entre los posibles clientes.

(Medio Digital, 2022)

2.2.6 Las 4C del marketing digital

Como expresa (Shum, 2023), el modelo de las 4C's, propuesto por Robert F. Lauterborn en 1990,
fue concebido como una adaptacion del modelo original de las 4P's creado por E. Jerome
McCarthy en 1960. Lauterborn busco realizar ajustes necesarios en el modelo sin alterar su

esencia, con el propdsito de adecuarlo a las demandas cambiantes del marketing digital.
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Consumidor

4C del
Comunicacion Marketing
Digital

Conveniencia

Mustracion 2-2: Las 4C del marketing digital

Fuente: (Shum, 2023).
Realizado por: Lara L., 2024.

Consumidor: el proceso de desarrollo de un producto o servicio se enfoca en satisfacer las
necesidades y resolver los problemas de un mercado o consumidor especifico. Para lograrlo, es
crucial practicar la empatia y comprender a fondo al cliente. Antes de crear cualquier producto,
es esencial conocer en profundidad a los clientes para garantizar que el producto sea atractivo,
viable, accesible y satisfaga sus necesidades. El mapa de empatia es una herramienta sencilla pero
efectiva que permite resumir observaciones y descubrimientos sobre el consumidor, lo que
contribuye a construir una vision mas clara de su mundo. Para recopilar la informacion necesaria,
es fundamental mantener una interaccion continua con la audiencia. El marketing de contenido,
conocido como "Content Marketing", es una estrategia que puede emplearse para conectarse con
la audiencia. Al proporcionar contenido relevante, como informacion, articulos, videos e
imagenes, la marca puede comprender mejor las necesidades, deseos, esperanzas y

preocupaciones de sus posibles clientes a medida que su audiencia crece. (Shum, 2023)

Costo: se refiere al valor numérico asociado a la produccion de un producto o servicio, y se utiliza
para determinar el precio final que un cliente debera desembolsar por el mismo. Es un factor
critico que puede influir en la decision de compra del cliente. No existe una féormula universal
para establecer el costo desde la perspectiva del cliente, ya que depende de factores como la
inversion requerida y el poder adquisitivo del publico objetivo. El costo total puede englobar

elementos como el tiempo invertido en adquirir el producto, el costo de propiedad, el costo de
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conveniencia, el costo de cambio o implementacion del producto, y el costo de no optar por un

producto o servicio de la competencia. (Shum, 2023)

Conveniencia: para satisfacer a los consumidores y agilizar las compras, es esencial enfocarse
en la conveniencia: Da prioridad a la comodidad del cliente, simplificando los procesos de
consulta y compra para evitar que los clientes opten por la competencia. Aseglrate de que el
proceso de adquisicion sea comodo, agradable y seguro para el cliente. Implementa programas de
membresia para fomentar la lealtad hacia la marca. Mantén una comunicacién e interaccion

constantes con los clientes para establecer conexiones significativas. (Shum, 2023)

Comunicacion: La comunicacion interactiva y la conversacion desempefian un papel
fundamental en el Marketing Digital, ya que contribuyen a ganarse la confianza de los clientes.
No obstante, es esencial evitar invadir el espacio de los consumidores y evitar convertirse en un
emisor de correos no deseados, saturandolos con informacion sobre productos, ofertas y
promociones. Cuando se planifica y lanza una campafa publicitaria, es crucial ponerse en el lugar
del cliente y evaluar si los productos de la marca son de su agrado o si el contenido enviado resulta
lo suficientemente interesante como para captar su atencion. De esta manera, se puede aprovechar

el tiempo que los potenciales clientes dedican a prestar atencion al contenido transmitido. (Shum,

2023)

2.2.7 Las 4Fs del marketing digital

De acuerdo con Fleming (2000) citado en (Paulete, 2019), para garantizar un futuro exitoso, una

empresa deberia implementar una estrategia de marketing que tome en cuenta las 4F:
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Flujo

Funcionalidad

Feedback

Fidelizacion

Iustracion 2-3: Las 4Fs del marketing digital

Fuente: (Paulete, 2019).
Realizado por: Lara L., 2024.

Flujo se refiere a la interaccion entre las paginas web y el usuario, representando el estado en
el que se encuentra el usuario mientras navega por una pagina web y esta le proporciona una
experiencia interactiva. (Paulete, 2019)

La funcionalidad de una pagina web se mide por su capacidad de ser atractiva, permitiendo
al usuario navegar de manera intuitiva y sencilla. No basta con que los posibles clientes
accedan a través del flujo a la web; ademas, la web debe ser funcional y amigable para captar
la atencion de los posibles clientes. (Paulete, 2019)

El feedback, una vez que el usuario esta en el estado de flujo y ha accedido a la pagina web
gracias a su funcionalidad, entra en juego la retroalimentacion. La retroalimentacion se
considera una de las ventajas fundamentales de Internet, ya que facilita la comunicacion
sencilla entre el cliente y la empresa. Esto genera un flujo constante de informacion que
permite conocer a los clientes y, posteriormente, mejorar sus experiencias. (Paulete, 2019)

La fidelizacion ocurre cuando todas las variables estan en juego y la empresa muestra interés
por sus clientes al ofrecer ofertas personalizadas. La fidelizacion implica obtener la lealtad de

los distintos clientes, asi como su capacidad de recomendar la empresa. (Paulete, 2019)
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2.2.8 Herramientas del marketing digital

En un mundo donde la presencia en linea es fundamental, las herramientas de marketing digital
se han convertido en aliados indispensables para cualquier empresa que busque destacar en un
mercado altamente competitivo. Estas herramientas abarcan una amplia gama de recursos y
tecnologias disefiados para aumentar la visibilidad, el compromiso y la conversion de los usuarios
en plataformas digitales. En esta introduccion, exploraremos la importancia de las herramientas
de marketing digital en la actualidad, su impacto en la estrategia empresarial y como pueden

ayudar a las organizaciones a alcanzar sus objetivos de manera efectiva en el entorno en linea.

(Carrasco , 2020)

Motor de busqueda (SEO): Los motores de busqueda operan como sistemas informaticos
encargados de recopilar la totalidad de la informacion almacenada en los servidores web. Cuando
un usuario ingresa una palabra clave, estos motores analizan exhaustivamente los datos
disponibles y generan resultados en forma de enlaces que responden a la consulta. En esencia,
ofrecen un listado de paginas web ordenadas por su importancia y relevancia, todas ellas

relacionadas con la palabra clave proporcionada. (Cardona L., 2021)

Publicidad en redes sociales: La inversion en publicidad en redes sociales implica la exhibicion
de anuncios pagados en diversos formatos y modalidades dentro de cada plataforma social, con
el proposito de ampliar su alcance hacia un publico mas extenso. Cada red social proporciona la
opcion de realizar publicidad pagada, identificada bajo distintos nombres como Facebook Ads,
Instagram Ads, Twitter Ads, entre otros. Es fundamental que los anuncios pagados se integren en
una campafia publicitaria mas amplia. Cada campafia debe estar cuidadosamente alineada con la

audiencia objetivo y las estrategias de marketing establecidas. (Lenis, 2023)

Marketing de contenidos: El marketing de contenidos se define como el proceso de concepcion
y difusion de material valioso y pertinente con el proposito de incrementar, atraer y conservar a

la audiencia objetivo. (Petrova, 2023)

Email Marketing: El email marketing, también reconocido como emailing, constituye una
herramienta de comunicacion que se fundamenta en el envio de correos electronicos a clientes

potenciales. Esta practica se clasifica como una estrategia dentro del ambito del marketing directo.
(Cordero, 2023)

Analitica web: Se configura como una disciplina especializada en la medicion, procesamiento,

analisis y presentacion de informacion vinculada al sitio web o aplicacion movil, con el propodsito
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de comprender la manera en que los usuarios interactian con ellos. Esta comprension facilita la
optimizacion y mejora de los resultados obtenidos. A través de herramientas de analisis web como
Google Analytics, Semrush, Kissmetrics o Amplitude, se recopilan datos relativos a los visitantes,
el desempefio del sitio web y las campaiias de marketing online. Estos datos son esenciales para
dar seguimiento a los KPI en marketing digital y elaborar informes que respalden la toma de
decisiones estratégicas. Estas decisiones pueden orientarse hacia la consecucion de objetivos

comerciales especificos y/o la mejora de la experiencia del usuario. (Universidad Europea, 2023)

Tabla 2-3: Herramientas del marketing digital

Herramienta de Marketing
Caracteristicas Fundamentales

Digital

Motor de busqueda (SEO) e Optimizacion de contenido y palabras clave.

e Mejora la visibilidad en los motores de bisqueda.

e Aumenta el trafico organico al sitio web.

e Analiza y realiza un seguimiento de las

clasificaciones.

Publicidad en redes sociales e Segmentacion precisa de audiencia.

e Interaccion con usuarios en tiempo real.

e Analisis detallado de métricas y resultados.

e Potencial para aumentar la conciencia de marca.
Marketing de contenidos e Creacion de contenido relevante y valioso.

e Afrae y retiene a la audiencia.

e Establece la autoridad y la confianza de la marca.

e Puede mejorar el SEO y la generacion de leads.
Email Marketing e Comunicacion directa con suscriptores.

e Automatizacion de campaias de correo electronico.

e Personalizacion de mensajes.

e Seguimiento y analisis de tasas de apertura y clics.
Analitica web Seguimiento y analisis del comportamiento del usuario.

Medicion de conversiones y objetivos.
Identificacion de areas de mejora en el sitio web.

Toma de decisiones basadas en datos.

Fuente: (Carrasco , 2020).
Realizado por: Lara L., 2024.

19



2.2.9 Estrategias del marketing digital

Desde el punto de vista de (Alonso, 2019), las estrategias clave del marketing en digital implementa
un embudo de conversion del inbound marketing. Este proceso busca transformar a usuarios
desconocidos en clientes, guiandolos desde la deteccion de una necesidad hasta su satisfaccion,
asegurando asi las ventas de la empresa. El embudo se divide en tres etapas: TOFU (arriba del
embudo), MOFU (mitad del embudo) y BOFU (fondo del embudo), cada una orientada a

diferentes acciones digitales de marketing.

Funnel de conversion

TOFU
Bl MOFU BOFU
SEeg Landing Page Email marketing
Fomulari RM
Redes Sociales Omularios C
Atraer Convertir usuarios Fid.elizar;
en leads de calidad convertir los leads

en clientes.

Ilustracion 2-4: Funnel de conversion

Fuente: (Alonso, 2019).
Realizado por: Lara L., 2024.

La fase inicial del proceso de conversion en el inbound marketing se conoce como "TOFU"
(acronimo de "top of the funnel") o la etapa de atraccion. Su objetivo primordial radica en atraer
a una amplia audiencia de consumidores, con el proposito de que se familiaricen con la marca y
permitan un analisis mas detallado de sus necesidades. Durante este periodo, los usuarios se ven
expuestos a estimulos que despiertan su interés en un producto o servicio, pero ain no han tomado
una decision de compra definitiva. Para alcanzar este cometido, se emplean estrategias de
atraccion tales como el marketing de contenidos, la creacion de blogs, la presencia en redes

sociales y la optimizacion para motores de biisqueda (SEO). (Alonso, 2019)
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Iustracion 2-5: Top of the funnel (TOFU)

Fuente: (Alonso, 2019).
Realizado por: Lara L., 2024.

La etapa siguiente del embudo de conversion en la estrategia de inbound marketing se denomina

"MOFU" (acrénimo de "middle of the funnel") o la fase de conversion. En este paso, el enfoque

se dirige hacia la conversion de los usuarios que previamente fueron atraidos en contactos o leads.

Una vez que se ha captado la atencion de los posibles consumidores, la empresa se dedica a ofrecer

contenido especifico con el fin de que los usuarios la consideren como una opcion para satisfacer

sus necesidades. Ademas, se persigue establecer una posicion solida en la mente de los usuarios,

de manera que su oferta sea la preferida en comparacion con las alternativas y competidores. En

esta etapa, se emplean tacticas como llamadas a la accion, paginas de destino y formularios con

el objetivo de alcanzar la conversion. (Alonso, 2019)
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Hustracion 2-6: Middle of the funnel (MOFU)

Fuente: (Alonso, 2019).
Realizado por: Lara L., 2024.

La fase final del proceso de conversion en la estrategia de inbound marketing recibe el nombre
de "BOFU" (acronimo de "bottom of the funnel") o etapa de cierre y retencion. En este punto,
solo acceden los usuarios que manifiestan un interés concreto en adquirir los productos y servicios
ofrecidos por la empresa que ha implementado esta estrategia. Para lograrlo, resulta fundamental
la creacion de contenido altamente personalizado y de calidad, con el proposito de cultivar un
sentimiento de lealtad y satisfaccion en los clientes. La generacion de leads cualificados se alcanza
mediante tacticas como el email marketing, la utilizacion de sistemas de gestion de relaciones con

el cliente (CRM) y la calificacion de leads. (Alonso, 2019)
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Hustracion 2-7: Bottom of the funnel (BOFU)

Fuente: (Alonso, 2019).
Realizado por: Lara L., 2024.
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2.2.10 Plan de marketing digital

Como afirma (Cardona, 2021), un plan de marketing digital constituye una estrategia
minuciosamente elaborada que delineara la forma en que una empresa empleara los canales
digitales y las plataformas en linea con el fin de alcanzar sus metas comerciales. Este plan aborda
aspectos fundamentales del marketing en linea, abarcando desde la presencia en redes sociales
hasta la optimizacion de motores de busqueda, publicidad digital, marketing de contenidos, email

marketing, analitica web, y otros elementos relevantes.
2.2.11 Estructura del plan de marketing digital

(Pefialver, 2022), plantea la siguiente estructura para desarrollar el plan de marketing digital:

‘ Paso 5:
. Paso 4:

Medicion y
Estrategias El;:igtfi:ng
Paso 3: :irlg:?ales y digital
Definir la acticas
estrategia de
Paso 2: marketing
Establecer
objetivos de
marketing
Paso 1: digital
Analisis
de la
situacion

Iustracion 2-8: Estructura del plan de marketing digital segiin Pefialver 2022

Fuente: (Penalver, 2022).
Realizado por: Lara L., 2024.

Paso 1: Evaluacion de la Situacion: Comienza con un analisis exhaustivo, tanto interno como
externo, de la empresa mediante la aplicacion del analisis DAFO. Evalta el entorno del mercado,
los recursos disponibles, la competencia, asi como los puntos fuertes y débiles. Subraya la

relevancia de comprender las necesidades de los consumidores y sus comportamientos digitales.
(Pefialver, 2022)

23



Paso 2: Establecimiento de Objetivos de Marketing Digital: Define objetivos concretos y
especificos utilizando la metodologia SMART. Estos objetivos deben servir como guia para todas

las acciones planificadas en el ambito digital. (Pefialver, 2022)

Paso 3: Formulacion de la Estrategia de Marketing: Desarrolla una estrategia personalizada
que tenga en cuenta la segmentacion del publico objetivo, el posicionamiento de la marca y una
solida estrategia de contenidos. Enfatiza la importancia de comprender al comprador persona y

de utilizar herramientas como Keyword Research y Content Calendar. (Pefialver, 2022)

Paso 4: Implementacion de Estrategias Digitales y Tacticas: Ejecuta estrategias especificas
alineadas con los objetivos, tales como campafias de email marketing, presencia en redes sociales,
optimizacion web y estrategias SEO-SEM. Se resalta la utilidad de las herramientas de Marketing

Automacion para automatizar campatfias. (Pefialver, 2022)

Paso 5: Evaluacion y KPIs de Marketing Digital: Una vez implementada la estrategia, evalia
y analiza los resultados utilizando KPIs. Se hace hincapi¢ en la importancia de contar con
herramientas de analisis y visualizacion de datos en tiempo real para optimizar de manera

continua las acciones de marketing digital. (Pefalver, 2022)

2.2.12 Modelo de plan de marketing digital de Joseba Ruiz Diez

Modelo de Joseba Ruiz Diez El modelo de (Ruiz J. &., Marketing Digital 360°. Implementacion practica.,
2019) consta de 4 etapas y se basa en la metodologia SOSTAC, que es efectiva en la creacion de

campafias de marketing. Segun el autor, este modelo también se puede aplicar al ambito del

marketing digital.
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1. ANALISIS DE | _ |Se refiere al estado actual, al &mbito y a los elementos

SITUACION que rodean al negocio.
Abarca aquellas plataformas, lugares e individuos
Colaboradores | que pueden ser de ayuda para alcanzar los objetivos.
‘ .

Competidores »| Es esenc1a! llevar a cabo un'estudlo detallado de la

competencia para lograr el liderazgo en el mercado.
Clientes > Se define al publico objetivo.
—= 2. 0BJETIVOS [—» Identificacion de objetivos (SMART)
Buyer persona »| Se define a detalle al usuario c_omprador del producto
0 serviclo.

- 3. ESTRATEGIAS | | Sedetalla todas las actividades a implementar
Y ACCIONES durante la vida del proyecto.

_»| 4. MEDICION | » Sirve para detectar los puntos de mejora y los
problemas surgidos en cada accion.

Hustracion 2-9: Etapas del plan de marketing digital segin Joseba Ruiz Diez

Fuente: (Ruiz J. &.,2019).
Realizado por: Lara L., 2024.

2.2.13 Posicionamiento

De acuerdo con (Salazar, 2020) el posicionamiento se asociaba con la competencia por captar la
atencion del consumidor, buscando una posicion unica y diferenciada a través de asociaciones
especificas. La definicion de posicionamiento se centra en la manera en que una empresa aspira
que los clientes perciban, piensen y sientan acerca de su marca en comparacion con la
competencia. Este concepto es subjetivo y se fundamenta en las percepciones individuales del

cliente.

Desde la posicion de (Piazza, 2021), el posicionamiento implica la adopcion de una posicion
concreta y definida en la mente de los individuos a los que se dirige una oferta u opcion especifica.
De este modo, cuando surge una necesidad que la mencionada oferta u opcion puede satisfacer,

los individuos en consideracion le otorgan prioridad sobre otras alternativas similares.
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En resumen, el posicionamiento se presenta como una herramienta estratégica crucial para

destacar en un entorno saturado de informacion, concentrandose en la mente del consumidor y

diferenciandose de la competencia mediante estrategias efectivas.

2.2.14 Beneficios del posicionamiento

Es esencial destacar los beneficios del posicionamiento debido a que no solo comunica la

propuesta de valor, sino que también se erige como una ventaja competitiva distintiva. Segun los

hallazgos presentados por (Paola, 2021), los beneficios clave del posicionamiento se detalla a

continuacion:

Tabla 2-4: Beneficios del posicionamiento

Beneficios

Descripcion

Diferenciacion de la

Competencia

Una estrategia efectiva identifica elementos Uinicos que destacan la
marca frente a la competencia, posicionandola como la primera

opcion en la mente de los consumidores.

Orientacion de
Decisiones de

Compra

Impacta a los clientes de manera efectiva, generando confianza y
lealtad al ocupar un lugar en sus mentes. Esto minimiza la necesidad

de buscar otras opciones al momento de tomar decisiones de compra.

Definicion del Valor
del

Producto/Servicio

Identifica atributos tnicos que hacen que el producto/servicio se
destaque, ayudando a los clientes a comprender por qué deberian

elegir esta marca sobre la competencia.

Corroboracion del

Precio Fijado

Define el valor agregado para los clientes, justificando el precio
establecido. Un fuerte posicionamiento permite a las marcas elevar

precios, ya que los clientes perciben que el valor justifica el costo.

Alcance Ampliado a

Después de definir la estrategia, se transmite el mensaje a través de

varios canales de comunicacion, ampliando el alcance de la marca.

través de i .
) Estrategias de Marketing refuerzan estos canales para llegar a un
Comunicacion ' )
publico mas amplio.
Marcas bien posicionadas tienen la confianza de los clientes,
Credibilidad para facilitando la introduccioén de nuevos productos o modificaciones. La

Nuevos Productos

credibilidad existente respalda estas acciones, aumentando la

aceptacion de los consumidores.

Fuente: (Paola, 2021).
Realizado por: Lara L., 2024.
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El posicionamiento de marca no solo impulsa la diferenciacion, sino que también influye en las
decisiones de compra, define el valor, respalda los precios, amplia el alcance y proporciona

credibilidad para innovaciones futuras.

2.2.15 Formas de posicionamiento

Teniendo en cuenta a (Yépez y otros, 2021), el posicionamiento es una estrategia fundamental en los
negocios y el marketing que tiene como objetivo hacer que un producto, servicio o marca destaque
en la mente del consumidor en un mercado competitivo. Existen varias formas de posicionamiento
que las empresas pueden utilizar para promocionar sus ofertas en el mercado que se detallan a

continuacion:

Basada en un atributo

En base a los
beneficios

Basada en el uso o
aplicacion del
producto

Formas de
posicionamiento

Basada en el usuario

Frente a la
competencia

En base a la calidad o
al precio

Hustracion 2-10: Formas de posicionamiento

Fuente: (Yépez y otros, 2021).
Realizado por: Lara L., 2024.

Basada en un atributo: Esta estrategia se centra en un atributo especifico que permite
diferenciarse, como la antigiiedad de la marca o su tamafio. Aquellas marcas que basan su
posicionamiento en un solo atributo tienen la capacidad de fortalecer su imagen en la mente del
consumidor de manera mas efectiva que aquellas que intentan basar su posicion en varios

atributos. (Yépez y otros, 2021)
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En base a los beneficios: Destaca los beneficios de un producto, como el aliento fresco
proporcionado por un chicle o los dientes blancos prometidos por un dentifrico blanqueador,

como ejemplifica el caso de Oral-B. (Yépez y otros, 2021)

Basada en el uso o aplicacion del producto: Pone énfasis en la finalidad de un producto, como
las bebidas energéticas para deportistas o los productos dietéticos destinados a quienes desean

perder peso. (Yépez y otros, 2021)

Basada en el usuario: Se enfoca en un perfil especifico, identificando sus gustos, pasiones o
preferencias. Una estrategia efectiva es asociar a una celebridad como imagen de la marca,
facilitando la comunicacion del posicionamiento de la marca a aquellos que se identifican o

aspiran a ser como esa celebridad. (Yépez y otros, 2021)

Frente a la competencia: Explota las ventajas competitivas y los atributos de la marca al
compararlos con los de las marcas competidoras. Esta estrategia se beneficia de la facilidad con
la que las personas realizan comparaciones, lo que puede garantizar la preferencia de compra.

(Yépez y otros, 2021)

En base a la calidad o al precio: La estrategia puede centrarse en la relacion entre calidad y

precio del producto, o enfocarse inicamente en uno de estos aspectos. (Yépez y otros, 2021)

2.2.16 Etapas del proceso de posicionamiento

(Olivar, 2021), plantea un proceso de posicionamiento que incluye cuatro etapas, nueve subetapas y

se describe a continuacion.
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Iustracion 2-11: Etapas del proceso de posicionamiento segiin Olivar 2021

Fuente: (Olivar, 2021).
Realizado por: Lara L., 2024.

Segun (Olivar, 2021), las etapas del proceso de posicionamiento son cuatro los cuales se detallan a

continuacion:

1. Analisis Situacional:

o Analisis del Mercado: Inicia seleccionando la categoria, grupo y sector del producto u
organizacion. Se caracteriza el mercado mediante un estudio que abarca tamafo, potencial,
posicionamiento y habitos de compra.

o Segmentacién del Mercado: Divide el mercado en grupos homogéneos seglin variables
geograficas, demograficas, psicograficas y conductuales. Se eligen segmentos meta
considerando los beneficios ofrecidos.

o Analisis de Competidores: Identifica elementos psicoemocionales en los segmentos meta y

analiza a los competidores.

Analisis del Entorno, se diferencian el macroentorno y el microentorno. Se realiza un analisis
FODA considerando fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas, y se crea estrategias
correspondientes. La informacion puede provenir de fuentes primarias o secundarias, y se sugiere

realizar un emparejamiento para generar estrategias especificas.
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Establecimiento del Posicionamiento Deseado:

Seleccion del Posicionamiento Deseado: Define el objetivo en la mente de los segmentos
meta, ya sea mantener, fortalecer, apoderarse de una posicion o reposicionarse.

Establecimiento de la Diferenciacion: Implica la identificacion y aplicacion de atributos
que hacen a la organizacion unica en el mercado. Incluye anélisis de atributos, seleccion de

atributos distintivos y redaccion de la propuesta de valor.

Planificacion de las Actividades:

Definicion de Metas y Objetivos: Las metas proporcionan direccion y prioridades, y deben
ser claras, alcanzables y consistentes. Los objetivos, cualitativos y cuantitativos, evalian el
progreso hacia las metas.

Disefio de Estrategias para el Marketing Mix: Estrategias sustentadas en el analisis del
entorno, aprovechando los recursos disponibles y abarcando todos los objetivos. Cada

estrategia requiere un conjunto de tacticas flexibles seglin las circunstancias.

Marketing Mix, se utiliza para analizar y aplicar estrategias en los elementos internos (producto,

plaza, precio y promocion) con el objetivo de obtener la respuesta deseada de los segmentos meta.

4. Ejecucion y Control de las Actividades:

Implementacion de Tacticas: Ejecucion de actividades segun el cronograma y la naturaleza
de las tacticas de cada estrategia. Incluye pruebas piloto y la recoleccion de datos mediante
diversas técnicas.

Evaluacion y Control: Se lleva a cabo al finalizar la implementacion. Los responsables
utilizan controles preventivos, concurrentes y de resultados para identificar posibles
problemas, detectar problemas operacionales y comparar el desempefio ideal con el real. Esto

permite establecer manuales de normas y procedimientos y mejorar actividades futuras.
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CAPITULO 111

3. MARCO METODOLOGICO

3.1 Enfoque de la investigacion

3.1.1 Enfoque cualitativo

De acuerdo con (Vizcaino et al., 2023), el enfoque cualitativo en la investigacion se destaca por su
dedicacion a la exploracion exhaustiva y comprension de los fendmenos sociales o humanos desde
la perspectiva de los sujetos involucrados. Esta modalidad de investigacion se centra en la
interpretacion minuciosa de datos, los cuales generalmente se obtienen mediante técnicas como
entrevistas, observaciones y analisis de documentos. Aquellos investigadores que optan por este
enfoque buscan capturar la subjetividad de los participantes, asi como los significados y contextos

que envuelven a los fenomenos bajo estudio. (p. 9727)

El enfoque cualitativo se selecciona para esta investigacion debido a la naturaleza exploratoria y
comprensiva del tema, que busca entender en profundidad las experiencias, percepciones y
comportamientos del publico objetivo en el proceso de implementacion del plan de marketing
digital para "Industrias Metélicas Vilema". Se destacan areas especificas de aplicacion, como la
investigacion bibliografica, entrevistas y encuestas a stakeholders. La eleccion se fundamenta en

obtener una comprension holistica y adaptada a las particularidades de la empresa y su entorno.

3.1.2 Enfoque cuantitativo

Como dice (Vizeaino et al., 2023), el enfoque cuantitativo se destaca por su hincapié en la medicion
y el analisis numérico de datos. Su distintivo radica en la recoleccion sistematica de informacion
susceptible de cuantificacion, seguida por un analisis riguroso mediante técnicas estadisticas. Este
enfoque se orienta hacia la obtencion de resultados cuantitativos que posibilitan la identificacion

de relaciones causales y patrones de comportamiento a una escala amplia. (p. 9727)

La seleccion del enfoque cuantitativo en la investigacion se fundamenta en la necesidad de
adquirir informacion numérica y estadistica. Las areas de aplicacion comprenden la realizacion
de encuestas dirigidas a la audiencia objetivo y su respectivo analisis. De manera conjunta, este

método cuantitativo procurara obtener datos meticulosos que respaldaran las conclusiones y
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recomendaciones, proporcionando una perspectiva integral sobre el impacto del plan de

marketing digital en el posicionamiento de Industrias Metalicas Vilema.

3.2  Alcance de la investigacion

3.2.1 Exploratorio

Segun (Hernéndez et al., 2022), los estudios exploratorios se llevan a cabo con la finalidad de
investigar un tema o problema que ha recibido escasa atencion en la investigacion, generando
incertidumbre o no ha sido abordado previamente. Es decir, cuando la revision bibliografica
revela la existencia de orientaciones no investigadas y conceptos vagamente vinculados al
problema de investigacion, o cuando se busca explorar temas y areas desde perspectivas

novedosas. (p. 91)

El alcance exploratorio en la investigacion se elige para abordar la naturaleza dindmica del
marketing digital y su relacion con el posicionamiento de las empresas. Ademas, se llevara a cabo
entrevistas exploratorias con directivos, empleados y otros actores clave de Industrias Metalicas
Vilema para comprender sus percepciones iniciales sobre el marketing digital y como este podria
impactar en el posicionamiento de la empresa. Este enfoque permitira construir una base solida

de conocimiento para guiar las fases posteriores de la investigacion.

3.2.2  Descriptivo

Teniendo en cuenta a (Hernandez et al., 2022), los estudios descriptivos tienen como objetivo principal
especificar las propiedades, caracteristicas y perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos,
objetos u otros fendomenos sujetos a andlisis. En otras palabras, su propdsito se centra
exclusivamente en medir o recopilar informacion de manera independiente o conjunta sobre los

conceptos o variables pertinentes, sin buscar indicar como se relacionan entre si.(p. 92)

El alcance descriptivo se elige estratégicamente para esta investigacion con el objetivo de
proporcionar una vision detallada y sistematica de las caracteristicas especificas y el
comportamiento de la audiencia online de la empresa Industrias Metalicas Vilema para establecer
una base solida para la formulacion estratégicas para el posicionamiento en el mercado en el que

se desenvuelve.
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3.3 Diseiio de la investigacion

3.3.1 Segun la manipulacion o no de la variable independiente

3.3.1.1 No experimental

Con base en (Ruiz & Valenzuela, 2022), la investigacion no experimental aquella que se lleva a cabo
sin la manipulacion deliberada de variables. En este enfoque, se limita a la observacion de los
fendmenos tal como se presentan en su contexto natural, con el proposito de analizarlos sin

intervenir activamente en su desarrollo. (p. 68)

De acuerdo con la declaracion de los autores, se optard por este disefio, ya que no implicara la

manipulacion de las variables de la investigacion.

3.3.2 Segun las intervenciones en el trabajo de campo

3.3.2.1 Trasversal

Como expresa (Ruiz & Valenzuela, 2022), Los disefios de investigacion trasversal se caracterizan por
la recoleccion de datos en un solo momento, en un periodo temporal Unico. Su objetivo
fundamental radica en describir variables y analizar su incidencia e interrelacion en un momento
especifico. Puede conceptualizarse como la toma de una fotografia que captura instantaneamente

los aspectos de un fendmeno en un momento determinado.(p. 68)

En el marco de la investigacion actual, se empleo el disefio de investigacion transversal, dado que
la recopilacion de datos se llevo a cabo en un inico momento y dentro de un periodo especifico,
con el propdsito de ser analizados en etapas posteriores.

3.4 Tipo de estudio

3.4.1 Bibliogrdfica o documental

Como afirma (Ferndndez & Prieto, 2023), la exploracion bibliografica posibilita la identificacion de

fuentes informativas pertinentes relacionadas con un tema especifico, abarcando revistas

cientificas, bases de datos y obras literarias destacadas. Este procedimiento asegura que la
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investigacion se sustente en las fuentes mas pertinentes y contemporaneas, incluyendo las mas

relevantes y actualizadas revistas cientificas, bases de datos y libros.

La eleccidon de incorporar la investigacion bibliografica o documental en este estudio se justifica
por la necesidad de obtener informacion sustancial y fundamentada sobre el marketing digital y
su influencia en el posicionamiento de la empresa Industrias Metalicas Vilema. Este enfoque
permite acceder a un corpus de conocimiento consolidado y reconocido, brindando una base

solida para la conceptualizacion y aplicacion de estrategias de posicionamiento efectivas.

3.4.2 De campo

En la opinién de (Guzmén, 2019), la investigacion de campo se emplea de manera directa con
individuos y en el lugar donde se manifiesta el fenomeno objeto de estudio. Su finalidad radica
en la obtencion de datos a partir de fuentes de primera mano mediante una observacion organizada
y la implementacion de diversos instrumentos previamente concebidos, tales como encuestas,
entrevistas, analisis de casos, practicas de campo, entre otros. Es comun que estas herramientas
se integren de manera complementaria con enfoques documentales en lugar de ser abordadas de

manera independiente.

La aplicacion del estudio de campo posibilita una inmersion directa en el entorno real de la
empresa Industrias Metalicas Vilema, permitiendo una comprension profunda de las operaciones,
desafios y oportunidades en el ambito del marketing digital. Este enfoque facilita la obtencion de

informacion relevante y contextualizada.

3.5 Métodos, técnicas e instrumentos de investigacion

3.5.1 Métodos

3.5.1.1 Inductivo

(Palmett, 2020), sostiene que el método inductivo, como enfoque cientifico, se caracteriza por
derivar conclusiones generales a partir de premisas individuales. Este proceso implica la
recopilacion de datos especificos mediante la observacion y la experimentacion. Posteriormente,

se lleva a cabo un analisis detallado con el objetivo de identificar patrones o tendencias inherentes

a dichos datos. (p. 38)
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La aplicacion del método inductivo en la investigacion permitird generalizar los hallazgos
obtenidos de nuestra muestra de estudio hacia el publico objetivo de la empresa Industrias
Metalicas Vilema, extraer patrones, identificar variables clave y comprender el comportamiento

del consumidor potencial.

3.5.1.2 Deductivo

(Palmett, 2020), manifiesta que el método deductivo se orienta hacia la inferencia de hechos
observados a partir de reglas generales. La deduccion establece una conexion logica entre las
premisas y las conclusiones; bajo la condicion de que todas las premisas sean verdaderas, los
términos estén definidos de manera precisa y se apliquen las reglas de deduccion, se garantiza

que la conclusion sea cierta. (p. 38)

La fase deductiva en la investigacion se centra en la aplicacion de teorias existentes relacionadas
con el marketing digital y el posicionamiento. Se utilizado en el desarrollo del marco tedrico,

brindando una estructura conceptual a la investigacion.

3.5.1.3 Analitico

(Baldeon et al., 2022), afirma que el método analitico en investigacion se caracteriza por descomponer
integralmente un objeto, dividiéndolo en sus partes o elementos constituyentes, con el propdsito
de examinar las causas, naturaleza y efectos inherentes a dicho conjunto. En este enfoque, el

analisis se define como la observacion y evaluacion minuciosa de un hecho especifico. (p. 55)

El enfoque analitico se empleara en la investigacion debido a que se realizé un estudio de la
situacion actual de la empresa Industrias Metalicas Vilema mediante la interpretacion de diversas
matrices, ilustraciones, encuestas, entrevistas y tablas empleadas con el proposito de determinar
el comportamiento de los posibles consumidores. Ademas, para desglosar las estrategias de
marketing digital en componentes individuales. Se analizaran aspectos como el contenido digital,
la participacion del usuario, el rendimiento del sitio web, entre otros, para comprender como cada

elemento contribuye al posicionamiento general de la empresa Industrias Metalicas Vilema.
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3.5.1.4 Sintético

(Lépez & Ramos, 2021), propone que el método sintético representa un proceso analitico de
razonamiento que se centra en la reconstruccion concisa de un evento, empleando los diversos
elementos fundamentales presentes en su desarrollo. Este enfoque facilita a las personas la

capacidad de sintetizar de manera resumida informacion ya conocida. (p. 24)

La fase sintética en la investigacion se centrara en la integracion de hallazgos inductivos y
deductivos para formar una vision holistica. Se buscard comprender como los elementos
analizados se interrelacionan para impactar en la estrategia global de marketing digital y, por

ende, en el posicionamiento de la empresa Industrias Metalicas Vilema.

3.5.2 Técnicas

3.5.2.1 Observacion

Desde el punto de vista de (Guzman, 2019), la observacion se configura como una metodologia
investigativa que implica la recopilacion de datos e informacion mediante el uso de los sentidos,
con el propodsito de analizar acontecimientos, realidades sociales y personas en su entorno

concreto.

La aplicacion de la técnica de observacion en la investigacion brinda la oportunidad de registrar
de manera directa los comportamientos y acciones concretas llevadas a cabo por la empresa
Industrias Metalicas Vilema en su entorno digital. Esta aproximacion resulta fundamental para la

comprension de los factores internos y externos que inciden en el posicionamiento de la empresa.

3.5.2.2 FEncuesta

De acuerdo con (Feria et al., 2020), las encuestas constituyen un método de investigacion y
recopilacion de datos destinado a obtener informacion de individuos sobre diversos temas. Su
aplicacion abarca una variedad de propositos y se ejecutan de diversas maneras, dependiendo de
la metodologia seleccionada y los objetivos a alcanzar. Por lo general, se recopilan datos mediante
procedimientos estandarizados, asegurando que cada encuestado responda a las preguntas en
condiciones equitativas. Este enfoque busca evitar sesgos de opinion que puedan influir en los

resultados de la investigacion o estudio. (p. 72)

36



La aplicacion de encuestas en la investigacion sobre marketing digital para el posicionamiento de
Industrias Metalicas Vilema representa una estrategia valiosa para recopilar percepciones,

opiniones y datos cuantificables del ptiblico objetivo.

3.5.2.3 Entrevista

En relacion con las entrevistas, a juicio de (Rodas & Santillan , 2019), sefiala que, aunque no se puede
afirmar categéricamente que las entrevistas constituyan un método para recopilar datos en
entornos naturales, su adecuada planificacion y aplicacion permiten ofrecer descripciones

auténticas de los fendmenos sociales objeto de estudio. (p. 176)

La entrevista es una técnica que permite la recoleccion de informacion interna de la empresa
Industrias Metalicas Vilema. Este proceso proporcionara una perspectiva detallada de las
condiciones actuales de la empresa, facilitando asi un analisis exhaustivo de los aspectos

susceptibles de mejora para lograr su posicionamiento.

3.5.3 Instrumentos

3.5.3.1 Ficha de observacion

Como sefiala (Olmedo, 2023), la ficha de observacion es un instrumento de investigacion de campo
que implica la descripcion detallada de lugares o individuos especificos. Para llevar a cabo esta
observacion, es necesario que el investigador se desplace al sitio donde ocurrié el hecho o evento

objeto de estudio.

Este instrumento serd empleado con el proposito de registrar todas las informaciones, datos,

expresiones, opiniones, entre otros elementos relevantes para la investigacion en cuestion.

3.5.3.2 El cuestionario

Desde la posicion de (Rodas & Santillan , 2019), Uno de los recursos mas frecuentemente empleados
en investigaciones es el cuestionario, el cual integra la encuesta y arroja resultados generalmente
cuantitativos, a excepcion de aquellos que involucran interrogantes abiertas, demandando asi un
analisis cualitativo. Se subraya que la preferencia por los cuestionarios se deriva de su facilidad
de confeccion, notable versatilidad y eficacia para recopilar extensa informacion de forma agil y

de facil acceso para su posterior procesamiento. (p. 176)
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A través de este instrumento, se llevara a cabo la recoleccion de datos mediante preguntas
cerradas. Este estara orientado hacia la muestra representativa de la poblacion de estudio, con el

objetivo de realizar un analisis e interpretacion preliminar de los resultados obtenidos.

3.5.3.3 La guia de entrevista

A juicio de (Tejero, 2021), es el documento rector o guion de la entrevista se erige como la
herramienta fundamental para llevar a cabo una entrevista de manera efectiva. En este guion se
incorporan los elementos esenciales de la investigacion que contextualizan la entrevista. La
decision de compartir la totalidad de estos elementos con los entrevistados queda a discrecion del
entrevistador; no obstante, es imperativo que estos elementos se mantengan constantemente

presentes durante el proceso. (p. 73)

Fue empleado para la configuracion de una entrevista cualitativa, disefiando preguntas especificas

dirigidas al gerente de la empresa Industrias Metalicas Vilema.

3.5.3.4 Fiabilidad del instrumento

La fiabilidad de una encuesta constituye un elemento fundamental en la investigacion, ya que
incide directamente en la credibilidad y solidez de los datos recopilados. Con el propdsito de
evaluar la confiabilidad del cuestionario, se llevd a cabo el calculo del coeficiente alfa de
Cronbach, empleando para ello el programa SPSS. A continuacion, se presenta un desglose de los

resultados en el cuadro subsiguiente:

Tabla 3-1: Fiabilidad del instrumento
Alfa de Cronbach N de elementos
0,921 34

Fuente: Software SPSS, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.

Interpretacién: Con un coeficiente alfa de Cronbach de 0,921, la consistencia interna se
caracteriza como altamente elevada. Este valor supera el umbral minimo de 0,7 y se aproxima al
limite superior de 1.0, lo cual indica una fiabilidad excepcional en la escala utilizada. La marcada
consistencia interna sugiere una fuerte interrelacion entre las preguntas en la encuesta,
respaldando la coherencia en la medicion del fendmeno objeto de estudio. Este resultado refuerza
la validez interna del instrumento de medicion y confiere confianza en la fiabilidad de los
resultados obtenidos.
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3.6 Poblacion y planificacion, seleccion y calculo del tamaiio de la muestra

3.6.1 Poblacion

La poblacion bajo andlisis en el contexto de esta investigacion es la Poblacion Economicamente

Activa (PEA) ocupada de la provincia de Chimborazo.

3.6.2 Proyeccion de la poblacion

Para llevar a cabo el calculo de la muestra, se realizara la proyeccion de la Poblacion
Economicamente Activa ocupada de la provincia de Chimborazo. Dado que no se dispone de
datos actuales, se utilizara la informacion del Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC;,
2010), que reportd una PEA de 153,613 habitantes en dicho afio.

Seglin (Mantella & Hohl, 2021), propone la siguiente formula para la proyeccion de la poblacion

Tabla 3-2: Formula de la proyeccion

Foérmula para el calculo de la proyeccion

Pn= Poblacion final o proyectada

P PO(1 + i)™ P0 = Poblacion a ser proyectada
n= +i

iz crecimiento poblacional

n = afios a proyectar

Fuente: (Mantella & Hohl, 2021).
Realizado por: Lara, Luis 2024.

Tabla 3-3: Calculo de la proyeccion de la PEA Ocupada de la Provincia de Chimborazo

Cilculo de la proyeccion de la PEA Ocupada de la Provincia de Chimborazo

PO = Poblacion a ser proyectada (153.613) Pn=PO0(1+i)"
i: crecimiento poblacional (1.78%) Pn =153,613(1 + 0.0178)*
n = afios a proyectar 14 Pn=196,654

Realizado por: Lara L., 2024.

Tabla 3-4: Proyeccion de la PEAO

Afio Poblacion
2010 153613
2011 156347
2012 159130
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2013 161963

2014 164846
2015 167780
2016 170766
2017 173806
2018 176900
2019 180049
2020 183254
2021 186515
2022 189835
2023 193215
2024 196654

Realizado por: Lara L., 2024.

La poblaciéon econdmicamente activa ocupada que se estima para el afio 2024 es de 196,654

habitantes en la provincia de Chimborazo.

3.6.3 Calculo del tamaiio de la muestra

En la presente investigacion, se toma en consideracion un universo compuesto por 196,654
habitantes, que representa la Poblacion Econdémicamente Activa Ocupada de la provincia de
Chimborazo para el afio 2024, segln lo sefialado por (Pantoja et al., 2022). En este contexto, se
clasifica como poblacion infinita aquella que supera los cien mil elementos muestrales. Con el fin
de implementar la formula correspondiente, se establece un margen de error maximo aceptable
del 5%, un nivel de confianza deseado del 95%, una probabilidad de éxito del 90%, y una
probabilidad de fracaso del 10%. A través de este calculo, se determinara el nimero de encuestas

a aplicar en la poblacion objeto de estudio.

Tabla 3-5: Formula para el calculo de la muestra infinita

Foérmula para el calculo de la muestra infinita

Z = nivel de confianza.

Z2xpq P = probabilidad de que suceda.

= Q = probabilidad de fracaso.

e = nivel de error

Fuente: (Pantoja et al., 2022).
Realizado por: Lara L., 2024.
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Tabla 3-6: Calculo de la muestra

Calculo de l1a muestra

Z = nivel de confianza. (1.96) Z2xpx*q
n=————
P = probabilidad de que suceda. (0.50) e?
2
Q = probabilidad de fracaso. (0.50) = (1.96)7(90)(10)
(0.05)2
e =nivel de error. (0.05) n =139

Realizado por: Lara L., 2024.

Luego de llevar a cabo el calculo de la muestra, se determina que el nlimero de habitantes a los

cuales se les realizaran las encuestas en la ciudad de Riobamba es de 139.
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3.6.4 Operacionalizacion de variables

Tabla 3-7: Operacionalizacion de variables

Accesibilidad de la
informacion relevante.

Variable Definicion Conceptual Dimension Indicadores ITEM
(Con qué frecuencia usted a interactuado
con el sitio web de la empresa Industrias
Interactividad de las Metélicas Vilema?
plataformas digitales. (Con qué frecuencia usted a interactuado
con las redes sociales de la empresa
Industrias Metalicas Vilema?
) Experiencia del usuario en | ;Con qué frecuencia utilizas plataformas
Flujo plataformas digitales. digitales para obtener informacion sobre
De acuerdo con Fleming productos o servicios?
(2000) citado en (Paulete, (Consideras que la interfaz de las
2019)’ para garantizar un plataforrnas digitales de las empresas
Marketing Digital futuro exitoso, una empresa Navegacion intuitiva. cuando buscas informacion es facil de usar?
(Variable Independiente) | 4SPCTi@ implementar una
estrategia de marketing que
tome en cuenta las 4F: Flujo, (Consideras que las campafias publicitarias
Funcionalidad, Feedback y Efectividad de las campafias | en linea te proporcionan informacion
Fidelizacion. publicitarias en linea. relevante sobre los productos o servicios de
la empresa?
(Encuentras facil acceder a la informacion
Funcionalidad relevante sobre productos o servicios en las

plataformas digitales de las empresas?

(La estructura de la informacién en las
plataformas digitales facilita la
comprension de los productos o servicios
ofrecidos por las empresas?
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Gestion de comentarios y
resefas en linea.

Considera que las empresas responden de
manera efectiva a los comentarios y resefas
en linea.

La gestion de comentarios y resefias en linea
por parte de las empresas mejora la
percepcion de la marca.

(Considera que las empresas toman
acciones basadas en los comentarios y
resefias en linea?

Feedback : i ! .
Monitoreo de menciones en | ;Sientes que las empresas estan al tanto de
. las menciones y comentarios sobre sus
redes sociales. 7. .
productos o servicios en redes sociales?
L _ B (La empresa utiliza métodos efectivos para
Medicion de la satisfaccion | medir tu satisfaccion como cliente a través
del cliente a través de de plataformas digitales? ‘
o (Crees que la empresa toma medidas
plataformas digitales. basadas en la retroalimentacion recopilada
para mejorar la satisfaccion del cliente?
Programas de lealtad en Considera que los programas de lealtad en
linea linea influyen en su decision de seguir
) comprando con las empresas
o Retencion de clientes a través | ;Sientes que las estrategias digitales
Fidelizacion L implementadas por la empresa contribuyen
de estrategias digitales. ., .
a la retencion de clientes?
Medicion del valor a largo (Cree usted que las empresas valoran y
. . reconoce a lientes digitales a lo lar
plazo del cliente digital. cconoce a sus clientes digitales a lo largo
del tiempo?
Posicionamiento (Variable | Desde la posicion de ) (Qué tan familiarizado estas con Industrias
Competencia Metalicas Vilema en comparacion con

dependiente)

(Piazza, 2021), el

nuestros competidores?
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posicionamiento implica la
adopcion de una posicion
concreta y definida en la
mente de los individuos a los
que se dirige una oferta u
opcion especifica los
aspectos a ser tomando en
consideracion son:
Competencia, Atributo,

Calidad y Precio.

Conocimiento de la marca
en comparacion con

competidores.

(Crees que la empresa ha logrado establecer
una identidad de marca TUnica en
comparacion con sus competidores?

Percepcion de la empresa
frente a otras en términos de
oferta y servicios.

Los sistemas de atencion de la empresa se
diferencian de la competencia

(Crees que la empresa ofrece servicios
unicos o diferenciados en comparacion con
sus competidores?

Evaluacion de la posicion
relativa en el mercado.

(Considera que nuestra empresa tiene una
presencia mas fuerte en plataformas
digitales y redes sociales en comparacion
con otras del mismo sector?

(Crees que la empresa ha logrado ganar una
mayor cuota de mercado en comparacion
con sus competidores?

Asociacion de la marca con

Asocia la marca de esta empresa con la
innovacion.

Asocia la marca de esta empresa con la

Atributo atributos especificos confiabilidad.
(innovacion, confiabilidad, Asocia la marca de esta empresa con la
etc.). calidad.
Asocia la marca de esta empresa con la
originalidad.
(La calidad de los productos o servicios de
la empresa influyen en tu decision de
Calidad Percepcion de la calidad de | compra?

los productos o servicios.

(Con qué frecuencia sientes que los
productos o servicios de una empresa
cumplen tus expectativas de calidad?
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(Consideras que las empresas han mejorado
la calidad de sus productos o servicios con
el tiempo?

Comparacion de la calidad
con la competencia.

(La percepcion de la calidad en
comparacion con la competencia ha
influido en tu lealtad a la marca?

Precio

Percepcion de la relacion
calidad-precio.

(La percepcion de la relacion calidad-
precio ha influenciado tu decision de
compra con las empresas?

(Consideras que la empresa ofrece
descuentos o promociones que mejoran la
percepcion de la relacion calidad-precio?

Comparacion de los precios
con la competencia.

(Crees que la empresa ofrece precios
competitivos en el mercado?

(Consideras que la empresa ofrece opciones
de precio que se adaptan a diferentes
segmentos de clientes?

(La comparacion de precios con la
competencia ha sido un factor determinante
en tu eleccion una empresa sobre otras?

Realizado por: Lara L., 2024.
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CAPITULO IV

4. MARCO DE ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1 Procesamiento, analisis e interpretacion de resultados

4.1.1 Anadlisis de la investigacion externa (Encuesta)

Datos Informativos

Genero

Tabla 4-1: Genero

Alternativas Frecuencia Porcentaje

Masculino 80 58%
Femenino 58 42%
Otros 1 1%

TOTAL 139 100%

Fuente: Estudio de mercado, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.

1%

= Masculino
= Femenino

= Otros

Tlustracion 4-1: Genero

Fuente: Estudio de mercado, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.

Analisis e Interpretacion: La distribucion de género entre la poblacion econdmicamente activa

ocupada de la provincia de Chimborazo, especificamente en relacion con "Industrias Metalicas
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Vilema". La muestra de 139 participantes muestra una ligera predominancia masculina,
representando el 58%, mientras que el 42% corresponde a participantes femeninos. Ademas, se

identifica un 1% de participantes que se identifican como "Otros".

Este desglose proporciona informacion valiosa para la estrategia de marketing digital, ya que
sugiere que la audiencia objetivo podria tener una inclinacion hacia un género en particular. Es
crucial adaptar las campafias y mensajes de marketing para asegurar que sean inclusivos y

atractivos para ambos géneros, considerando las preferencias y comportamientos especificos de

cada grupo.
Edad

Tabla 4-2: Edad

Alternativas Frecuencia Porcentaje

18-28 afios 51 37%
29-38 afios 45 32%
39-48 afios 27 19%
49 o mas 16 12%

TOTAL 139 100%

Fuente: Estudio de mercado, 2024.

Realizado por: Lara L., 2024.

m 18-28 afos
m 29-38 anos
= 39-48 anos

® 49 0 mas

Tlustracion 4-2: Edad

Fuente: Estudio de mercado, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.
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Analisis e Interpretacion: Los resultados del estudio de mercado revelan una distribucion
demografica significativa, siendo el grupo de edad de 18-28 afios el mas representado con un 37%
de la muestra, seguido por el grupo de 29-38 afios que constituye el 32%. Los grupos de 39-48

afios y 49 o mas afios representan el 19% y 12%, respectivamente.

Esta segmentacion por grupos de edad es esencial para la estrategia de marketing digital de
"Industrias Metalicas Vilema". La preponderancia de participantes mas jovenes sugiere la
necesidad de enfoques frescos y dindmicos en las campafias digitales. Se podria aprovechar la
popularidad de plataformas y formatos especificos entre este grupo demografico, como redes

sociales y contenido multimedia, para maximizar la efectividad de las campanas.

Ademas, la diversidad en los grupos de edad indica la importancia de considerar la
personalizacion del contenido. Adaptar las estrategias de marketing digital para abordar las
distintas necesidades y expectativas de cada grupo demografico permitira a "Industrias Metalicas
Vilema" establecer conexiones mas so6lidas con su audiencia. Mensajes y enfoques que resuenen
con las experiencias y preferencias especificas de cada grupo contribuiran a una estrategia mas

efectiva y orientada a resultados.

Parroquia

Tabla 4-3: Parroquia

Alternativas Frecuencia Porcentaje

Urbana 87 63%
Rural 52 37%
TOTAL 139 100%

Fuente: Estudio de mercado, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.
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= Urbana

= Rural

Hustracion 4-3: Parroquia

Fuente: Estudio de mercado, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.

Analisis e Interpretacion: Los resultados de la encuesta revelan una clara division geografica
entre los participantes, con un 63% de la muestra clasificiandose como urbana y un 37%
proveniente de parroquias rurales. Esta segmentacion geografica adquiere una importancia crucial

en la estrategia de marketing digital de "Industrias Metalicas Vilema".

En el caso de las areas urbanas, se sugiere priorizar el uso de canales y plataformas digitales
especificas que sean mas efectivas en entornos urbanos. Estrategias que incluyan redes sociales,
publicidad en linea y otros medios digitales con alta penetracion en estas zonas pueden maximizar
el alcance y la efectividad de las campafias de marketing. La adaptacion a las dinamicas urbanas
y a las preferencias digitales predominantes en estas areas sera esencial para lograr una conexion

efectiva con este segmento de la audiencia.

En contraste, para las éareas rurales donde las dindmicas de consumo pueden variar
significativamente, se podria considerar una estrategia mas adaptada. Esto implica tener en cuenta
la disponibilidad de acceso a Internet y las preferencias de medios especificas de estas
comunidades. Ademas, desarrollar iniciativas de marketing digital que destaquen la contribucion
de "Industrias Metalicas Vilema" a la economia local y a la calidad de vida en las areas rurales
puede ser una estrategia efectiva para generar una conexion mas significativa con este segmento

especifico.
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Ingresos mensuales

Tabla 4-4: Ingresos mensuales

Alternativas Frecuencia Porcentaje

Menos de $425 40 29%
$426 a $625 51 37%
$626 a $825 30 22%
$826 a $1026 16 12%
Mas de $1027 2 1%

TOTAL 139 100%

Fuente: Estudio de mercado, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.

1%

¢

= Menos de $425
m $426 a $625

u $626 a $825

= $826 a $1026
= Mas de $1027

Hustracion 4-4: Ingresos mensuales

Fuente: Estudio de mercado, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.

Analisis e Interpretaciéon: El analisis de la distribucion de ingresos entre los encuestados revela
que el grupo mas numeroso, constituyendo un 37% de la muestra, se encuentra en el rango de
$426 a $625. Dada la representatividad de este segmento de ingresos medios, las campafias de
marketing digital podrian centrarse en resaltar la relacion calidad-precio de los productos de
"Industrias Metalicas Vilema" y comunicar eficazmente como satisfacen las necesidades

especificas de este grupo demografico.

De igual forma, el rango de ingresos menos de $425 abarca el 29% de la muestra, indicando que
un segmento significativo tiene ingresos mas bajos. En este contexto, las estrategias de marketing

digital podrian enfocarse en destacar productos o servicios accesibles, asi como en resaltar ofertas
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especiales y beneficios econdmicos que respondan a las necesidades y posibilidades financieras

de este grupo.

La distribucion de ingresos resalta la importancia de segmentar las estrategias segun la capacidad
econdmica de la audiencia. Desde la accesibilidad para segmentos con ingresos mas bajos hasta
la creacion de experiencias exclusivas para aquellos con ingresos mas altos, las estrategias deben
reflejar de manera precisa las necesidades y aspiraciones especificas de cada grupo. Esta
adaptacion estratégica asegurara una mayor efectividad y conexion con los distintos segmentos
de la audiencia, maximizando asi el impacto de las campanas de marketing digital de "Industrias

Metalicas Vilema".
Formacion académica

Tabla 4-5: Formacion académica

Alternativas Frecuencia Porcentaje

Primaria 9 6%
Secundaria 43 31%
Tercer nivel 72 52%
Cuarto nivel 15 11%

TOTAL 139 100%

Fuente: Estudio de mercado, 2024.

Realizado por: Lara L., 2024.

® Primaria
m Secundaria
» Tercer nivel

= Cuarto nivel

Tlustracion 4-5: Formacion académica

Fuente: Estudio de mercado, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.
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Analisis e Interpretacion: El analisis del estudio revela un panorama educativo diverso entre los
participantes, donde el 52% de la muestra posee educacion superior. Este dato sugiere un publico
con un mayor potencial para interactuar y comprender mensajes de marketing mas sofisticados.
Es crucial aprovechar esta solida base educativa para desarrollar estrategias de marketing mas

avanzadas y dirigidas a un nivel de comprension mas profundo.

Por otro lado, el 31% de los encuestados ha alcanzado la educacion secundaria, representando
una porcion significativa de la muestra. Este grupo indica un nivel razonable de alfabetizacion
digital. Las estrategias de marketing deben, por lo tanto, enfocarse en canales y contenidos que
se alineen con este nivel educativo, asegurando una comunicacion efectiva y accesible para este

segmento demografico.

Aunque el 11% de la muestra ha alcanzado el cuarto nivel educativo, constituyendo un porcentaje
relativamente bajo, este grupo se destaca por su alta educacion. Se sugiere personalizar estrategias
especificas para este segmento, como la creacion de contenido técnico y enfoques mas
especializados que puedan satisfacer las expectativas y el nivel de conocimiento de individuos
altamente educados. Esta personalizacion contribuira a establecer una conexion mas profunda con

este segmento selecto y asegurard una respuesta positiva a las estrategias de marketing aplicadas.

Ocupacion

Tabla 4-6: Ocupacion

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Empleado a medio tiempo 45 32%
Empleado Publico 51 37%
Empleado Privado 43 31%

TOTAL 139 100%

Fuente: Estudio de mercado, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.
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= Empleado a medio tiempo
= Empleado Publico

= Empleado Privado

Hustracion 4-6: Ocupacion
Fuente: Estudio de mercado, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.

Analisis e Interpretacion: Segun los resultados del estudio, se revela una distribucion
significativa en las ocupaciones de la muestra. El 37% de los encuestados ocupa empleo publico,
caracterizado por la estabilidad laboral asociada a este sector. Este grupo demografico podria ser
receptivo a mensajes de marketing que resalten beneficios a largo plazo. Estrategias centradas en
la construccion de confianza y reputacion pueden ser particularmente efectivas para este

segmento, considerando la importancia que generalmente se le asigna a la seguridad laboral.

Por otro lado, el 32% de la muestra estd compuesto por empleados a medio tiempo, un grupo que
puede enfrentar limitaciones de tiempo. En este sentido, se sugiere adoptar estrategias de
marketing digital mas breves y de fécil consumo. Las campafias deben ser directas y capaces de
captar la atencion rapidamente para maximizar su efectividad en este segmento, que valora la

eficiencia en la entrega de informacion.

Finalmente, el 31% de la muestra corresponde a empleados del sector privado. Este grupo podria
valorar aspectos como la innovacion y la eficiencia. En consecuencia, estrategias que resalten la
calidad y la diferenciacion de productos o servicios pueden resultar mas efectivas al dirigirse a
este segmento especifico. Un enfoque centrado en la excelencia y la innovacion puede resonar de
manera positiva con los empleados del sector privado, quienes tienden a apreciar y buscar

soluciones avanzadas y eficientes.
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Cuestionario

P1: ;Cual es la plataforma digital que mas usa?

Tabla 4-7: Plataforma digital mas usada

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Redes sociales 115 83%
Sitio web 23 17%
Correo electronico 1 1%

TOTAL 139 100%

Fuente: Estudio de mercado, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.

1%

m Redes sociales
= Sitio web

= Correo electronico

Hustracion 4-7: Plataforma digital mas usada

Fuente: Estudio de mercado, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.

Analisis e Interpretacion: El estudio proporciona una clara vision de las preferencias de los
encuestados en cuanto a las plataformas digitales utilizadas, evidenciando que un impresionante
83% de la muestra opta por el uso de redes sociales. Este dato refleja la relevancia y penetracion
significativa de estas plataformas en el ptiblico objetivo, indicando que la mayoria de la audiencia
se encuentra activa en entornos de redes sociales. Por otro lado, el 17% de la muestra muestra
interés en visitar sitios web, una cifra menor pero ain considerable en términos de alcance

potencial. Asimismo, el 1% utiliza el correo electronico como su plataforma principal.

En este contexto, se recomienda que las estrategias de marketing digital de Industrias Metalicas
Vilema se centren fuertemente en las redes sociales, dada la abrumadora presencia de la audiencia
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en estas plataformas. Se sugiere un enfoque secundario en la optimizacion del sitio web para
atender a aquellos que prefieren la interaccion en sitios web, y, en menor medida, en estrategias
de correo electronico para maximizar el alcance y la efectividad en este segmento especifico de
la audiencia. Este enfoque estratégico asegurara una presencia digital efectiva y adaptada a las

preferencias variadas de los usuarios.

P2: ;Cual es tu red social que mas utilizas?

Tabla 4-8: Red social mas utilizada

Alternativas Frecuencia Porcentaje

Facebook 54 39%
Instagram 32 23%
TikTok 15 11%
YouTube 2 1%
WhatsApp 25 18%
LinkedIn 1 1%
Telegrama 10 7%

TOTAL 139 100%

Fuente: Estudio de mercado, 2024.

Realizado por: Lara L., 2024.

m Facebook
= [nstagram
= TikTok

= YouTube
= WhatsApp
» LinkedIn

» Telegrama

Tlustracion 4-8: Red social mas utilizada

Fuente: Estudio de mercado, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.
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Analisis e Interpretacion: El analisis de las preferencias de redes sociales revela que un 39% de
la muestra opta por utilizar Facebook, principalmente motivados por la marcada popularidad de
esta plataforma. Le sigue Instagram, con un 23% de los encuestados, indicando la preferencia por
estrategias visuales y contenido atractivo. WhatsApp, con un 18%, se posiciona como una opcion
relevante, subrayando la importancia de estrategias de mensajeria directa. Asimismo, el 11% de
los participantes elige TikTok, evidenciando la creciente presencia de esta plataforma en el
panorama de las redes sociales. Aunque Facebook lidera en popularidad, la diversificacion en
otras plataformas sugiere la necesidad estratégica de adoptar enfoques multicanal para alcanzar
audiencias mas amplias y variadas. Este analisis subraya la importancia de adaptar las estrategias
de contenido a las caracteristicas distintivas de cada red social, reconociendo sus respectivos

nichos y preferencias de los usuarios.

P3: ;Usted alguna vez a utilizado los servicios de una empresa metal mecanica?

Tabla 4-9: Utilizado servicios de metal mecanica

Alternativas Frecuencia Porcentaje

Si 83 60%
No 56 40%
TOTAL 139 100%

Fuente: Estudio de mercado, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.

= Si
= No

Tlustracion 4-9: Utilizado servicios de metal mecanica

Fuente: Estudio de mercado, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.
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Analisis e Interpretacion: Los resultados del estudio revelan que el 60% de los encuestados ha
utilizado los servicios de una empresa metal mecanica, mientras que el 40% indica no haberlo
hecho. Este dato refleja una demanda significativa en la provincia para este tipo de servicios, pero
también sugiere la existencia de una proporcion considerable de la poblacion que atn no ha

explorado o requerido tales servicios.

La alta proporciéon de encuestados que ha utilizado servicios de metal mecanica sugiere una
demanda activa en el mercado local. Industrias Metalicas Vilema tiene la oportunidad de
capitalizar esta demanda mediante estrategias de marketing que destaquen su experiencia y
capacidad para satisfacer las necesidades de la poblacion. Resaltar la calidad, eficiencia y
profesionalismo en la prestacion de servicios puede ser clave para atraer a nuevos clientes y

fortalecer la lealtad de la clientela existente.

La atencion a la clientela actual y la captacion de nuevos clientes emergen como aspectos clave
para el crecimiento continuo de la empresa. Estrategias enfocadas en la satisfaccion del cliente,
la comunicacion efectiva de los beneficios de los servicios ofrecidos y la construccion de una
solida reputacion en el mercado local pueden contribuir significativamente al posicionamiento de
Industrias Metalicas Vilema como un referente confiable y preferido en el sector metal mecanico

de la provincia.

P4: ;Usted conoce a la empresa Industrias Metalicas Vilema?

Tabla 4-10: Conocimiento de Industrias Metalicas Vilema

Alternativas Frecuencia Porcentaje

Si 62 45%
No 77 55%
TOTAL 139 100%

Fuente: Estudio de mercado, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.
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= Si
= No

Tlustracion 4-10: Conocimiento de Industrias Metalicas Vilema

Fuente: Estudio de mercado, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.

Analisis e Interpretacion: De acuerdo con el estudio de mercado, el 45% de los encuestados
indica conocer la empresa Industrias Metalicas Vilema, mientras que el 55% sefiala no tener
conocimiento de esta. Aunque existe un nivel de conocimiento bueno, este resultado sugiere que
hay un espacio significativo para el crecimiento en términos de visibilidad y reconocimiento de

la marca entre la poblacion de la provincia de Chimborazo.

La implementacion de estrategias especificas de marketing digital se presenta como una
oportunidad clave para mejorar la visibilidad y consolidar la presencia de Industrias Metalicas
Vilema en la mente de la poblacion objetivo. Esto podria incluir campafias publicitarias en linea,
presencia activa en redes sociales, contenido atractivo y relevante, asi como la participacion en

eventos o colaboraciones que aumenten la visibilidad de la marca.
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P5: ;Con qué frecuencia usted a interactuado con el sitio web de la empresa Industrias

Metalicas Vilema?

Tabla 4-11: Interaccidn sitio web

Alternativas Frecuencia Porcentaje

Nunca 54 39%
Casi nunca 20 14%
A veces 30 22%
Casi siempre 19 14%
Siempre 16 12%

TOTAL 139 100%

Fuente: Estudio de mercado, 2024.

Realizado por: Lara L., 2024.

'

= Nunca

= Casi nunca

= A veces

= Casi siempre

= Siempre

Tlustracion 4-11: Interaccion sitio web

Fuente: Estudio de mercado, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.

Analisis e Interpretacion: El analisis del estudio revela patrones variados en la interaccion de
los encuestados con el sitio web de la empresa. El mayor porcentaje, un 39%, indicé que nunca
interactiia con el sitio web de Industrias Metalicas Vilema. Esta cifra destaca un area clave de

oportunidad para mejorar la atraccion y retencion de visitantes en la plataforma digital.

Aproximadamente el 14% de los encuestados respondié "casi nunca" y otro 14% indico que
interactiia "casi siempre". Estos grupos sugieren una presencia esporadica pero consistente, lo que
sefiala la importancia de mantener un sitio web atractivo y funcional para fomentar una
participacion mas regular.
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El 22% de los encuestados afirmé interactuar "a veces", mostrando un nivel moderado de
participacion. Este grupo podria beneficiarse de estrategias que refuercen la frecuencia y duracion
de sus visitas al sitio web. El 12% de los encuestados indic6 que interactia "siempre" con el sitio
web de Industrias Metalicas Vilema, lo que sugiere un grupo leal y altamente comprometido que

busca informacion o servicios de manera constante a través de esta plataforma.

P6: ;Con qué frecuencia usted a interactuado con las redes sociales de la empresa Industrias

Metalicas Vilema?

Tabla 4-12: Interaccion redes sociales

Alternativas Frecuencia Porcentaje

Nunca 49 35%
Casi nunca 28 20%
A veces 25 18%
Casi siempre 22 16%
Siempre 15 11%

TOTAL 139 100%

Fuente: Estudio de mercado, 2024.

Realizado por: Lara L., 2024.

= Nunca

= Casi nunca

= A veces

= Casi siempre

= Siempre

Tlustracion 4-12: Interaccion redes sociales

Fuente: Estudio de mercado, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.
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Analisis e Interpretacion: Los resultados revelan patrones distintivos en cuanto a la
participacion y el compromiso de la audiencia con la presencia en linea de la empresa. La mayoria
de los encuestados, un 35%, indicaron que nunca interactian con las redes sociales de Industrias
Metélicas Vilema. Este dato destaca un area de oportunidad para mejorar la visibilidad y la
participacion en linea, ya que un segmento considerable de la audiencia no esta involucrado con

la empresa a través de estas plataformas.

El grupo que responde "casi nunca" representa el 20% de los encuestados, lo que sugiere que otra
fraccion significativa tiende a participar de manera esporadica o limitada en las redes sociales de
la empresa. Este grupo podria beneficiarse de estrategias que fomenten la participacion mas
regular y activa. El 18% de los encuestados indicaron que interactian "a veces", mientras que el
16% lo hace "casi siempre". Estos datos sugieren una presencia moderada y constante en las redes
sociales, indicando que un porcentaje considerable de la audiencia muestra un interés regular en

el contenido de Industrias Metalicas Vilema.

Finalmente, un 11% de los encuestados afirmaron que interactian "siempre" con las redes sociales
de la empresa, lo que demuestra un grupo leal y comprometido que participa activamente en las

plataformas en linea de la organizacion.

P7: ;Con qué frecuencia utilizas plataformas digitales para obtener informacién sobre

productos o servicios?

Tabla 4-13: Utilizacion de plataformas digitales

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Nunca 23 17%
Casi nunca 22 16%
A veces 28 20%
Casi siempre 39 28%
Siempre 27 19%

TOTAL 139 100%

Fuente: Estudio de mercado, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.
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Hustracion 4-13: Utilizacion de plataformas digitales

Fuente: Estudio de mercado, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.

Analisis e Interpretacion: Los datos obtenidos del estudio de mercado revelan patrones notables
en el comportamiento del consumidor en el entorno digital. Un 17% de los encuestados indico
que nunca utiliza plataformas digitales para obtener informacion sobre productos o servicios. Este
grupo representa una oportunidad para explorar estrategias que fomenten la adopcion de

plataformas digitales como fuente de informacion confiable y conveniente.

El 16% respondi6 "casi nunca", sugiriendo que hay un segmento adicional que utiliza este canal
de manera esporadica o en circunstancias especificas. Estrategias destinadas a aumentar la utilidad
percibida de las plataformas digitales podrian ser efectivas para involucrar a este grupo. EI 20%
de los encuestados indico que utiliza plataformas digitales "a veces". Este grupo representa una
audiencia que adopta un enfoque moderado hacia el uso de plataformas digitales para obtener
informacion. Estrategias que refuercen la utilidad y accesibilidad podrian fomentar una mayor

participacion.

Casi el 28% de los encuestados respondi6 "casi siempre", indicando un nivel significativo de
confianza y dependencia en las plataformas digitales para obtener informacion sobre productos o
servicios. Este hallazgo subraya la importancia de mantener y mejorar la presencia digital de la
empresa para satisfacer las expectativas de esta parte de la audiencia. Finalmente, el 19% de los
encuestados afirmo que utiliza plataformas digitales "siempre". Este grupo destaca la necesidad
de mantener una presencia solida y confiable en linea para satisfacer las demandas de aquellos

que dependen constantemente de estas plataformas para obtener informacion.
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P8: ;Consideras que la interfaz de las plataformas digitales de las empresas cuando buscas

informacion es facil de usar?

Tabla 4-14: Interfaz de plataformas digitales

Alternativas Frecuencia Porcentaje

Nunca 19 14%
Casi nunca 27 19%
A veces 36 26%
Casi siempre 36 26%
Siempre 21 15%

TOTAL 139 100%

Fuente: Estudio de mercado, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.

= Nunca

= Casi nunca

= A veces

= Casi siempre

= Siempre

v

Hustracion 4-14: Interfaz de plataformas digitales

Fuente: Estudio de mercado, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.

Analisis e Interpretacion: Los resultados del estudio de mercado permite comprender la
experiencia del usuario y pueden ser indicativos de la eficacia de las estrategias de disefio digital
implementadas por las empresas. Un 14% de los encuestados indic6 que nunca considera facil de
usar la interfaz de las plataformas digitales. Este grupo sefiala un area de mejora significativa en
la experiencia del usuario, destacando la importancia de evaluar y mejorar la usabilidad de las

plataformas digitales para satisfacer las necesidades de este segmento.



El 19% respondi6 "casi nunca", indicando una percepcion esporadica de la facilidad de uso de las
interfaces digitales. Estrategias que aborden los posibles obstaculos o confusiones en la

navegacion podrian ser beneficiosas para mejorar la satisfaccion de este grupo.

El 26% de los encuestados afirmo6 que la interfaz de las plataformas digitales es facil de usar "a
veces". Este grupo representa una audiencia con una experiencia de usuario variable, sugiriendo
la necesidad de optimizar la consistencia y la accesibilidad en el disefio digital. Casi el 26% de
los encuestados respondid "casi siempre", indicando una percepcion positiva y regular de la
facilidad de uso de las interfaces digitales. Este resultado sugiere que una parte sustancial de la
audiencia encuentra la experiencia de navegacion comoda, pero aun hay margen para mejoras

continuas.
Un 15% afirmoé que siempre considera facil de usar la interfaz de las plataformas digitales. Este
grupo destaca el éxito en el disefio digital y la experiencia del usuario, pero aun se beneficia de la

atencion continua para mantener altos niveles de satisfaccion.

P9: ;Consideras que las campaiias publicitarias en linea te proporcionan informacion

relevante sobre los productos o servicios de la empresa?

Tabla 4-15: Campanas publicitarias

Alternativas Frecuencia Porcentaje

Nunca 4 3%
Casi nunca 22 16%
A veces 37 27%
Casi siempre 54 39%
Siempre 22 16%

TOTAL 139 100%

Fuente: Estudio de mercado, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.
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Hustracion 4-15: Campanas publicitarias

Fuente: Estudio de mercado, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.

Analisis e Interpretacion: El analisis detallado de las respuestas de los encuestados proporciona
informacion valiosa para evaluar la efectividad de las estrategias publicitarias digitales
implementadas. El hecho de que solo un 3% de los encuestados indique que nunca considera que
las campafias publicitarias en linea proporcionan informacion relevante resalta la importancia de
abordar las expectativas de este pequefio grupo. Aunque es un porcentaje bajo, la atencion a las
percepciones de este segmento puede ofrecer oportunidades para ajustar y mejorar las estrategias

publicitarias, asegurando una mayor alineacion con sus necesidades y expectativas.

El 16% que responde "casi nunca" sugiere una percepcion esporadica de la relevancia de las
campafias publicitarias en linea. Para este grupo, estrategias que aumenten la consistencia y la
pertinencia del mensaje publicitario pueden ser clave para mejorar la efectividad y la conexion
con la audiencia. El segmento mas grande, el 39%, que afirma que las campaifias publicitarias en
linea proporcionan informacion relevante "casi siempre", sefiala un nivel positivo y regular de
percepcion de relevancia. Este resultado destaca la eficacia general de las estrategias publicitarias,
pero también subraya la necesidad de mantener altos estdndares y continuar innovando para
mantener la atencion y la satisfaccion de la audiencia. E1 16% que siempre considera que las
campafias publicitarias en linea son relevantes es un grupo valioso que destaca el éxito de las
estrategias implementadas. Sin embargo, este segmento atin puede beneficiarse de la innovacion
continua para mantener altos niveles de relevancia y satisfaccion. Estudiar este grupo a fondo
puede proporcionar informacion valiosa sobre practicas exitosas que podrian ser ampliadas y

replicadas en otros segmentos de la audiencia.
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P10: ;Encuentras facil acceder a la informacion relevante sobre productos o servicios en las

plataformas digitales de las empresas?

Tabla 4-16: Acceso a informacion

Alternativas Frecuencia Porcentaje

Nunca 3 2%
Casi nunca 23 17%
A veces 45 32%
Casi siempre 47 34%
Siempre 21 15%

TOTAL 139 100%

Fuente: Estudio de mercado, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.
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Tlustracion 4-16: Acceso a informacion

Fuente: Estudio de mercado, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.

Analisis e Interpretacion: Segun las opiniones recopiladas de los participantes, para evaluar la
eficacia de las plataformas en la entrega de informacion deseada por la audiencia. Un pequefio
porcentaje, el 2%, indicé que nunca encuentra facil acceder a informacion relevante en las
plataformas digitales. Aunque este grupo es reducido, sefiala la importancia de mejorar la

navegabilidad y la disponibilidad de informacion para satisfacer las necesidades de la audiencia.

El 17% respondi6 "casi nunca", indicando una percepcion esporadica de la facilidad de acceso a
informacion relevante. Estrategias que mejoren la consistencia y la claridad en la presentacion de

informacion podrian ser beneficiosas para mejorar la satisfaccion de este segmento. Casi el 32%
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de los encuestados afirmé que accede a informacion relevante "a veces". Este grupo representa a
una audiencia que experimenta variabilidad en la efectividad de las plataformas digitales para
proporcionar informacion relevante, destacando la necesidad de ajustes para mantener una mayor

coherencia.

El 34% de los encuestados respondi6 "casi siempre", indicando una percepcion positiva y regular
de la facilidad de acceso a informacion relevante. Este resultado sugiere que una parte sustancial
de la audiencia encuentra facilmente la informacion deseada en las plataformas digitales de las
empresas. Un 15% afirmé que siempre encuentra facil acceder a informacion relevante. Este
grupo destaca el éxito en el disefio de plataformas digitales que facilitan la obtencion de
informacion, pero ain se beneficia de la innovacion continua para mantener altos niveles de

accesibilidad.

P11: ;La estructura de la informacién en las plataformas digitales facilita la comprension

de los productos o servicios ofrecidos por las empresas?

Tabla 4-17: Estructura de informacion

Alternativas Frecuencia Porcentaje

Nunca 3 2%
Casi nunca 16 12%
A veces 48 35%
Casi siempre 50 36%
Siempre 22 16%

TOTAL 139 100%

Fuente: Estudio de mercado, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.
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Tlustracion 4-17: Estructura de informacion

Fuente: Estudio de mercado, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.

Analisis e Interpretacion: En consonancia con las respuestas proporcionadas por los
encuestados, para evaluar la efectividad del disefio de la informacion en las plataformas digitales,
el 2%, indicé que nunca encuentra que la estructura de la informacion facilita la comprension.
Aunque este grupo es reducido, destaca la importancia de revisar y ajustar la estructura de la

informacion para garantizar una experiencia positiva para todos los usuarios.

El 12% respondi6 "casi nunca", indicando una percepcion esporadica de la eficacia de la
estructura de la informacion. Estrategias que mejoren la consistencia y la claridad en la
presentacion de la informacion podrian ser beneficiosas para optimizar la experiencia del usuario
en este segmento. Casi el 35% de los encuestados afirmoé que la estructura de la informacion
facilita la comprension "a veces". Este grupo representa a una audiencia que experimenta
variabilidad en la efectividad de la estructura de la informacion, sefialando la necesidad de ajustes

para mantener una mayor coherencia.

El 36% de los encuestados respondi6 "casi siempre", indicando una percepcion positiva y regular
de la eficacia de la estructura de la informacion. Este resultado sugiere que una parte sustancial
de la audiencia encuentra que la estructura de la informacion en las plataformas digitales facilita
la comprension de los productos o servicios ofrecidos por las empresas. Un 16% afirmé que
siempre encuentra que la estructura de la informacion facilita la comprension. Este grupo destaca
el éxito en el disefio de la informacion, pero aun se beneficia de la innovacion continua para

mantener altos niveles de eficacia.

68



P12: Considera que las empresas responden de manera efectiva a los comentarios y resefias

en linea.

Tabla 4-18: Efectividad de respuesta en linea

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Nunca 7 5%
Casi nunca 26 19%
A veces 52 37%
Casi siempre 41 30%
Siempre 13 9%

TOTAL 139 100%

Fuente: Estudio de mercado, 2024.

Realizado por: Lara L., 2024.

= Nunca
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Iustracion 4-18: Efectividad de respuesta en linea

Fuente: Estudio de mercado, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.

Analisis e Interpretacion: Basandonos en los datos recabados de las personas encuestadas, para
evaluar la gestion de la reputacion y la interaccion con la audiencia en el entorno digital, el 5%,
indico que nunca considera que las empresas responden de manera efectiva en linea. Aunque este
grupo es reducido, destaca la importancia de mejorar la capacidad de respuesta para garantizar

una gestion efectiva de comentarios y resefas.

El 19% respondi6é "casi nunca", indicando una percepcion esporadica de la efectividad de la
respuesta en linea. Estrategias que mejoren la consistencia y la rapidez en la respuesta podrian ser

beneficiosas para optimizar la percepcion de la audiencia en este segmento. Casi el 37% de los
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encuestados afirmé que las empresas responden de manera efectiva "a veces". Este grupo
representa a una audiencia que experimenta variabilidad en la efectividad de las respuestas en

linea, sefialando la necesidad de ajustes para mantener una mayor coherencia.

El 30% de los encuestados respondi6 "casi siempre", indicando una percepcion positiva y regular
de la efectividad de la respuesta en linea. Este resultado sugiere que una parte sustancial de la
audiencia encuentra que las empresas gestionan eficazmente los comentarios y resefas en linea.
Un 9% afirmo6 que siempre considera que las empresas responden de manera efectiva en linea.
Este grupo destaca el éxito en la gestion de la reputacion en linea, pero aun se beneficia de la

innovacion continua para mantener altos niveles de efectividad en la respuesta.

P13: La gestion de comentarios y resefias en linea por parte de las empresas mejora la

percepcion de la marca.

Tabla 4-19: Gestion de comentarios y resefias en linea

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Nunca 6 4%
Casi nunca 24 17%
A veces 52 37%
Casi siempre 43 31%
Siempre 14 10%

TOTAL 139 100%

Fuente: Estudio de mercado, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.

= Nunca
m Casi nunca
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Hustracion 4-19: Gestion de comentarios y resefias en linea

Fuente: Estudio de mercado, 2024.

Realizado por: Lara L., 2024.
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Analisis e Interpretacion: Segun las respuestas emitidas por los sujetos participantes, para
evaluar la importancia de la interaccion en linea en la formacion de la imagen de la marca, el 4%,
indic6 que nunca considera que la gestion de comentarios y resefias en linea mejora la percepcion
de la marca. Aunque este grupo es reducido, destaca la importancia de mejorar las estrategias de

gestion para optimizar la percepcion de la audiencia.

El 17% respondi6é "casi nunca", indicando una percepcion esporadica de la mejora en la
percepcion de la marca a través de la gestion de comentarios y resefias en linea. Estrategias que
mejoren la consistencia y la efectividad en la gestion podrian ser beneficiosas para optimizar la
percepcion de la audiencia en este segmento. Casi el 37% de los encuestados afirmo que la gestion
de comentarios y resefias en linea mejora la percepcion de la marca "a veces". Este grupo
representa a una audiencia que experimenta variabilidad en la efectividad de la gestion en linea,

sefialando la necesidad de ajustes para mantener una mayor coherencia.

El 31% de los encuestados respondi6 "casi siempre", indicando una percepcion positiva y regular
sobre la mejora de la percepcion de la marca. Este resultado sugiere que una parte sustancial de
la audiencia encuentra que la gestion de comentarios y resefias en linea contribuye positivamente
a la percepcion de la marca. Un 10% afirm6 que siempre considera que la gestion de comentarios
y resefias en linea mejora la percepcion de la marca. Este grupo destaca el éxito en la gestion de
la reputacion en linea y la influencia positiva en la percepcion de la marca, pero atin se beneficia

de la innovacion continua para mantener altos niveles de efectividad.

P14: ;Considera que las empresas toman acciones basadas en los comentarios y resefias en

linea?

Tabla 4-20: Acciones basadas en los comentarios y resefias en linea

Alternativas Frecuencia Porcentaje

Nunca 12 9%
Casi nunca 20 14%
A veces 49 35%
Casi siempre 45 32%
Siempre 13 9%
TOTAL 139 100%

Fuente: Estudio de mercado, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.
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Hustracion 4-20: Acciones basadas en los comentarios y resefias en linea

Fuente: Estudio de mercado, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.

Analisis e Interpretacion: Conforme a las percepciones manifestadas por los encuestados, para
entender como las empresas responden a la retroalimentacion de la audiencia y ajustan sus
estrategias en consecuencia, un 9% de los encuestados indicé que nunca considera que las
empresas toman acciones basadas en los comentarios y resefias en linea. Aunque este grupo es
reducido, destaca la importancia de mejorar la capacidad de las empresas para responder

proactivamente a la retroalimentacion en linea.

El 14% respondi6 "casi nunca", indicando una percepcion esporadica de la toma de acciones
basadas en los comentarios y resefias en linea. Estrategias que mejoren la consistencia y la eficacia
en la respuesta a la retroalimentacion podrian ser beneficiosas para optimizar la percepcion de la
audiencia en este segmento. Casi el 35% de los encuestados afirm6 que las empresas toman
acciones basadas en los comentarios y resefias en linea "a veces". Este grupo representa a una
audiencia que experimenta variabilidad en la efectividad de la toma de acciones, sefialando la

necesidad de ajustes para mantener una mayor coherencia.

El 32% de los encuestados respondi6 "casi siempre", indicando una percepcion positiva y regular
de la toma de acciones basadas en los comentarios y resefias en linea. Este resultado sugiere que
una parte sustancial de la audiencia encuentra que las empresas responden proactivamente a la
retroalimentacion en linea. Un 9% afirmo que siempre considera que las empresas toman acciones

basadas en los comentarios y resefias en linea. Este grupo destaca el éxito en la capacidad de
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respuesta de las empresas, pero ain se beneficia de la innovacion continua para mantener altos

niveles de efectividad.

P15: ;Sientes que las empresas estan al tanto de las menciones y comentarios sobre sus

productos o servicios en redes sociales?

Tabla 4-21: Menciones y comentarios en redes sociales

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Nunca 12 9%
Casi nunca 17 12%
A veces 47 34%
Casi siempre 51 37%
Siempre 12 9%

TOTAL 139 100%

Fuente: Estudio de mercado, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.

= Nunca
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Hustracion 4-21: Menciones y comentarios en redes sociales

Fuente: Estudio de mercado, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.

Analisis e Interpretacion: Basandonos en las respuestas recopiladas de los participantes, para
entender la atencion que las empresas prestan a la retroalimentacion en linea, un 9% de los
encuestados indicdé que nunca considera que las empresas estan al tanto de las menciones y
comentarios en redes sociales. Aunque este grupo es reducido, destaca la importancia de mejorar

la capacidad de las empresas para monitorear activamente la retroalimentacion en linea.
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El 12% respondi6 "casi nunca", indicando una percepcion esporadica de la conciencia empresarial
sobre menciones y comentarios en redes sociales. Estrategias que mejoren la consistencia y la
eficacia en el monitoreo podrian ser beneficiosas para optimizar la percepcion de la audiencia en
este segmento. Casi el 34% de los encuestados afirmé que las empresas estan al tanto "a veces"
de las menciones y comentarios en redes sociales. Este grupo representa a una audiencia que
experimenta variabilidad en la efectividad del monitoreo, sefialando la necesidad de ajustes para

mantener una mayor coherencia.

El 37% de los encuestados respondi6 "casi siempre", indicando una percepcion positiva y regular
de la conciencia empresarial sobre menciones y comentarios en redes sociales. Este resultado
sugiere que una parte sustancial de la audiencia encuentra que las empresas monitorean
activamente la retroalimentacion en linea. Un 9% afirmé que siempre considera que las empresas
estan al tanto de las menciones y comentarios en redes sociales. Este grupo destaca el éxito en el
monitoreo activo de las empresas, pero aun se beneficia de la innovacion continua para mantener

altos niveles de efectividad.

P16: ;La empresa utiliza métodos efectivos para medir tu satisfaccién como cliente a través

de plataformas digitales?

Tabla 4-22: Satisfaccion en plataformas digitales

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Nunca 7 5%
Casi nunca 21 15%
A veces 48 35%
Casi siempre 47 34%
Siempre 16 12%

TOTAL 139 100%

Fuente: Estudio de mercado, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.
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Hustracion 4-22: Satisfaccion en plataformas digitales

Fuente: Estudio de mercado, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.

Analisis e Interpretacion: De acuerdo con las valoraciones proporcionadas por los encuestados,
para evaluar la eficacia de las estrategias de retroalimentacion y medicion implementadas por las
empresas, un 5% de los encuestados indicé que nunca considera que la empresa utiliza métodos
efectivos para medir la satisfaccion del cliente en plataformas digitales. Aunque este grupo es
reducido, destaca la importancia de mejorar la capacidad de las empresas para medir de manera

efectiva la satisfaccion del cliente en linea.

El 15% respondi6é "casi nunca", indicando una percepcion esporadica de la efectividad en la
medicion de la satisfaccion del cliente en plataformas digitales. Estrategias que mejoren la
consistencia y la eficacia en la medicion podrian ser beneficiosas para optimizar la percepcion de
la audiencia en este segmento. Casi el 35% de los encuestados afirmé que la empresa mide la
satisfaccion del cliente "a veces" de manera efectiva en plataformas digitales. Este grupo
representa a una audiencia que experimenta variabilidad en la efectividad de la medicion,

senalando la necesidad de ajustes para mantener una mayor coherencia.

El 34% de los encuestados respondi6 "casi siempre", indicando una percepcion positiva y regular
de la efectividad en la medicion de la satisfaccion del cliente en plataformas digitales. Este
resultado sugiere que una parte sustancial de la audiencia encuentra que las empresas utilizan
métodos efectivos para medir la satisfaccion en linea. Un 12% afirmé que siempre considera que

la empresa utiliza métodos efectivos para medir la satisfaccion del cliente en plataformas
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digitales. Este grupo destaca el éxito en la implementacion de estrategias efectivas de medicion,

pero aln se beneficia de la innovacion continua para mantener altos niveles de efectividad.

P17: ;Crees que la empresa toma medidas basadas en la retroalimentacion recopilada para

mejorar la satisfaccion del cliente?

Tabla 4-23: Retroalimentacion para satisfaccion del cliente

Alternativas Frecuencia Porcentaje

Nunca 8 6%
Casi nunca 19 14%
A veces 56 40%
Casi siempre 42 30%
Siempre 14 10%
TOTAL 139 100%

Fuente: Estudio de mercado, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.

= Nunca
m Casi nunca

= A veces
= Casi siempre

= Siempre

Hustracion 4-23: Retroalimentacion para satisfaccion del cliente

Fuente: Estudio de mercado, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.

Analisis e Interpretacion: Segun las evaluaciones realizadas por los sujetos encuestados, para
entender la capacidad de la empresa para utilizar la retroalimentacion como un impulsor efectivo
de mejoras en la satisfaccion del cliente, un 6% de los encuestados indicé que nunca considera
que la empresa toma medidas basadas en la retroalimentacion para mejorar la satisfaccion del
cliente. Aunque este grupo es reducido, destaca la importancia de mejorar la capacidad de las

empresas para actuar proactivamente en funcion de la retroalimentacion recibida.
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El 14% respondio "casi nunca", indicando una percepcion esporadica de la toma de medidas
basadas en retroalimentacion. Estrategias que mejoren la consistencia y la eficacia en la respuesta
a la retroalimentacion podrian ser beneficiosas para optimizar la percepcion de la audiencia en
este segmento. Casi el 40% de los encuestados afirmé que la empresa toma medidas basadas en
retroalimentacion "a veces" para mejorar la satisfaccion del cliente. Este grupo representa a una
audiencia que experimenta variabilidad en la efectividad de la toma de medidas, sefialando la

necesidad de ajustes para mantener una mayor coherencia.

El 30% de los encuestados respondi6 "casi siempre", indicando una percepcion positiva y regular
de la toma de medidas basadas en retroalimentacion. Este resultado sugiere que una parte
sustancial de la audiencia encuentra que las empresas actuan de manera efectiva en funcion de la
retroalimentacion recibida. Un 10% afirmo que siempre considera que la empresa toma medidas
basadas en retroalimentacion para mejorar la satisfaccion del cliente. Este grupo destaca el éxito
en la implementacion de estrategias de mejora basadas en retroalimentacion, pero atin se beneficia

de la innovacion continua para mantener altos niveles de efectividad.

P18: Considera que los programas de lealtad en linea influyen en su decision de seguir

comprando con las empresas.

Tabla 4-24: Programas de lealtad en linea

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Nunca 6 4%
Casi nunca 22 16%
A veces 38 27%
Casi siempre 44 32%
Siempre 29 21%

TOTAL 139 100%

Fuente: Estudio de mercado, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.
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Iustracion 4-24: Programas de lealtad en linea

Fuente: Estudio de mercado, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.

Analisis e Interpretacion: Basandonos en las respuestas recabados de la muestra, para evaluar
la efectividad de los programas de lealtad en linea como estrategias para retener a los clientes, un
4% de los encuestados indicé que nunca considera que los programas de lealtad en linea influyen
en su decision de seguir comprando. Aunque este grupo es reducido, destaca la importancia de

mejorar la percepcion y la participacion en los programas de lealtad.

El 16% respondi6é "casi nunca", indicando una percepcion esporadica de la influencia de los
programas de lealtad en linea en la decision de compra. Estrategias que mejoren la consistencia y
la efectividad de los programas de lealtad podrian ser beneficiosas para optimizar la percepcion
de la audiencia en este segmento. Casi el 27% de los encuestados afirmé que los programas de
lealtad en linea influyen "a veces" en su decision de seguir comprando. Este grupo representa a
una audiencia que experimenta variabilidad en la efectividad de los programas de lealtad,

senalando la necesidad de ajustes para mantener una mayor coherencia.

El 32% de los encuestados respondi6 "casi siempre", indicando una percepcion positiva y regular
de la influencia de los programas de lealtad en linea. Este resultado sugiere que una parte
sustancial de la audiencia encuentra que los programas de lealtad tienen un impacto positivo en
su decision de compra. Un 21% afirmé que siempre considera que los programas de lealtad en
linea influyen en su decision de seguir comprando. Este grupo destaca el ¢éxito en la
implementacion de programas de lealtad que resuenan de manera efectiva con la audiencia, pero

aun se beneficia de la innovacion continua para mantener altos niveles de influencia.
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P19: ;Sientes que las estrategias digitales implementadas por la empresa contribuyen a la

retencion de clientes?

Tabla 4-25: Estrategias digitales para retencion de clientes

Alternativas Frecuencia Porcentaje

Nunca 4 3%
Casi nunca 16 12%
A veces 48 35%
Casi siempre 43 31%
Siempre 28 20%
TOTAL 139 100%

Fuente: Estudio de mercado, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.
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Iustracion 4-25: Estrategias digitales para retencion de clientes

Fuente: Estudio de mercado, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.

Analisis e Interpretacién: En linea con las opiniones expresadas por los encuestados, para
evaluar la efectividad de las estrategias digitales como impulsores para mantener la lealtad del
cliente, un 3% de los encuestados indicé que nunca considera que las estrategias digitales
contribuyen a la retencion de clientes. Aunque este grupo es reducido, destaca la importancia de

mejorar la percepcion y la eficacia de las estrategias digitales.

El 12% respondio "casi nunca", indicando una percepcion esporadica de la contribucion de las
estrategias digitales a la retencion de clientes. Estrategias que mejoren la consistencia y la

efectividad de las estrategias digitales podrian ser beneficiosas para optimizar la percepcion de la
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audiencia en este segmento. Casi el 35% de los encuestados afirmo que las estrategias digitales
contribuyen "a veces" a la retencion de clientes. Este grupo representa a una audiencia que
experimenta variabilidad en la efectividad de las estrategias digitales, sefialando la necesidad de

ajustes para mantener una mayor coherencia.

El 31% de los encuestados respondi6 "casi siempre", indicando una percepcion positiva y regular
de la contribucion de las estrategias digitales a la retencion de clientes. Este resultado sugiere que
una parte sustancial de la audiencia encuentra que las estrategias digitales tienen un impacto

positivo en la retencion de clientes.

Un 20% afirm6 que siempre considera que las estrategias digitales contribuyen a la retencion de
clientes. Este grupo destaca el éxito en la implementacion de estrategias digitales que resuenan
de manera efectiva con la audiencia, pero ain se beneficia de la innovacién continua para

mantener altos niveles de contribucion.

P20: ;Cree usted que las empresas valoran y reconoce a sus clientes digitales a lo largo del

tiempo?

Tabla 4-26: Valoracion y reconocimiento de clientes digitales

Alternativas Frecuencia Porcentaje

Nunca 5 4%
Casi nunca 23 17%
A veces 36 26%
Casi siempre 51 37%
Siempre 24 17%
TOTAL 139 100%

Fuente: Estudio de mercado, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.
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Iustracion 4-26: Valoracion y reconocimiento de clientes digitales

Fuente: Estudio de mercado, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.

Analisis e Interpretacién: Segun los juicios emitidos por los sujetos encuestados, para evaluar
la importancia que las empresas otorgan a la relacion continua con sus clientes digitales, Un 4%
de los encuestados indic6 que nunca considera que las empresas valoran y reconocen a sus clientes
digitales a lo largo del tiempo. Aunque este grupo es reducido, destaca la importancia de mejorar

la percepcion y las practicas de reconocimiento por parte de las empresas.

El 17% respondi6 "casi nunca", indicando una percepcion esporadica de la valoracion y
reconocimiento de clientes digitales. Estrategias que mejoren la consistencia y la efectividad en
el reconocimiento podrian ser beneficiosas para optimizar la percepcion de la audiencia en este
segmento. Casi el 26% de los encuestados afirmé que las empresas valoran y reconocen a los
clientes digitales "a veces" a lo largo del tiempo. Este grupo representa a una audiencia que
experimenta variabilidad en la efectividad del reconocimiento, sefialando la necesidad de ajustes

para mantener una mayor coherencia.

El 37% de los encuestados respondi6 "casi siempre", indicando una percepcion positiva y regular
de la valoracion y reconocimiento de clientes digitales por parte de las empresas. Este resultado
sugiere que una parte sustancial de la audiencia encuentra que las empresas valoran y reconocen
a sus clientes digitales de manera consistente. Un 17% afirmé que siempre considera que las
empresas valoran y reconocen a sus clientes digitales a lo largo del tiempo. Este grupo destaca el
¢éxito en la implementacion de practicas de reconocimiento efectivas, pero atin se beneficia de la

innovacion continua para mantener altos niveles de valoracion.
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P21: ;Qué tan familiarizado estas con Industrias Metilicas Vilema en comparacion con

nuestros competidores?

Tabla 4-27: Posicionamiento

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Nunca 31 22%
Casi nunca 11 8%
A veces 31 22%
Casi siempre 41 30%
Siempre 25 18%

TOTAL 139 100%

Fuente: Estudio de mercado, 2024.

Realizado por: Lara L., 2024.
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Tlustracion 4-27: Posicionamiento

Fuente: Estudio de mercado, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.

Analisis e Interpretacién: De acuerdo con las valoraciones obtenidas de los encuestados, para
comprender la percepcion de la marca y su posicion en el mercado, el 22% de los encuestados
indicé que nunca se siente familiarizado con Industrias Metélicas Vilema en comparacion con los
competidores. Este grupo destaca una falta de conocimiento o exposicion a la marca en
comparacion con otras opciones del mercado. Estrategias de marketing y visibilidad pueden ser

clave para abordar este segmento.

El 8% respondi6 "casi nunca", sefialando una familiaridad esporadica con Industrias Metalicas

Vilema en comparacion con competidores. Estrategias para mejorar la visibilidad y la
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participacion podrian ser beneficiosas para optimizar la percepcion en este grupo. Alrededor del
22% de los encuestados afirmo sentirse familiarizado "a veces" con Industrias Metalicas Vilema
en comparacion con competidores. Este grupo experimenta variabilidad en su conocimiento,
sugiriendo la oportunidad de estrategias para mantener una mayor consistencia en la percepcion

de la marca.

El 30% respondi6 "casi siempre", indicando una familiaridad regular con Industrias Metalicas
Vilema en comparacion con competidores. Este resultado sugiere que una parte sustancial de la

audiencia tiene un conocimiento constante de la marca en relacion con otros actores del mercado.

El 18% afirmo sentirse siempre familiarizado con Industrias Metalicas Vilema en comparacion
con competidores. Este grupo destaca un alto nivel de conocimiento y preferencia por la marca,

pero aun se beneficia de estrategias continuas para mantener y fortalecer esta posicion.

P22: ;Crees que la empresa ha logrado establecer una identidad de marca unica en

comparacion con sus competidores?

Tabla 4-28: Identidad de marca

Alternativas Frecuencia Porcentaje

Nunca 19 14%
Casi nunca 24 17%
A veces 38 27%
Casi siempre 33 24%
Siempre 25 18%

TOTAL 139 100%

Fuente: Estudio de mercado, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.
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Tlustracion 4-28: Identidad de marca

Fuente: Estudio de mercado, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.

Analisis e Interpretacion: Segln los juicios emitidos por los sujetos de la investigacion, para
entender como la marca es percibida en relacion con otros actores del mercado, el 14% de los
encuestados indico que nunca percibe que Industrias Metalicas Vilema ha logrado establecer una
identidad de marca tnica en comparacion con sus competidores. Este grupo sugiere la necesidad
de estrategias que refuercen la singularidad y diferenciacion de la marca en el mercado.

El 17% respondi6 "casi nunca", sefialando una percepcion esporadica de que Industrias Metalicas
Vilema ha establecido una identidad de marca Unica. Estrategias que refuercen la consistencia y
singularidad de la marca podrian ser beneficiosas para optimizar la percepcion en este grupo.
Alrededor del 27% de los encuestados afirmoé que a veces percibe que Industrias Metalicas Vilema
ha logrado establecer una identidad de marca tinica en comparacion con sus competidores. Este
grupo experimenta variabilidad en su percepcion, indicando la oportunidad de estrategias para

mantener una mayor consistencia en la identidad de marca.

El 24% respondi6 "casi siempre", indicando que percibe regularmente que Industrias Metalicas
Vilema ha establecido una identidad de marca tUnica. Este resultado sugiere que una parte
sustancial de la audiencia reconoce la singularidad de la marca en comparacién con otros
competidores. El 18% afirmé que siempre percibe que Industrias Metalicas Vilema ha logrado
establecer una identidad de marca inica en comparacion con sus competidores. Este grupo destaca
un alto nivel de reconocimiento y diferenciacion de la marca, pero atin se beneficia de estrategias

continuas para mantener y fortalecer esta identidad tnica.
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P23: Los sistemas de atencion de la empresa se diferencian de la competencia.

Tabla 4-29: Sistema de atencidon

Alternativas Frecuencia Porcentaje

Nunca 20 14%
Casi nunca 17 12%
A veces 37 27%
Casi siempre 40 29%
Siempre 25 18%

TOTAL 139 100%

Fuente: Estudio de mercado, 2024.

Realizado por: Lara L., 2024.

= Nunca
m Casi nunca
= A veces

= Casi siempre

= Siempre

Tlustracion 4-29: Sistema de atencion

Fuente: Estudio de mercado, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.

Analisis e Interpretacion: De acuerdo con los resultados recabados de los participantes, para
entender como la empresa destaca en la prestacion de servicios y atencion al cliente en
comparacion con otros competidores del mercado, el 14% de los encuestados indicé que nunca
percibe que los sistemas de atencion de Industrias Metalicas Vilema se diferencien de la
competencia. Este grupo sugiere la necesidad de estrategias que refuercen la singularidad y

diferenciacion de los servicios de atencion al cliente de la empresa.

El 12% respondio "casi nunca", sefialando una percepcion esporadica de que los sistemas de
atencion de Industrias Metalicas Vilema se diferencian de la competencia. Estrategias que

refuercen la consistencia y singularidad de los servicios de atencion al cliente podrian ser
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beneficiosas para optimizar la percepcion en este grupo. Alrededor del 27% de los encuestados
afirmo que a veces percibe que los sistemas de atencion de Industrias Metdlicas Vilema se
diferencian de la competencia. Este grupo experimenta variabilidad en su percepcion, indicando
la oportunidad de estrategias para mantener una mayor consistencia en la diferenciacion de los

servicios de atencion al cliente.

El 29% respondio "casi siempre", indicando que percibe regularmente que los sistemas de
atencion de Industrias Metalicas Vilema se diferencian de la competencia. Este resultado sugiere
que una parte sustancial de la audiencia reconoce la singularidad y la calidad de los servicios de

atencion al cliente en comparacion con otros competidores.

El 18% afirmoé que siempre percibe que los sistemas de atencion de Industrias Metalicas Vilema
se diferencian de la competencia. Este grupo destaca un alto nivel de reconocimiento y
diferenciacion en los servicios de atencion al cliente, pero aun se beneficia de estrategias

continuas para mantener y fortalecer esta diferenciacion.

P24: ;Considera que nuestra empresa tiene una presencia mas fuerte en plataformas

digitales y redes sociales en comparacién con otras del mismo sector?

Tabla 4-30: Presencia en plataformas digitales y redes sociales

Alternativas Frecuencia Porcentaje

Nunca 20 14%
Casi nunca 16 12%
A veces 38 27%
Casi siempre 40 29%
Siempre 25 18%
TOTAL 139 100%

Fuente: Estudio de mercado, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.
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Iustracion 4-30: Presencia en plataformas digitales y redes sociales

Fuente: Estudio de mercado, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.

Analisis e Interpretacion: Segun las opiniones expresadas por los encuestados, para entender
como la empresa se destaca en su estrategia digital en comparacion con competidores en el mismo
sector, el 14% de los encuestados indicod que nunca percibe que la empresa tenga una presencia
mas fuerte en plataformas digitales y redes sociales en comparacion con la competencia. Este
grupo sugiere la necesidad de estrategias que refuercen la visibilidad y la participacion de la

empresa en entornos digitales.

El 12% respondi6 "casi nunca", sefialando una percepcion esporadica de que la empresa tiene una
presencia mas fuerte en plataformas digitales y redes sociales en comparacion con la competencia.
Estrategias que refuercen la consistencia y la efectividad en la estrategia digital podrian ser
beneficiosas para optimizar la percepcion en este grupo. Alrededor del 27% de los encuestados
afirmo que a veces percibe que la empresa tiene una presencia mas fuerte en plataformas digitales
y redes sociales en comparacion con la competencia. Este grupo experimenta variabilidad en su
percepcion, indicando la oportunidad de estrategias para mantener una mayor consistencia en la

presencia digital.

El 29% respondio "casi siempre", indicando que percibe regularmente que la empresa tiene una
presencia mas fuerte en plataformas digitales y redes sociales en comparacion con la competencia.
Este resultado sugiere que una parte sustancial de la audiencia reconoce la solidez de la presencia

digital de la empresa en relacion con otros competidores.
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El 18% afirm6 que siempre percibe que la empresa tiene una presencia mas fuerte en plataformas
digitales y redes sociales en comparacion con la competencia. Este grupo destaca un alto nivel de
reconocimiento y diferenciacion en la estrategia digital de la empresa, pero ain se beneficia de

estrategias continuas para mantener y fortalecer esta presencia.

P25: ;Crees que la empresa ha logrado ganar una mayor cuota de mercado en comparacion

con sus competidores?

Tabla 4-31: Cuota de mercado

Alternativas Frecuencia Porcentaje

Nunca 22 16%
Casi nunca 15 11%
A veces 36 26%
Casi siempre 41 30%
Siempre 25 18%

TOTAL 139 100%

Fuente: Estudio de mercado, 2024.

Realizado por: Lara L., 2024.

= Nunca
m Casi nunca
= A veces

= Casi siempre

= Siempre

Tlustracion 4-31 Cuota de mercado

Fuente: Estudio de mercado, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.

Analisis e Interpretacién: Basandonos en los datos recabados de las personas encuestadas, para
entender la eficacia de las estrategias de la empresa para expandirse y captar una mayor
participacion en el mercado, el 16% de los encuestados indicé que nunca percibe que la empresa

haya ganado una mayor cuota de mercado en comparacion con la competencia. Este grupo sugiere
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la necesidad de estrategias que refuercen la eficacia de la empresa para expandirse y ganar terreno

en el mercado.

El 11% respondio "casi nunca", sefialando una percepcion esporadica de que la empresa ha
ganado una mayor cuota de mercado en comparacion con la competencia. Estrategias que
refuercen la consistencia y la efectividad en la expansion del mercado podrian ser beneficiosas
para optimizar la percepcion en este grupo. Alrededor del 26% de los encuestados afirmo que a
veces percibe que la empresa ha ganado una mayor cuota de mercado en comparacion con la
competencia. Este grupo experimenta variabilidad en su percepcion, indicando la oportunidad de

estrategias para mantener una mayor consistencia en la expansion del mercado.

El 30% respondi6 "casi siempre", indicando que percibe regularmente que la empresa ha ganado
una mayor cuota de mercado en comparacion con la competencia. Este resultado sugiere que una
parte sustancial de la audiencia reconoce la eficacia de la empresa para expandirse y captar una

mayor participacion en el mercado.

El 18% afirmé que siempre percibe que la empresa ha ganado una mayor cuota de mercado en
comparacion con la competencia. Este grupo destaca un alto nivel de reconocimiento y
diferenciacion en la expansion del mercado de la empresa, pero aun se beneficia de estrategias
continuas para mantener y fortalecer esta posicion.

P26: Asocia la marca de esta empresa con la innovacién.

Tabla 4-32: Innovacion

Alternativas Frecuencia Porcentaje

Nunca 19 14%
Casi nunca 11 8%
A veces 32 23%
Casi siempre 50 36%
Siempre 27 19%

TOTAL 139 100%

Fuente: Estudio de mercado, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.
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Tlustracion 4-32: Innovacion

Fuente: Estudio de mercado, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.

Analisis e Interpretacion: Segun las respuestas emitidas por los sujetos participantes, para
entender la percepcion de la empresa en términos de su capacidad para ofrecer productos o
servicios innovadores en comparacion con otros competidores, el 14% de los encuestados indicod
que nunca asocia la marca de Industrias Metalicas Vilema con la innovacion. Este grupo sugiere
la necesidad de estrategias que refuercen la percepcion de la empresa como un lider innovador en

su sector.

El 8% respondié "casi nunca", sefialando una asociacion esporadica de la marca con la
innovacion. Estrategias que refuercen la consistencia y la comunicacion de innovaciones podrian
ser beneficiosas para optimizar la percepcion en este grupo. Alrededor del 23% de los encuestados
afirmo que a veces asocia la marca con la innovacion. Este grupo experimenta variabilidad en su
percepcion, indicando la oportunidad de estrategias para mantener una mayor consistencia en la

asociacion de la marca con la innovacion.

El 36% respondio "casi siempre", indicando que asocia regularmente la marca con la innovacion.
Este resultado sugiere que una parte sustancial de la audiencia reconoce la capacidad de Industrias

Metalicas Vilema para ofrecer productos o servicios innovadores.

El 19% afirm6 que siempre asocia la marca con la innovacion. Este grupo destaca un alto nivel
de reconocimiento y diferenciacion en términos de innovacion, pero ain se beneficia de

estrategias continuas para mantener y fortalecer esta asociacion.
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P27: Asocia la marca de esta empresa con la confiabilidad.

Tabla 4-33: Conflabilidad

Alternativas Frecuencia Porcentaje

Nunca 19 14%
Casi nunca 17 12%
A veces 35 25%
Casi siempre 43 31%
Siempre 25 18%

TOTAL 139 100%

Fuente: Estudio de mercado, 2024.

Realizado por: Lara L., 2024.
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Tlustracion 4-33: Confiabilidad

Fuente: Estudio de mercado, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.

Analisis e Interpretacion: Conforme a las percepciones manifestadas por los encuestados, para
entender la percepcion de la empresa en términos de la fiabilidad percibida por los consumidores
en comparacion con otros competidores, el 14% de los encuestados indicd que nunca asocia la
marca de Industrias Metalicas Vilema con la confiabilidad. Este grupo sugiere la necesidad de

estrategias que refuercen la percepcion de la empresa como un proveedor confiable en su sector.

El 12% respondi6é "casi nunca", sefialando una asociaciéon esporadica de la marca con la
confiabilidad. Estrategias que refuercen la consistencia y la comunicacion de la confiabilidad
podrian ser beneficiosas para optimizar la percepcion en este grupo. Alrededor del 25% de los

encuestados afirmo que a veces asocia la marca con la confiabilidad. Este grupo experimenta
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variabilidad en su percepcion, indicando la oportunidad de estrategias para mantener una mayor

consistencia en la asociacion de la marca con la confiabilidad.

El 31% respondio "casi siempre", indicando que asocia regularmente la marca con la
confiabilidad. Este resultado sugiere que una parte sustancial de la audiencia reconoce la

capacidad de Industrias Metalicas Vilema para ser un proveedor confiable.

El 18% afirmo que siempre asocia la marca con la confiabilidad. Este grupo destaca un alto nivel
de reconocimiento y diferenciacion en términos de confiabilidad, pero aun se beneficia de

estrategias continuas para mantener y fortalecer esta asociacion.
P28: Asocia la marca de esta empresa con la calidad.

Tabla 4-34: Calidad

Alternativas Frecuencia Porcentaje

Nunca 20 14%
Casi nunca 13 9%
A veces 37 27%
Casi siempre 42 30%
Siempre 27 19%

TOTAL 139 100%

Fuente: Estudio de mercado, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.

= Nunca

= Casi nunca

= A veces

= Casi siempre

= Siempre

R
y

Tlustracion 4-34: Calidad

Fuente: Estudio de mercado, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.



Analisis e Interpretacion: De acuerdo con las valoraciones proporcionadas por los encuestados,
para entender como la empresa es percibida en términos de la calidad de sus productos o servicios
en comparacion con otros competidores, el 14% de los encuestados indicd que nunca asocia la
marca de Industrias Metalicas Vilema con la calidad. Este grupo sugiere la necesidad de
estrategias que refuercen la percepcion de la empresa como un proveedor de productos o servicios

de alta calidad en su sector.

El 9% respondi6 "casi nunca", sefialando una asociacion esporadica de la marca con la calidad.
Estrategias que refuercen la consistencia y la comunicacion de la calidad podrian ser beneficiosas
para optimizar la percepcion en este grupo. Alrededor del 27% de los encuestados afirmo que a
veces asocia la marca con la calidad. Este grupo experimenta variabilidad en su percepcion,
indicando la oportunidad de estrategias para mantener una mayor consistencia en la asociacion de

la marca con la calidad.
El 30% respondi6 "casi siempre", indicando que asocia regularmente la marca con la calidad. Este
resultado sugiere que una parte sustancial de la audiencia reconoce la capacidad de Industrias

Metalicas Vilema para ofrecer productos o servicios de alta calidad.

El 19% afirmé que siempre asocia la marca con la calidad. Este grupo destaca un alto nivel de
reconocimiento y diferenciacion en términos de calidad, pero atn se beneficia de estrategias

continuas para mantener y fortalecer esta asociacion.

P29: Asocia la marca de esta empresa con la originalidad.

Tabla 4-35: Originalidad

Alternativas Frecuencia Porcentaje

Nunca 19 14%
Casi nunca 16 12%
A veces 37 27%
Casi siempre 39 28%
Siempre 28 20%

TOTAL 139 100%

Fuente: Estudio de mercado, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.
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Hustracion 4-35: Originalidad

Fuente: Estudio de mercado, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.

Analisis e Interpretacion: Basandonos en las respuestas obtenidas de la muestra, para entender
como la empresa es percibida en términos de su capacidad para ofrecer productos o servicios
originales en comparacion con otros competidores, el 14% de los encuestados indicé que nunca
asocia la marca de Industrias Metalicas Vilema con la originalidad. Este grupo sugiere la
necesidad de estrategias que refuercen la percepcion de la empresa como un proveedor de

productos o servicios originales en su sector.

El 12% respondié "casi nunca", sefialando una asociacion esporadica de la marca con la
originalidad. Estrategias que refuercen la consistencia y la comunicaciéon de la originalidad
podrian ser beneficiosas para optimizar la percepcion en este grupo. Alrededor del 27% de los
encuestados afirmé que a veces asocia la marca con la originalidad. Este grupo experimenta
variabilidad en su percepcion, indicando la oportunidad de estrategias para mantener una mayor

consistencia en la asociacion de la marca con la originalidad.

El 28% respondio "casi siempre", indicando que asocia regularmente la marca con la originalidad.
Este resultado sugiere que una parte sustancial de la audiencia reconoce la capacidad de Industrias

Metalicas Vilema para ofrecer productos o servicios originales.

El 20% afirm6 que siempre asocia la marca con la originalidad. Este grupo destaca un alto nivel
de reconocimiento y diferenciacion en términos de originalidad, pero ain se beneficia de

estrategias continuas para mantener y fortalecer esta asociacion.
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P30: ;La calidad de los productos o servicios de la empresa influyen en tu decision de

compra?

Tabla 4-36: Influencia de la calidad en la decision compra

Alternativas Frecuencia Porcentaje

Nunca 6 4%
Casi nunca 12 9%
A veces 36 26%
Casi siempre 47 34%
Siempre 38 27%
TOTAL 139 100%

Fuente: Estudio de mercado, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.
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Hustracion 4-36: Influencia de la calidad en la decision compra

Fuente: Estudio de mercado, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.

Analisis e Interpretacion: Segun las opiniones expresadas por los encuestados, para comprender
el peso que tiene la calidad percibida en las decisiones de compra de los consumidores, el 4% de
los encuestados indicé que nunca la calidad de los productos o servicios de la empresa influye en
su decision de compra. Este grupo representa una minoria, pero es esencial comprender las

razones detras de esta falta de influencia para mejorar estrategias.

El 9% respondid "casi nunca", sefialando una influencia esporadica de la calidad en su decision
de compra. Estrategias que resalten consistentemente la calidad podrian ser beneficiosas para

optimizar la percepcion en este grupo. Alrededor del 26% de los encuestados afirmo que a veces
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la calidad influye en su decision de compra. Este grupo experimenta variabilidad en su
percepcion, indicando la oportunidad de estrategias para mantener una mayor consistencia en la

influencia de la calidad.

El 34% respondi6 "casi siempre", indicando que la calidad influye regularmente en su decision
de compra. Este resultado sugiere que una parte sustancial de la audiencia valora la calidad de los
productos o servicios de la empresa en sus decisiones de compra. El 27% afirmé que siempre la
calidad influye en su decision de compra. Este grupo destaca la importancia critica de la calidad

y la percepcion positiva que tiene en las decisiones de compra de los consumidores.

P31: ;Con qué frecuencia sientes que los productos o servicios de una empresa cumplen tus

expectativas de calidad?

Tabla 4-37: Expectativa de calidad

Alternativas Frecuencia Porcentaje

Nunca 6 4%
Casi nunca 9 7%
A veces 49 35%
Casi siempre 49 35%
Siempre 26 19%

TOTAL 139 100%

Fuente: Estudio de mercado, 2024.

Realizado por: Lara L., 2024.
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Hustracion 4-37: Expectativa de calidad

Fuente: Estudio de mercado, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.
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Analisis e Interpretacién: De acuerdo con los resultados recabados de los participantes, para
comprender la percepcion general de los consumidores sobre la calidad de los productos o
servicios ofrecidos por las empresas en general, el 4% de los encuestados indicé que nunca siente
que los productos o servicios de una empresa cumplen sus expectativas de calidad. Este grupo

representa una minoria, pero es esencial explorar las razones detras de esta percepcion negativa.

El 7% respondio "casi nunca", sefialando que rara vez sienten que los productos o servicios
cumplen sus expectativas de calidad. Estrategias que aborden las preocupaciones especificas de
este grupo podrian ser beneficiosas para mejorar la percepcion. Alrededor del 35% de los
encuestados afirmé que a veces siente que los productos o servicios cumplen sus expectativas de
calidad. Este grupo experimenta variabilidad en su percepcion, indicando la necesidad de

estrategias para mejorar la consistencia en la calidad percibida.

Otro 35% respondio "casi siempre", indicando que siente que los productos o servicios cumplen
regularmente sus expectativas de calidad. Este resultado sugiere que una parte significativa de la
audiencia tiene una percepcion positiva de la calidad de los productos o servicios ofrecidos por

las empresas.
El 19% afirm6 que siempre siente que los productos o servicios cumplen sus expectativas de
calidad. Este grupo destaca la importancia de mantener y fortalecer continuamente la calidad

percibida para satisfacer las expectativas de la audiencia.

P32: ;Consideras que las empresas han mejorado la calidad de sus productos o servicios

con el tiempo?

Tabla 4-38: Mejora en la calidad

Alternativas Frecuencia Porcentaje

Nunca 8 6%
Casi nunca 16 12%
A veces 40 29%
Casi siempre 56 40%
Siempre 19 14%

TOTAL 139 100%

Fuente: Estudio de mercado, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.
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Hustracion 4-38: Mejora en la calidad

Fuente: Estudio de mercado, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.

Analisis e Interpretacién: Segun las opiniones expresadas por los encuestados, para entender la
evolucion percibida en la calidad de los productos o servicios a lo largo del tiempo, el 6% de los
encuestados indicé que nunca considera que las empresas han mejorado la calidad de sus
productos o servicios con el tiempo. Este grupo representa una minoria, pero es importante

explorar las razones detras de esta percepcion negativa.

El 12% respondio "casi nunca", sefialando que rara vez consideran que las empresas han mejorado
la calidad con el tiempo. Estrategias que comuniquen y demuestren mejoras continuas podrian
ser beneficiosas para cambiar esta percepcion. Alrededor del 29% de los encuestados afirmé que
aveces considera que las empresas han mejorado la calidad con el tiempo. Este grupo experimenta
variabilidad en su percepcion, indicando la necesidad de estrategias para mejorar la consistencia

en la percepcion de la mejora de la calidad.

El 40% respondio "casi siempre", indicando que consideran que las empresas han mejorado la
calidad de manera regular con el tiempo. Este resultado sugiere que una parte sustancial de la

audiencia reconoce mejoras en la calidad de los productos o servicios ofrecidos por las empresas.
El 14% afirmé que siempre considera que las empresas han mejorado la calidad con el tiempo.

Este grupo destaca la importancia de destacar y comunicar las mejoras continuas en la calidad

para mantener y fortalecer esta percepcion positiva.
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P33: ;La percepcion de la calidad en comparacion con la competencia ha influido en tu

lealtad a la marca?

Tabla 4-39: Influencia de la calidad en lealtad a la marca

Alternativas Frecuencia Porcentaje

Nunca 7 5%
Casi nunca 15 11%
A veces 37 27%
Casi siempre 49 35%
Siempre 31 22%
TOTAL 139 100%

Fuente: Estudio de mercado, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.
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Tlustracion 4-39: Influencia de la calidad en lealtad a la marca

Fuente: Estudio de mercado, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.

Analisis e Interpretacion: Basandonos en las respuestas recopiladas de los participantes, para
comprender el impacto de la calidad percibida en la fidelidad del consumidor hacia la marca, el
5% de los encuestados indic6 que nunca la percepcion de la calidad en comparacion con la
competencia ha influido en su lealtad a la marca. Este grupo representa una minoria, pero es

importante explorar las razones detras de esta falta de influencia para mejorar estrategias.

El 11% respondi6 "casi nunca", sefialando que rara vez la percepcion de la calidad influye en su
lealtad a la marca. Estrategias que resalten consistentemente la calidad y su impacto positivo

podrian ser beneficiosas para optimizar la percepcion en este grupo. Alrededor del 27% de los
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encuestados afirmo que a veces la percepcion de la calidad influye en su lealtad a la marca. Este
grupo experimenta variabilidad en su percepcion, indicando la necesidad de estrategias para

mejorar la consistencia en la influencia de la calidad en la lealtad.

El 35% respondio "casi siempre", indicando que la percepcion de la calidad influye regularmente
en su lealtad a la marca. Este resultado sugiere que una parte sustancial de la audiencia valora la
calidad percibida en su toma de decisiones de lealtad a la marca. El 22% afirm6 que siempre la
percepcion de la calidad influye en su lealtad a la marca. Este grupo destaca la importancia critica

de la calidad y su impacto positivo en la lealtad del consumidor hacia la marca.

P34: ;La percepcion de la relacién calidad-precio ha influenciado tu decision de compra

con las empresas?

Tabla 4-40: Relacion calidad-precio en la decision de compra

Alternativas Frecuencia Porcentaje

Nunca 5 4%
Casi nunca 14 10%
A veces 29 21%
Casi siempre 59 42%
Siempre 32 23%
TOTAL 139 100%

Fuente: Estudio de mercado, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.

= Nunca

= Casi nunca

= A veces

= Casi siempre

= Siempre

Hustracion 4-40: Relacion calidad-precio en la decision de compra

Fuente: Estudio de mercado, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.
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Analisis e Interpretacion: De acuerdo con las valoraciones proporcionadas por los encuestados,
para comprender el papel que juega la relacion calidad-precio percibida en las decisiones de
compra de los consumidores, el 4% de los encuestados indicd que nunca la percepcion de la
relacion calidad-precio ha influido en su decision de compra. Este grupo representa una minoria,

pero es esencial explorar las razones detras de esta falta de influencia para mejorar estrategias.

El 10% respondio "casi nunca", sefialando que rara vez la percepcion de la relacion calidad-precio
influye en su decision de compra. Estrategias que destaquen y comuniquen consistentemente la
relacion calidad-precio podrian ser beneficiosas para optimizar la percepcion en este grupo.
Alrededor del 21% de los encuestados afirmo6 que a veces la percepcion de la relacion calidad-
precio influye en su decision de compra. Este grupo experimenta variabilidad en su percepcion,
indicando la necesidad de estrategias para mejorar la consistencia en la influencia de la relacion

calidad-precio.

El 42% respondio "casi siempre", indicando que la percepcion de la relacion calidad-precio
influye regularmente en su decision de compra. Este resultado sugiere que una parte sustancial de

la audiencia valora la relacion calidad-precio percibida en sus decisiones de compra.
El 23% afirmé que siempre la percepcion de la relacion calidad-precio influye en su decision de
compra. Este grupo destaca la importancia critica de la relacion calidad-precio y su impacto

positivo en las decisiones de compra.

P35: ;Consideras que la empresa ofrece descuentos o promociones que mejoran la

percepcion de la relacion calidad-precio?

Tabla 4-41: Descuentos y promociones

Alternativas Frecuencia Porcentaje

Nunca 7 5%
Casi nunca 14 10%
A veces 43 31%
Casi siempre 45 32%
Siempre 30 22%

TOTAL 139 100%

Fuente: Estudio de mercado, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.
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= Nunca

= Casi nunca

= A veces

= Casi siempre

= Siempre

.

Hustracion 4-41: Descuentos y promociones

Fuente: Estudio de mercado, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.

Analisis e Interpretacion: Segun las evaluaciones realizadas por los sujetos encuestados, para
comprender como las estrategias promocionales afectan la percepcion de los consumidores sobre
el valor que reciben, el 5% de los encuestados indico que nunca considera que la empresa ofrezca
descuentos o promociones que mejoren la percepcion de la relacion calidad-precio. Este grupo
representa una minoria, pero es importante explorar las razones detras de esta percepcion

negativa.

El 10% respondié "casi nunca", sefialando que rara vez considera que la empresa ofrece
descuentos o promociones que mejoren la percepcion de la relacion calidad-precio. Estrategias
que comuniquen y demuestren la efectividad de estas ofertas podrian ser beneficiosas para
cambiar esta percepcion. Alrededor del 31% de los encuestados afirmoé que a veces considera que
la empresa ofrece descuentos o promociones que mejoran la percepcion de la relacion calidad-
precio. Este grupo experimenta variabilidad en su percepcion, indicando la necesidad de

estrategias para mejorar la consistencia en la percepcion positiva de las ofertas promocionales.
El 32% respondi6 "casi siempre", indicando que considera que la empresa ofrece regularmente

descuentos o promociones que mejoran la percepcion de la relacion calidad-precio. Este resultado

sugiere que una parte sustancial de la audiencia valora las ofertas promocionales percibidas.
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El 22% afirm6 que siempre considera que la empresa ofrece descuentos o promociones que
mejoran la percepcion de la relacion calidad-precio. Este grupo destaca la importancia critica de
las estrategias promocionales y su impacto positivo en la percepcion de valor.

P36: ;Crees que la empresa ofrece precios competitivos en el mercado?

Tabla 4-42: Precios competitivos

Alternativas Frecuencia Porcentaje

Nunca 6 4%
Casi nunca 17 12%
A veces 42 30%
Casi siempre 45 32%
Siempre 29 21%

TOTAL 139 100%

Fuente: Estudio de mercado, 2024.

Realizado por: Lara L., 2024.

= Nunca

= Casi nunca

= A veces

= Casi siempre

= Siempre

Hustracion 4-42: Precios competitivos

Fuente: Estudio de mercado, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.

Analisis e Interpretacion: Basandonos en las respuestas proporcionadas por los participantes,
para comprender como la percepcion de los consumidores sobre los precios influye en su
evaluacion general de la empresa, el 4% de los encuestados indicd que nunca considera que la
empresa ofrezca precios competitivos en el mercado. Este grupo representa una minoria, pero es
importante explorar las razones detras de esta percepcion negativa y evaluar las estrategias de
fijacion de precios.
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El 12% respondi6 "casi nunca", sefialando que rara vez considera que la empresa ofrece precios
competitivos en el mercado. Estrategias que destaquen la competitividad de los precios y
comuniquen las ventajas podrian ser beneficiosas para cambiar esta percepcion. Alrededor del
30% de los encuestados afirm6 que a veces considera que la empresa ofrece precios competitivos
en el mercado. Este grupo experimenta variabilidad en su percepcion, indicando la necesidad de

estrategias para mejorar la consistencia en la percepcion positiva de los precios competitivos.

El 32% respondio "casi siempre", indicando que considera que la empresa ofrece regularmente
precios competitivos en el mercado. Este resultado sugiere que una parte sustancial de la audiencia

valora la competitividad de los precios percibidos.
El 21% afirm6 que siempre considera que la empresa ofrece precios competitivos en el mercado.
Este grupo destaca la importancia critica de mantener una percepcion positiva de la

competitividad de precios para satisfacer las expectativas de la audiencia.

P37: ;Consideras que la empresa ofrece opciones de precio que se adaptan a diferentes

segmentos de clientes?

Tabla 4-43: Precios adaptables a segmento de clientes

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Nunca 7 5%
Casi nunca 15 11%
A veces 40 29%
Casi siempre 46 33%
Siempre 31 22%

TOTAL 139 100%

Fuente: Estudio de mercado, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.
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= Nunca

= Casi nunca

= A veces

= Casi siempre

= Siempre

Hustracion 4-43: Precios adaptables a segmento de clientes

Fuente: Estudio de mercado, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.

Analisis e Interpretacién: De acuerdo con las valoraciones obtenidas de los encuestados, para
comprender la flexibilidad de la empresa en su estrategia de precios y su capacidad para atender
a diversas necesidades del mercado, el 5% de los encuestados indicé que nunca considera que la
empresa ofrezca opciones de precio que se adapten a diferentes segmentos de clientes. Este grupo
representa una minoria, pero es importante explorar las razones detras de esta percepcion negativa

y evaluar la estrategia de precios en términos de adaptabilidad.

El 11% respondi6 "casi nunca", sefialando que rara vez considera que la empresa ofrece opciones
de precio que se adapten a diferentes segmentos de clientes. Estrategias que comuniquen la
flexibilidad de precios y la atencion a las distintas necesidades podrian ser beneficiosas para
cambiar esta percepcion. Alrededor del 29% de los encuestados afirmoé que a veces considera que
la empresa ofrece opciones de precio que se adaptan a diferentes segmentos de clientes. Este
grupo experimenta variabilidad en su percepcion, indicando la necesidad de estrategias para

mejorar la consistencia en la percepcion positiva de la adaptabilidad de precios.

El 33% respondi6 "casi siempre", indicando que considera que la empresa ofrece regularmente
opciones de precio que se adaptan a diferentes segmentos de clientes. Este resultado sugiere que
una parte sustancial de la audiencia valora la capacidad de la empresa para ajustar sus precios

segun las necesidades del mercado.
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El 22% afirmoé que siempre considera que la empresa ofrece opciones de precio que se adaptan a
diferentes segmentos de clientes. Este grupo destaca la importancia critica de mantener una

percepcion positiva sobre la adaptabilidad de precios para satisfacer las diversas demandas del

mercado.

P38: ;La comparacion de precios con la competencia ha sido un factor determinante en tu

eleccion una empresa sobre otras?

Tabla 4-44: Influencia del precio en la decision de compra

Alternativas Frecuencia Porcentaje

Nunca 10 7%
Casi nunca 16 12%
A veces 35 25%
Casi siempre 47 34%
Siempre 31 22%
TOTAL 139 100%

Fuente: Estudio de mercado, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.

= Nunca

= Casi nunca

= A veces

= Casi siempre

= Siempre

Hustracion 4-44: Influencia del precio en la decision de compra

Fuente: Estudio de mercado, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.

Analisis e Interpretacion: Segln los juicios emitidos por los sujetos de la investigacion, para
comprender la importancia relativa que los consumidores asignan a la competitividad de precios
al elegir entre empresas, el 7% de los encuestados indicé que nunca considera la comparacion de

precios con la competencia como un factor determinante en su eleccion. Este grupo representa
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una minoria, pero es importante explorar las razones detrds de esta falta de influencia para

entender mejor las prioridades de compra.

El 12% respondi6 "casi nunca", sefialando que rara vez la comparacion de precios con la
competencia es un factor determinante en su eleccion. Estrategias que destaquen la
competitividad de precios y comuniquen las ventajas podrian ser beneficiosas para cambiar esta
percepcion. Alrededor del 25% de los encuestados afirmé que a veces la comparacion de precios
con la competencia es un factor determinante en su eleccion. Este grupo experimenta variabilidad
en su percepcion, indicando la necesidad de estrategias para mejorar la consistencia en la

influencia de la comparacion de precios.

El 34% respondi6 "casi siempre", indicando que la comparacion de precios con la competencia
es un factor determinante regularmente en su eleccion. Este resultado sugiere que una parte

sustancial de la audiencia valora la competitividad de precios percibida.
El 22% afirm6 que siempre considera la comparacion de precios con la competencia como un

factor determinante en su eleccion. Este grupo destaca la importancia critica de mantener precios

competitivos para satisfacer las expectativas de la audiencia.

4.1.2 Hallazgos

La informacion detallada acerca de la percepcion que la audiencia objetivo posee con respecto a
la empresa "Industrias Metalicas Vilema" en la provincia de Chimborazo se presenta de manera

exhaustiva en la tabla que sigue, la cual resume los resultados clave del estudio de mercado.

Tabla 4-45: Principales hallazgos del estudio de mercado

Variable Alternativa Porcentaje

Genero Masculino 58%
Edad 18-28 afios 37%
29-38 afios 32%

Parroquia Urbana 63%
Menos de $425 29%

Ingresos mensuales $426 a $625 37%
$626 a $825 22%

Formacion académica Tercer nivel 52%
Ocupacion Empleado Publico 37%
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Empleado

) 31%
Privado
P1: ;Cual es la plataforma digital que mas usa? Redes sociales 83%
Facebook 39%
P2: ;Cual es tu red social que mas utilizas? Instagram 23%
WhatsApp 18%
P3: ;Usted alguna vez a utilizado los servicios de una ]
Si 60%
empresa metal mecanica?
P4: ;Usted conoce a la empresa Industrias Metalicas
No 55%
Vilema?
Nunca 39%
P5: ;Con qué frecuencia usted a interactuado con el
sitio web de la empresa Industrias Metalicas Vilema?
A veces 22%
P6: ;Con qué frecuencia usted a interactuado con las Nunca 35%
redes sociales de la empresa Industrias Metalicas
Vilema? Casi nunca 20%
Casi siempre 28%
P7: (Con qué frecuencia utilizas plataformas digitales
A veces 20%
para obtener informacion sobre productos o servicios?
Siempre 19%
P8: ;Consideras que la interfaz de las plataformas A veces 26%
digitales de las empresas cuando buscas informacion es o
Casi siempre 26%
facil de usar?
P9: ;Consideras que las campaiias publicitarias en Casi siempre 39%
linea te proporcionan informacion relevante sobre los
A veces 27%
productos o servicios de la empresa?
P10: ;Encuentras facil acceder a la informacion Casi siempre 34%
relevante sobre productos o servicios en las
A veces 32%
plataformas digitales de las empresas?
Casi siempre 36%
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P11: ;La estructura de la informacién en las

plataformas digitales facilita la comprension de los A veces 35%
productos o servicios ofrecidos por las empresas?
P12: Considera que las empresas responden de A veces 37%
manera efectiva a los comentarios y reseiias en linea. Casi siempre 30%
P13: La gestion de comentarios y reseiias en linea por A veces 37%
parte de las empresas mejora la percepcion de la o
Casi siempre 31%
marca.
P14: ;Considera que las empresas toman acciones A veces 35%
basadas en los comentarios y resefias en linea? Casi siempre 32%
P15: ;Sientes que las empresas estan al tanto de las Casi siempre 37%
menciones y comentarios sobre sus productos o
. A veces 34%
servicios en redes sociales?
P16: ;La empresa utiliza métodos efectivos para medir A veces 35%
tu satisfaccion como cliente a través de plataformas o
Casi siempre 34%
digitales?
P17: ;Crees que la empresa toma medidas basadas en A veces 40%
la retroalimentacion recopilada para mejorar la o
Casi siempre 30%
satisfaccion del cliente?
P18: Considera que los programas de lealtad en linea Casi siempre 32%
influyen en su decision de seguir comprando con las
A veces 27%
empresas.
P19: ;Sientes que las estrategias digitales A veces 35%
implementadas por la empresa contribuyen a la o
Casi siempre 31%
retencion de clientes?
P20: ;Cree usted que las empresas valoran y reconoce Casi siempre 37%
a sus clientes digitales a lo largo del tiempo? A veces 26%
P21: ;Qué tan familiarizado estids con Industrias Casi siempre 30%
Metalicas Vilema en comparacion con nuestros
A veces 22%
competidores?
P22: ;Crees que la empresa ha logrado establecer una A veces 27%
identidad de marca tinica en comparacion con sus o
Casi siempre 24%
competidores?
P23: Los sistemas de atencion de la empresa se Casi siempre 29%
diferencian de la competencia. A veces 27%
Casi siempre 29%
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P24: ;Considera que nuestra empresa tiene una

presencia mas fuerte en plataformas digitales y redes A veces 27%
sociales en comparacion con otras del mismo sector?
P25: ;Crees que la empresa ha logrado ganar una Casi siempre 30%
mayor cuota de mercado en comparacion con sus

A veces 26%
competidores?
P26: Asocia la marca de esta empresa con la Casi siempre 36%
innovacion. A veces 23%
P27: Asocia la marca de esta empresa con la Casi siempre 31%
confiabilidad. A veces 25%

Casi siempre 30%

P28: Asocia la marca de esta empresa con la calidad.

A veces 27%
P29: Asocia la marca de esta empresa con la Casi siempre 28%
originalidad. A veces 27%
P30: ;La calidad de los productos o servicios de la Casi siempre 34%
empresa influyen en tu decision de compra? A veces 26%
P31: ;Con qué frecuencia sientes que los productos o Casi siempre 35%
servicios de una empresa cumplen tus expectativas de

A veces 35%
calidad?
P32: ;Consideras que las empresas han mejorado la Casi siempre 40%
calidad de sus productos o servicios con el tiempo? A veces 29%
P33: ;La percepcion de la calidad en comparaciéon con Casi siempre 35%
la competencia ha influido en tu lealtad a la marca? A veces 27%
P34: ;La percepcion de la relaciéon calidad-precio ha Casi siempre 42%
influenciado tu decisién de compra con las empresas? A veces 21%
P35: ;Consideras que la empresa ofrece descuentos o Casi siempre 32%
promociones que mejoran la percepcion de la relacion

A veces 31%
calidad-precio?
P36: ;Crees que la empresa ofrece precios Casi siempre 32%
competitivos en el mercado? A veces 30%
P37: ;Consideras que la empresa ofrece opciones de Casi siempre 33%
precio que se adaptan a diferentes segmentos de

A veces 29%
clientes?

Casi siempre 34%
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P38: ;La comparacion de precios con la competencia
ha sido un factor determinante en tu eleccion una A veces 25%

empresa sobre otras?

Fuente: Estudio de mercado, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.

4.1.2.1 Perfil del cliente

A continuacion, se presenta el perfil del cliente destinado a Industrias Metalicas Vilema, una
herramienta estratégica disefiada para proporcionar una perspectiva profunda sobre aquellos que
interactian con la empresa. Este analisis aborda aspectos geograficos, demograficos,
psicograficos y conductuales. A través de este conocimiento, Industrias Metalicas Vilema podra

adaptar sus estrategias, asegurando una conexion mas efectiva con su publico objetivo.

Tabla 4-46: Perfil del Cliente para Industrias Metalicas Vilema

Datos Geograficos Ubicacion Provincia de Chimborazo
Género Masculino
Datos Demograficos Edad 18-38 afios

Ingresos mensuales

De $425 a $625

Datos Psicograficos

Formacion académica

Tercer nivel

Datos Conductuales

Ocupacion Empleado Publico-Privado
Plataforma  digital mas Redes Sociales
Utilizada

Redes sociales preferidas

Facebook
Instagram

WhatsApp

Frecuencia de wuso de

plataformas.

Usa plataformas digitales
muy a menudo para obtener
informaciéon de productos o

servicios de su interés.

Influencia en Decisiones de

Compra

Calidad y Satisfaccion
Atencion al cliente

Relacion Calidad-Precio

Fuente: Estudio de mercado, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.
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4.1.2.2 Buyers Personas para la empresa Industrias Metalicas Vilema

Intereses

Marketing digital, tecnologfa, arte
contemporaneo, moda sostenible.

Gains

Valora interacciones personalizadas en
plataformas digitales.

Busca recibir informacién relevante y
actualizada sobre productos y servicios.
Se motiva por ofertas, descuentos y
promociones que le permitan ahorrar.
Aprecia la innovacién y la originalidad
en las marcas que sigue.

Juan Pérez

. - -

Su personalidad es pragmatica y Motivacion

enfocada en la eficiencia.
Desea obtener productos y servicios de
. alta calidad que se alineen con sus
Edad: 29 afios® valores, como la sostenibilidad.
Se motiva por las ofertas, descuentos y
promociones que le permitan ahorrar
Formacién académica: Tercer nivel sin comprometer la calidad.
Ocupacién: Empleado Privado

Género: Magculino

Estado civil: Soltero
Ubicacién: Urbana, Cantdn Riobamba

Habitos

Utiliza activamente redes sociales para
mantenerse informada, realiza ejercicio
regularmente, participa en eventos
culturales y de networking.

Pains

Experimenta dificultades al encontrar
informacién clara y relevante en algunas
plataformas digitales.

Siente que algunas empresas no responden
de manera efectiva a sus consultas o
comentarios en linea.

La falta de opciones de precio adaptadas

a su presupuesto puede ser una barrera
para realizar Eompras.

Le preocupa recibir informacién no relevante
en sus interacciones digitales.

Redes sociales

©

Hustracion 4-45: Buyer persona B2C para la empresa Industrias metalicas Vilema

Fuente: Estudio de mercado, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.
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Carlos Mendoza - Gerente de Compras y Proyectos de Construccion

Empresa

Tipo de Empresa:
Constructora especializada en proyectos
comerciales y residenciales.

Tamario de la Empresa:
Crande

Ubicacion:

Riobamba, Ecuador

Background de la Persona

Experiencia en el Sector:
15 afos en la industria de la construccion.

Relacion con IMEV:
Cliente recurrente desde 2010.

Hobbies:
Interesado en disefio arquitectoénico y
tecnologias de construccion sostenible.

Motivadores para Compra

Busca productos de cerrajeria metadlica que
cumplan con estdndares de calidad y
seguridad.

Prioriza proveedores que ofrezcan
soluciones personalizadas y adaptadas a
proyectos especificos.

Valoriza la reputacién y experiencia de
IMEV en la industria.

Jtbd (Jobs To Be Done):
Trabajos:

Adquirir productos de cerrajeria metdlica
de alta calidad para proyectos de
construccion.

Buscar soluciones de seguridad y resguardo
para aberturas en edificaciones variadas.

Garantizar el suministro constante de
productos personalizados y adaptadosal
as necesidades del proyecto.

* Importancia Economica

Crucial.
Busca optimizar costos sin comprometer la
calidad y seguridad.

[ |

Conocimiento del Producto

Familiarizado cor productos metdlicos su
icacién en proyectos de cdstruccién.
e la gama de servicios de IMEV.

Objeciones y Problemas

Preocupacién por el cumplimiento de
plazos de entrega.en proyectos a gran
escala.

Necesidad de productos'que se integren
armoniosamente con disefios
arquitectdnicos especificos.

Consideraciones presupuestarias y
busqueda de la mejor relacién calidad
precio.

Habitos Digitales

Utiliza plataformas en linea para investigar
proveegores y productos.

o fe®

Hustracion 4-46: Buyer persona B2B para la empresa Industrias metalicas Vilema

Fuente: Estudio de mercado, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.
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4.1.3  Anadlisis de la investigacion interna (Entrevista)
Obtener una comprension precisa de la situacion interna de Industrias Metalicas Vilema mediante una entrevista con la Ingeniera Doris Vilema se erige como
un paso critico en el marco de la investigacion en curso. La informacion suministrada por la gerente de la empresa puede proporcionar una vision minuciosa de

diversos elementos internos que resultan fundamentales para la evaluacion y formulacion de estrategias de desarrollo.

Tabla 4-47: Analisis de la entrevista

Pregunta Respuesta Fortaleza Debilidad

La empresa ha implementado
Si, la empresa ha implementado estrategias
estrategias de marketing digital en
;La empresa ha de marketing digital, especialmente a
plataformas populares como Facebook
implementado estrategias través de Facebook e Instagram.
e Instagram. Ademas, estan explorando
de marketing digital Actualmente, estan explorando nuevas
nuevas plataformas como TikTok para
anteriormente? plataformas como TikTok para mejorar su ] ]
mejorar su presencia en linea, lo que
presencia en linea.

muestra adaptabilidad.

La empresa ha experimentado un aumento

en el conocimiento de la marca y un ligero  Han experimentado un aumento en el El aumento de ventas es

. Cual ha sido la
experiencia y resultados

obtenidos?

aumento en las ventas, estimado en
alrededor del tres por ciento. Han utilizado
principalmente Facebook e Instagram, y
consideran que TikTok es actualmente el

canal mas efectivo.

conocimiento de la marca y un ligero
aumento en las ventas, indicando que
sus estrategias digitales han tenido

impacto positivo.

relativamente bajo (alrededor del tres
por ciento), lo que sugiere que hay
margen para mejorar la efectividad de

las estrategias.
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,Como evalua la
presencia digital de la
empresa en comparacion

con la competencia?

La empresa no tiene personal dedicado a
redes sociales, pero ha logrado
posicionarse en el mercado durante casi 30
afios. La presencia en redes sociales no ha
sido tan influyente, pero el boca a boca 'y
la reputacion de la empresa han

contribuido al éxito.

La presencia en redes sociales no ha
sido tan influyente, lo que podria
considerarse una debilidad en
comparacion con la competencia. Sin
embargo, el boca a boca y la
reputacion han sido elementos clave

para el éxito.

. Qué canales digitales
utiliza actualmente la
empresa? (Redes sociales,
sitio web, email

marketing, etc.)

La empresa utiliza una pagina web,
Facebook, y tiene presencia en TikTok. No
tienen personal dedicado para administrar

estas plataformas en este momento.

Utilizan una pagina web, Facebook y
tienen presencia en TikTok,

aprovechando multiples canales.

. Cuales considera mas

efectivos?

Actualmente, consideran que TikTok es el
canal mas efectivo para llegar a su

mercado objetivo.

Consideran que TikTok es actualmente
el canal mas efectivo, lo cual es
positivo ya que estan utilizando

plataformas emergentes.

,Coémo define y segmenta
la audiencia objetivo de
Industrias Metalicas

Vilema?

La empresa se dirige a clientes que buscan
estabilidad economica, con edades y
proyecciones especificas, abarcando desde

la clase media hasta el alta.

Tienen una definicion clara de su
audiencia, abarcando desde la clase
media hasta alta, lo que facilita la

orientacion de estrategias especificas.
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(Cuales son los
principales desafios que
enfrenta la empresa en su
estrategia de marketing

digital?

La empresa busca expandirse a ciudades
mas grandes y enfrenta el desafio de
proyectarse y darse a conocer en nuevos

mercados.

El desafio de proyectarse en nuevos
mercados indica una necesidad de
estrategias mas solidas para la

expansion.

JIdentifica oportunidades
especificas para mejorar
la presencia digital y el
posicionamiento de la

empresa?

La empresa identifica oportunidades en
aumentar la productividad, mejorar la
estabilidad interna y ganar la confianza de
los clientes a través de una presencia

digital mas solida.

Identifican oportunidades para
aumentar la productividad y mejorar la
estabilidad interna, lo que puede
contribuir a una presencia digital mas

solida.

., Qué herramientas o
plataformas utiliza la
empresa para gestionar
sus actividades de

marketing digital?

Actualmente, la empresa utiliza TikTok y

Facebook, y estan considerando contratar a

una persona para gestionar mejor estas

actividades.

No cuentan con personal dedicado en
este momento, pero estan
considerando contratar, sefialando

una debilidad en la gestion actual.

La empresa cuenta con
personal capacitado en

tecnologias digitales?

Actualmente, la empresa no cuenta con
personal especificamente capacitado en
tecnologias digitales, pero estan
considerando contratar a alguien para esa

funcion.

No cuentan con personal
especificamente capacitado, lo que
sugiere una falta de experiencia

interna en tecnologias digitales.
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. Como mide el éxito de
sus campaiias de

marketing digital?

La empresa no mide de manera formal el
¢éxito de sus campafias en términos de
indicadores, confiando en gran medida en
el boca a boca y la reputacion de la

empresa.

No miden formalmente el éxito,
confiando en el boca a boca y la
reputacion. La falta de métricas es

una debilidad.

. Qué aprendizajes ha
obtenido de las campaiias
anteriores y cOmo se
aplican para mejorar

futuras estrategias?

La empresa ha aprendido que la presencia
en redes sociales puede generar interés
incluso en ciudades inesperadas. Estan
considerando implementar estrategias
basadas en indicadores y estadisticas para

futuras mejoras.

Han aprendido sobre la efectividad del
marketing digital en lugares
inesperados y estan considerando
estrategias basadas en indicadores, lo

que indica una disposicion a mejorar.

. Cuales son los objetivos
a corto y largo plazo en
términos de marketing

digital?

A corto plazo, la empresa esta buscando
contratar a una persona para gestionar el
marketing digital. A largo plazo, buscan
implementar estrategias basadas en
indicadores para expandir su presencia en

el mercado.

Tienen objetivos claros a corto plazo
de contratar personal y a largo plazo de
expandir su presencia basandose en

indicadores.

. Como planea la empresa
mantenerse al dia con las
tendencias emergentes en

marketing digital?

La empresa planea capacitarse y
mantenerse actualizada en marketing
digital, considerando la contratacion de

personal especializado.

Planean capacitarse y consideran
contratar personal especializado,
mostrando una actitud proactiva hacia

la actualizacion constante.
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La empresa sugiere la posibilidad de
;Tiene alguna colaboracion con estudiantes para obtener
recomendacién o nuevas perspectivas y conocimientos en
sugerencia para mejorar  marketing digital. Ademas, expresan la
la estrategia de marketing necesidad de mas practicas profesionales
digital? para beneficiar tanto a la empresa como a

los estudiantes.

Sugerencia de colaborar con
estudiantes para obtener nuevas
perspectivas y expresan la necesidad de
mas practicas profesionales, mostrando

apertura a la innovacion.

Fuente: Entrevista Ing. Doris Vilema Gerente de Industrias Metalicas Vilema, 2024.

Realizado por: Lara L., 2024.
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4.2 Discusion de resultados

Basandose en el analisis exhaustivo del estudio de mercado de "Industrias Metalicas Vilema", se
han identificado elementos cruciales relacionados con la percepcion de la audiencia objetivo. Dos
descubrimientos fundamentales sobresalen: en primer lugar, la marca exhibe un reconocimiento
limitado, con solo un 45% de conocimiento entre los encuestados, indicando la necesidad de
estrategias destinadas a mejorar la visibilidad; en segundo lugar, el 60% de los participantes ha
utilizado servicios de empresas metal mecanicas, revelando una audiencia ya familiarizada con el

sector.

Estos resultados subrayan la importancia de consolidar la presencia de la empresa, aprovechando
la base de clientes existente. La preferencia por recibir informacion a través de Facebook,
evidenciada por el 81% de los encuestados, destaca la continua relevancia de esta plataforma,
aunque se reconoce la importancia de otras como Instagram, WhatsApp, TikTok y YouTube,

senalando la necesidad de una estrategia en linea adaptada.

En relacion con la interaccion en linea, se ha identificado una oportunidad para mejorar la
participacion, especialmente en redes sociales y el sitio web. No obstante, la gestion de
comentarios y resefias refleja una percepcion positiva, constituyendo un aspecto clave para

construir una reputacion solida.

En términos de decisiones de compra, se destaca que la relacion calidad-precio es esencial para
la mayoria de los encuestados. En consecuencia, se recomienda que "Industrias Metalicas
Vilema" continue ofreciendo productos o servicios de alta calidad a precios competitivos para

mantener la preferencia del consumidor.

En resumen, se sugiere capitalizar la preferencia por Facebook, mejorar la interaccion en linea y
mantener un enfoque en la calidad a precios competitivos. La gestion efectiva de la reputacion en
linea y la adaptacion a diversas plataformas digitales seran cruciales para fortalecer la relacion

con los clientes y mantener una posicion solida en el mercado.

4.3 Comprobacion de la idea a defender

La comprobacion de la idea a defender, que sostiene que ¢ La elaboracion de un plan de marketing
digital favorecera en el posicionamiento de la empresa "Industrias Metélicas Vilema" de la ciudad

de Riobamba?, se basa en la informacion obtenida de la pregunta ;Usted conoce a la empresa
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Industrias Metalicas Vilema? en la cual el 45% de los encuestados manifestaron tener
conocimiento de la empresa. Este resultado sugiere que, aunque una proporcion significativa de
la audiencia ya estd familiarizada con Industrias Metalicas Vilema, existe atin un margen de
oportunidad para ampliar el alcance y mejorar la visibilidad de la empresa entre aquellos que atin

no la conocen.

Por ende, la elaboracion de un plan de marketing digital, que incluya estrategias especificas para
aumentar la visibilidad en linea, promover contenidos atractivos, y participar activamente en
plataformas sociales, puede contribuir significativamente al fortalecimiento de la presencia de
Industrias Metalicas Vilema en el mercado de Riobamba. Al mejorar el conocimiento de la
empresa, se espera que esta estrategia favorezca el posicionamiento y la percepcion positiva de la
marca entre la audiencia local, generando asi un impacto positivo en la preferencia y decision de
compra por parte de los consumidores. En conclusion, la comprobacion de la idea se respalda en
la necesidad de implementar un plan de marketing digital para capitalizar la oportunidad

identificada y fortalecer la presencia de Industrias Metalicas Vilema en el mercado local.
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CAPITULO V
5. MARCO PROPOSITIVO
5.1 Propuesta
Después de finalizar el analisis y la interpretacion de los resultados obtenidos en la investigacion
de mercado, se avanza hacia la formulacion del disefio del plan estratégico de marketing digital
que sustente la propuesta a ser respaldada. Esta iniciativa tiene como objetivo lograr el
posicionamiento de la empresa “Industrias Metalicas Vilema” de la ciudad de Riobamba.
La elaboracion del plan de marketing digital se baso en la estructura conceptual presentada por

(Pefialver, 2022). Este enfoque se compone de cinco pasos, las cuales se describen de manera

pormenorizada a continuacion:

‘ Paso 5:
. Paso 4:

Medicion y
. KPIs de
gls tirtz;tlzglas marketing
Paso 3: isriates y digital
Definil’ la tacticas
estrategia de
Paso 2: marketing
Establecer
objetivos de
marketing
Paso 1:  digital
Analisis
de la
situacion

Hustracion 5-1: Estructura del plan de marketing digital segiin Pefialver 2022

Fuente: (Penalver, 2022).
Realizado por: Lara L., 2024.
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5.2 Desarrollo de la propuesta

5.2.1 Antecedentes

La entidad denominada Industrias Metalicas Vilema, abreviada como "IMEV", constituye una
empresa especializada en cerrajeria metalica, focalizada en la fabricacion de productos vinculados
a la linea cerrajera. Su finalidad primordial radica en proporcionar soluciones de seguridad y
resguardo para diversas aberturas en construcciones variadas. El Sr. Flavio Vilema, distinguido
como Artesano Calificado en el ambito de la Mecanica Industrial, figura como el propietario y
fundador de Industrias Metalicas Vilema, una entidad de caracter familiar que inici6é sus

operaciones en el afio 1995.

En sus primeros afios, la empresa se dedico exclusivamente a la linea de metal mecanica,
atendiendo solicitudes especificas para sectores circunvecinos. Posteriormente, en 1998, amplio
su oferta al incorporar la linea de carpinteria. A partir del afio 2001, la empresa diversifico sus
actividades hacia la elaboracion de puertas y ventanas enrollables, y en el 2004 incursiono en la
rama del aluminio y vidrio forjado, también conocida como carpinteria artistica. El afio 2006

marcoO la entrada de IMEV en el ambito del automatismo.

En 2014, Industrias Metalicas Vilema experimentd un cambio significativo al dividir sus servicios
de produccion y ventas. Este hito se materializo con la introduccion de la importacion de aluminio
y vidrio, acompafnados de sus respectivos accesorios. Esta medida estratégica fortalecio la
capacidad de la empresa para ofrecer una gama mas amplia de productos y servicios, consolidando

asi su posicion en el mercado.

5.2.2 Paso 1: Andlisis de la situacion

El proposito de este analisis situacional es proporcionar una vision integral de los factores tanto
internos como externos que inciden en el rendimiento de la empresa Industrias Metalicas Vilema.
A lo largo de este proceso, nuestro objetivo es identificar no solo las fortalezas y debilidades
internas de la empresa, sino también discernir las oportunidades estratégicas y amenazas que
modelaran nuestro porvenir. A través de este analisis, erigiremos una base solida sobre la cual
construir nuestras estrategias, asegurando asi un sendero hacia el éxito sostenible en el siempre

cambiante escenario del mercado.
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5.2.2.1 Andlisis externo

El analisis externo se orienta a la evaluacion de las oportunidades y amenazas inherentes al

mercado, la competencia y otros elementos externos. Al profundizar en estas variables, nuestro

proposito es situar estratégicamente a Industrias Metalicas Vilema para aprovechar las tendencias

emergentes y mitigar posibles riesgos. Mediante este analisis, buscamos obtener una vision nitida

y precisa del entorno externo que orientard nuestras decisiones estratégicas, con la meta de

alcanzar el éxito sostenido.

Matriz de evaluacion de los factores externos — MEFE

La matriz MEFE, o Matriz Externa de Evaluacion de Factores, se emplea para valorar los factores

externos clave que inciden en una empresa. En esta instancia, ajustaremos la matriz MEFE

teniendo en cuenta las respuestas obtenidas en las encuestas referentes a la percepcion del cliente

acerca de Industrias Metalicas Vilema.

Tabla 5-1: Matriz de evaluacion de los factores externos (MEFE)

Factores claves de éxito Ponderaciéon  Evaluacion lﬁ)ils(lllel:::::l(:)
OPORTUNIDADES
Alto Uso de Redes Sociales 0,11 4 0,45
Influencia en Decisiones de Compra 0,09 3 0,27
Interaccion Directa con Clientes 0,09 3 0,27
La propagacion de informacion a través de 0,10 4 0,41
medios digitales.
Innovacion Continua 0,11 4 0,45
AMENAZAS
Competencia Intensa 0,11 4 0,45
Saturacién de Contenido 0,10 4 0,41
Conocimiento de la Marca 0,09 3 0,27
Ciclos Econémicos 0,09 2 0,18
, ) ) 0,09 3 0,27
Cambios en las Regulaciones Ambientales
TOTAL 1 3,45

Fuente: Estudio de mercado, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.
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Analisis e interpretacion: La puntuacion total ponderada asciende a 3.45, indicando que
Industrias Metalicas Vilema se situa ligeramente por encima de la media en cuanto a los factores
externos evaluados. Entre las oportunidades destacadas se encuentran la extensa utilizacion de
redes sociales, la asociacion positiva de la marca con atributos favorables y la efectividad de las
campaflas publicitarias en linea. En contraste, las areas susceptibles de mejora podrian estar
vinculadas a la interaccion en el sitio web y la falta de reconocimiento de la marca por parte de

ciertos clientes.

5.2.2.2  Andlisis interno

La presente evaluacion interna de Industrias Metalicas Vilema se sumerge en el analisis de los
recursos, capacidades y procesos internos esenciales. Al examinar nuestra estructura organizativa,
competencias distintivas y eficiencia operativa, buscamos identificar areas criticas para la mejora

y potenciar nuestros activos estratégicos.

Matriz de evaluacién de los factores internos - MEFI

La matriz MEFI, o Matriz Interna de Evaluacion de Factores, se emplea para valorar los factores
internos clave que inciden en una empresa. En esta instancia, ajustaremos la matriz MEFI
teniendo en cuenta las respuestas recopiladas de la entrevista a la Ing. Doris Vilema Gerente de

Industrias Metalicas Vilema.

Tabla 5-2: Matriz de evaluacion de los factores internos (MEFI)

Factores claves de éxito Ponderacion Evaluacion [E:i]s(lllgf;(:l(:)

FORTALEZAS

Productos de calidad 0,08 3 0,24

Estructura administrativa consolidada 0,08 3 0,24

Definicion clara de su audiencia 0,10 4 0,41

Experiencia en Medios digitales 0,10 4 0,41

Informacion en medios digitales 0,09 3 0,28

Apertura a la innovacion 0,07 3 0,21
DEBILIDADES

Desconocimiento de la marca en medios 0,09 3 0,28

digitales

Contenido en medios digitales inadecuados 0,10 4 0,41

Falta de equipos para manejo de los medios 0,10 4 0,41

digitales
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Falta de personal capacitado en tecnologias 0,08 3 0,24
digitales.

Escaso monitoreo y seguimiento de canales 0,09 3 0,28
digitales.

TOTAL 1,00 3,41
Fuente: Estudio de mercado, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.

Analisis e interpretacion: La puntuacion total ponderada asciende a 3.41, indicando que
Industrias Metalicas Vilema se sitlia ligeramente por encima de la media en relacion con los
factores internos evaluados. Entre las fortalezas mas sobresalientes se destacan la excelencia en
la calidad de los productos ofrecidos, una estructura administrativa consolidada, un enfoque
discernido hacia su audiencia y una destacada pericia en medios digitales, respaldada por una

actitud proactiva hacia la innovacion.

En contraste, se han identificado ciertas debilidades, entre las cuales figura un reconocimiento
limitado de la marca en el ambito digital, atribuible a la carencia de personal capacitado para
generar contenido que suscite notoriedad entre la audiencia. Asimismo, la falta de un seguimiento

eficiente en sus canales digitales contribuye a una limitada visibilidad ante el publico objetivo.
5.2.2.3 Diagnostico de Redes Sociales Industrias Metalicas Vilema

La realizacion de este analisis integral capacita a las empresas para evaluar el rendimiento de sus
perfiles en plataformas como Facebook, Instagram y TikTok, brindando informacioén valiosa
sobre el alcance, compromiso y eficacia de las estrategias de marketing digital. Un diagndstico
de redes sociales no se limita a la cuantificacion de métricas, sino que también implica
comprender el contexto y ajustarse a las dinamicas cambiantes del entorno digital.

Para lo cual se iniciara con el analisis de la red social de Facebook

Analisis de la red social Facebook

Para llevar a cabo este analisis, se utilizo la herramienta de Facebook Ads, lo que posibilito

obtener resultados valiosos sobre el rendimiento en esta red social. A través de Facebook Ads, se

examinaron minuciosamente varios aspectos clave, los cuales se detallan en la siguiente tabla:
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Tabla 5-3: Analisis de la cuenta de Facebook de Industrias Metalicas Vilema

Aspecto Métrica Descripcion
Numero de
' 1175
Seguidores
Alcance y Alcance Organico 215 por publicacion en promedio
Audiencia Alcance Pagado No realiza publicidad pagada
Demografia de la Principalmente hombres (64,6%), entre 35-44
Audiencia aflos, ubicadas en Riobamba, Ecuador (44,6%)

Me Gusta: 182

Interacciones por .
o Comentarios: 12
Publicacion

Compromiso Compartidos: 63

. 22% (porcentaje de interaccion en relacion con el
Tasa de Interaccion .
numero de seguidores)

Fuente: Meta Business Suite Industrias Metalicas Vilema, 2023.

Realizado por: Lara L., 2024.

Audiencia ()

0 Me gusta de la pagina de o €) Seguidores en Facebook @

1010 1175

Tlustracion 5-2: Audiencia de las cuentas de Facebook

Fuente: Meta Business Suite Industrias Metalicas Vilema, 2023.

Realizado por: Lara L., 2024.
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Alcance

Alcance de Facebook ()

208 1 274

20
15

10

12 dic 22 dic 1ene

Tlustracion 5-3: Alcance de la cuenta de Facebook

Fuente: Meta Business Suite Industrias Metalicas Vilema, 2023.

Realizado por: Lara L., 2024.

Seguidores en Facebook (O

1175

Edady sexo

20 %
0%
18-24 2534 3544 4554  55-64 65+
B Mujeres BB Hombres
354 % 64,6 %

Ciudades principales

Riobamba, Ecuador
44.7%

Hustracion 5-4: Demografia de la Audiencia de la cuenta de Facebook

Fuente: Meta Business Suite Industrias Metalicas Vilema, 2023.
Realizado por: Lara L., 2024.
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Analisis e interpretacién: Aunque la audiencia de la pagina de Facebook de Industrias Metalicas
Vilema es relativamente reducida, se valora mas la calidad de los seguidores que la cantidad. A
pesar de su tamaifio, la comunidad muestra un compromiso notable, evidenciado por una tasa de
interaccion del 22%. Este indicador sefiala una conexion significativa con la audiencia, aspecto

positivo que resalta la relevancia de la presencia en la plataforma.

Analisis de la red social Instagram

Con el proposito de realizar un analisis minucioso de nuestra participacion en la plataforma de
redes sociales Instagram, se implement6 también la utilidad proporcionada por Facebook Ads.
Este enfoque estratégico nos concedid la capacidad de examinar de manera detallada el

desempefio de nuestra cuenta en dicha red social los cuales se describen a continuacion:

Tabla 5-4: Analisis de la cuenta de Instagram de Industrias Metalicas Vilema

Aspecto Métrica Descripcion
Numero de
) 105
Seguidores
Alcance y Alcance Organico 22 por publicacion en promedio
Audiencia Alcance Pagado No realiza publicidad pagada
Demografia de la Principalmente hombres (71,1%), entre 35-44
Audiencia afios, ubicadas en Riobamba, Ecuador (40%)
Me Gusta: 8
Interacciones por Comentarios:0
Publicacion Compartidos:4
Compromiso

Guardados: 1

. 12% (porcentaje de interaccion en relacion con el
Tasa de Interaccion .
numero de seguidores)

Fuente: Meta Business Suite Industrias Metalicas Vilema, 2023.

Realizado por: Lara L., 2024.

Seguidores de Instagram ©

106

Iustracion 5-5: Audiencia de las cuentas de Instagram

Fuente: Meta Business Suite Industrias Metalicas Vilema, 2023.
Realizado por: Lara L., 2024.
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Alcance de Instagram (&)

12 dic 22 dic 1ene

Hustracion 5-6: Alcance de la cuenta de Instagram

Fuente: Meta Business Suite Industrias Metalicas Vilema, 2023.

Realizado por: Lara L., 2024.

Seguidores de Instagram ®
Edady sexo ®
0%
824  25-34 3544 4554  55-64 65+
B Mujeres B =ombres
239% 711%
Ciudades principales
Riobamba, Ecuador
o 39.6%

Hustracion 5-7: Demografia de la Audiencia de la cuenta de Instagram

Fuente: Meta Business Suite Industrias Metalicas Vilema, 2023.

Realizado por: Lara L., 2024.
129



Analisis e interpretacion: La cuenta de Instagram de Industrias Metalicas Vilema tiene 105
seguidores, lo cual indica un alcance limitado en comparaciéon con cuentas mas grandes. En
relacion al compromiso, las interacciones por publicacion son variadas, con una destacada tasa de
interaccion del 12% en relacion con el niimero de seguidores. A pesar de ciertas limitaciones, la
cuenta logra una participacion significativa de su audiencia actual, aspecto que podria

aprovecharse mediante estrategias de contenido especificas para mejorar su presencia digital.

Analisis de la red social TikTok

Con el objetivo de realizar un examen minucioso de la presencia de Industrias Metalicas Vilema
en la plataforma de TikTok, se hizo uso de TikTok Ads. Mediante esta herramienta especializada,
se obtuvo una comprension clara de como la marca se incorpora y resalta en el dindmico entorno

de TikTok. Los resultados obtenidos se describen de manera detallada a continuacion:

Tabla 5-5: Analisis de la cuenta de TikTok de Industrias Metalicas Vilema

Aspecto Métrica Descripcion

Audiencia Numero de Seguidores 2429

Reproducciones: 537766
Me Gusta: 7053

Interacciones por

Comentarios: 222
Publicacion

Compromiso Guardados: 1229

Compartidos: 1437

. 2% (porcentaje de interaccion en relacion con el
Tasa de Interaccion

numero de reproducciones)

Fuente: Cuenta de TikTok de Industrias Metalicas Vilema Afio, 2023.
Realizado por: Lara L., 2024.
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induimevimevcialtda 2 e

Industrias Metélicas Vilema

217 Siguiendo 2491 Seguidores 7219 Me gusta

Enrollables,Metal Mecanica, Aluminio y Vidrio, Acero Inoxidable y
Automatizacion

& Www.imev.com.ec

Videos & Me gusta

D> 410.7K

Tlustracion 5-8: Cuenta de TikTok de Industrias Metalicas Vilema

Fuente: TikTok de Industrias Metalicas Vilema, 2023.
Realizado por: Lara L., 2024.

Analisis e interpretacion: La cuenta de TikTok de Industrias Metalicas Vilema cuenta con una
audiencia mas amplia en comparacion con su pagina de Facebook, indicando una presencia mas
robusta en esta plataforma especifica. A pesar de la mayor audiencia en TikTok, se observa una
tasa de interaccion mas baja en comparacion con Facebook. Esta disparidad puede atribuirse a la
naturaleza propia de TikTok, donde las reproducciones son abundantes, pero la participacion

directa puede ser menos pronunciada.

5.2.2.4  Auditoria de la Pagina web Industrias Metalicas Vilema

En el dindamico entorno empresarial actual, la presencia en linea se ha vuelto esencial para el éxito
y la competitividad de cualquier organizacion. Industrias Metélicas Vilema, consciente de esta
realidad, ha establecido su presencia digital a través de su pagina web. Sin embargo, la constante
evolucion tecnologica y las cambiantes tendencias en linea demandan un analisis exhaustivo de
su sitio web para garantizar su eficacia, seguridad y alineacion con los objetivos estratégicos de
la empresa. Este proceso de analisis no solo tiene como objetivo identificar posibles mejoras
técnicas, sino también fortalecer la imagen de la empresa en el ciberespacio, asegurando una

experiencia Optima para los usuarios y clientes.
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Con el proposito de evaluar el rendimiento de la pagina web de Industrias Metalicas Vilema, se
empled PageSpeed Insights, una herramienta de Google disefiada para analizar la velocidad y la

optimizacion de sitios web. A continuacion, se presentan en detalle los resultados obtenidos.

Analisis del rendimiento de la pagina web en ordenadores

En cuanto al rendimiento, la puntuacion es de 59, indicando areas especificas que requieren

mejoras en la velocidad de carga.

En relacion con la accesibilidad, la puntuacion alcanza un nivel de 74, aunque se identifican
problematicas como el uso del atributo [user-scalable="no"], la falta de contraste en colores y la

ausencia de titulos en elementos <frame> o <iframe>.

En lo referente a las practicas recomendadas, se reiteran algunas observaciones de accesibilidad,
resaltando la necesidad de mejorar el contraste y la estructura de encabezados para optimizar la

experiencia del usuario.
En el ambito del SEO, la puntuacion es solida (92); no obstante, se subraya que los enlaces carecen
de rastreabilidad, lo cual podria impactar la indexacion del contenido por parte de los motores de

blsqueda.

Tabla 5-6: Analisis del rendimiento de la pagina web en ordenadores

Categoria Puntuacion Métricas Destacadas

Rendimiento 59 FCP: 0.6s, LCP: 4.7s, TBT: 250ms, Speed Index: 3.3s

74 Atributo [user-scalable="no"], Contraste, Nombres y
Accesibilidad ] ) )

Etiquetas, Tablas y Listas, Navegacion, ARIA Roles

Practicas 74 Atributo [user-scalable="no"], Contraste, Nombres y
Recomendadas Etiquetas, Tablas y Listas, Navegacion, ARIA Roles
SEO 92 Los enlaces no son rastreables

Fuente: PageSpeed Insights, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.
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Hustracion 5-9: PageSpeed Insights de la pagina web en ordenador

Fuente: PageSpeed Insights, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.

Analisis del rendimiento de la pagina web en movil

En términos de rendimiento en dispositivos moéviles, la puntuacion es de 36, sefialando areas

criticas que requieren mejoras significativas en la velocidad de carga.

En cuanto a la accesibilidad en la version movil, la puntuacion alcanza 70, sin embargo, se
identifican problematicas similares a la version de escritorio, como el uso del atributo [user-
scalable="no"], la falta de contraste en colores y la ausencia de titulos en elementos <frame> o

<iframe>.

En relacion con las practicas recomendadas, se reiteran algunas observaciones de accesibilidad,
haciendo hincapié en la necesidad de mejorar el contraste y la estructura de encabezados para

proporcionar una experiencia de usuario mas 6ptima en dispositivos moéviles.
En el ambito del SEO, la puntuacion se mantiene sélida (92); no obstante, se destaca nuevamente
que los enlaces carecen de rastreabilidad, lo cual podria tener un impacto en la indexacion del

contenido por parte de los motores de busqueda.

Tabla 5-7: Analisis del rendimiento de la pagina web en movil

Categoria Puntuacion Métricas Destacadas
36 FCP: 2.2s, LCP: 20.3s, TBT: 1820ms, Speed Index:
Rendimiento
13.9s
70 Atributo [user-scalable="no"], ARIA Roles, Contraste,
Accesibilidad ) ) .
Nombres y Etiquetas, Tablas y Listas, Navegacion
Practicas 70 Atributo [user-scalable="no"], ARIA Roles, Contraste,
Recomendadas Nombres y Etiquetas, Tablas y Listas, Navegacion
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92 Los enlaces no son rastreables, Optimizacion para
SEO )
Moviles

Fuente: PageSpeed Insights, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.

33 79 79 @
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recomendadas

Mustracion 5-10: PageSpeed Insights de la pagina web en movil

Fuente: PageSpeed Insights, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.

5.2.2.5 Palabras claves de pagina web Industrias Metdlicas Vilema

Las palabras clave representan los fundamentos esenciales para una estrategia efectiva de
optimizacion de motores de busqueda (SEO) y desempefian un papel crucial en la visibilidad en
linea de cualquier empresa. En el caso de Industrias Metalicas Vilema, estas palabras no solo
constituyen términos asociados con sus productos y servicios, sino que también sirven como la
llave que abre las puertas hacia una audiencia especifica y relevante. A través de un analisis
meticuloso y una seleccion estratégica de palabras clave, la pagina web de Industrias Metalicas
Vilema busca establecer una posicion solida en los resultados de busqueda, garantizando asi una
mayor visibilidad y atraccion de potenciales clientes interesados en sus soluciones metalicas de

alta calidad.

Para llevar a cabo el andlisis de las palabras clave de la pagina web, se empled la herramienta

Semrush, la cual proporciono los siguientes resultados:

e La palabra clave "Puertas enrolladas" tiene una intencidon alta, lo que significa que
probablemente sea relevante para el negocio de Industrias Metalicas Vilema.

e Laposicion 62 indica que la pagina de Industrias Metalicas Vilema no se clasifica muy bien
para esta palabra clave, lo que podria afectar la visibilidad en los resultados de biisqueda.

e Con un volumen de busqueda de 590, hay un niimero significativo de personas que buscan

esta palabra clave mensualmente, lo que sugiere una oportunidad para atraer trafico.
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e Elbajo CPC de 0,27 indica que la competencia en anuncios pagados para esta palabra clave
no es muy alta, lo que podria ser beneficioso si se decide utilizar estrategias de publicidad
pagada.

o La falta de informacion sobre el trafico directo no permite evaluar completamente el impacto

de esta palabra clave en la generacion de visitas.

Tabla 5-8: Analisis de Palabras Clave Industrias Metalicas Vilema

Palabra Clave Intension  Posicion Volumen CPC (Costo Por Clic) Trafico

Puertas enrolladas 1 62 590 0,27 0,00

Fuente: Semrush, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.

Investigacion organica s EC

Mejores palabras clave organicas 1 Distribucion de las posiciones organicas
Palabra clave Inte... Pos. Volumen CPC(U.. Trafi.. =
puertas enroll... 1 62 590 0,27 0,00

Ver detalles

Hustracion 5-11: Investigacion organica de palabra clave de Industrias Metalicas Vilema

Fuente: Semrush, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.

5.2.2.6 Analisis SEO de la pagina web

El dominio www.imev.com.ec, ubicado en Ecuador, presenta un Authority Score de 20 y un
ranking SEMrush de 32.5M. Aunque el trafico de pago y organico es actualmente nulo, el hecho
de tener un 10% de palabras clave organicas sugiere que existe una base SEO, aunque se podria
mejorar. Con 51 dominios de referencia y 95 backlinks, el dominio ha establecido conexiones,

aunque la calidad y diversidad de estos enlaces podrian ser areas para mejorar.

Auditoria del Sitio: La salud del sitio se mantiene en un 77%, sin cambios significativos. Sin
embargo, se identificaron 23 errores y 230 advertencias durante la auditoria. Estos problemas
podrian afectar la visibilidad y la experiencia del usuario, por lo que se recomienda abordarlos

para mejorar la salud general del sitio.
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Palabras Clave Organicas: En el periodo del 14 dic 2023 al 14 ene 2024, no se registraron
nuevas palabras clave organicas, ni mejoradas. Se observa una palabra clave en declive y pérdidas
durante los dias 15 dic, 23 dic, 31 dic y 8 ene. Este declive podria indicar la necesidad de revisar

y actualizar la estrategia de palabras clave.

Palabras Clave Especifica Puertas Enrolladas: Una palabra clave especifica, "Puertas
Enrolladas", se encuentra en la posicion 95 con un volumen de busqueda de 70 y sin generar
trafico. Optimizar el contenido relacionado con esta palabra clave y mejorar su posicion podria

aumentar la visibilidad y atraer trafico relevante.

Analisis de Backlinks: En los ultimos 12 meses, se obtuvieron 75 nuevos dominios de referencia,
lo que indica una actividad constante en la construccion de enlaces. Sin embargo, al observar la
distribucion por Authority Score en enero de 2024, se destaca que la mayoria de los backlinks
provienen de dominios con un Authority Score de 0-20 (94.12%). Diversificar y buscar enlaces

de dominios con mayor autoridad podria fortalecer la estructura de backlinks.

Distribucion Mensual de Backlinks: El analisis mensual de la distribucion de backlinks muestra
un pico significativo en febrero de 2023 con 48 nuevos dominios de referencia. Sin embargo, esta
actividad disminuy¢ drasticamente en abril (3 nuevos dominios) y se detuvo por completo en julio
y octubre de 2023. Es esencial mantener la consistencia en la construccion de enlaces para mejorar

y preservar la autoridad del dominio.

Tabla 5-9: Analisis SEO de la pagina web

Dominio: www.imev.com.ec

Ubicacion Geografica: Ecuador

Authority Score: 20
Ranking SEMrush: 32.5M

Analisis de Dominio

Palabras Clave Organicas: 10%

Dominios de Referencia: 51
Backlinks: 95

Salud del Sitio: 77% sin cambios

Errores: 23
Auditoria del Sitio
Advertencias: 230
Paginas Rastreadas: 30
Palabras Clave Organicas Fecha: 14 dic 2023 — 14 ene 2024
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Nuevas: 0

Mejoradas: 0

En Declive: 1

Perdidas: 15 dic, 23 dic, 31 dic, 8 ene

Palabras Clave

Palabra Clave: Puertas enrolladas
Posicion: 95
Volumen: 70

Trafico: 0%

Analisis de Backlinks

Dominios de Referencia Ultimos 12

Meses: 75

Dominios de Referencia por Authority Score

(ene 2024)

0-20: 94.12%

21-40: 5.88%

41-60: 0%

61-80: 0%

81-100: 0%

Distribucion por Mes (feb 23 - oct 23)

feb 23: 48

abr 23: 3

jul 23: 0

oct23: 0

Fuente: Semrush, 2024.

Realizado por: Lara L., 2024.

o° sEo

Panel de SEO
INVESTIGACION DE LA
COMPETENCIA

Visién general de dominio
Andlisis del tréfico
Investigacion organica
Brecha de palabras clave

Brecha de backlinks

INVESTIGACION DE PALABRAS
CLAVE

Vision general de palabras clave
Keyword Magic Tool

Keyword Manager

Rastreo de posicién

Organic Traffic Insights
GENERACION DE ENLACES

Andlisis de backlinks

Backlink Audit

Link Building Tool

Proyecto: www.imev.com.ec v

www.imev.com.ec

Andlisis de dominio

Authority Score

2,

Ranking de Semrush 32.5M

Rastreo de
posicion

Consigue actualizaciones
diarias en posiciones en
resultados organicos de
Google o Bing y resultados
de busqueda de pago.

Backlink Audit

+ Afadir etiqueta

Alcance: Dominio raiz | #8 United States v

Trafico organico

0 0% 1 0%

Auditoria del sitio

Actualizado: mar, 16 ene 2024

Site Health
77%
sin cambios

Pdginas rastreadas

20

Palabras clave orga...

+ Crear proyecto [EUNCINERTSEES]

B Escritorio v | 14 ene 2024

Palabras clave de p... Dominios de ref.

0 0% 514

Tréfico de pago 0 Backlinks 4 95

On Page SEO
Checker

Recopila ideas de
estrategia, contenidos,
backlinks y mucho mas.

Errores

23

Advertencias

2300

Organic Traffic o

Hustracion 5-12: Analisis SEO de la pagina web

Fuente: Semrush, 2024.

Realizado por: Lara L., 2024.
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5.2.2.7  Analisis SEM de la pagina web

El analisis SEM (Search Engine Marketing) para www.imev.com.ec indica que el sitio web no
esta actualmente utilizando estrategias de marketing de pago de manera prominente. Aqui estan

los aspectos clave relacionados con el SEM para la pagina web.

Palabras Clave de Pago: El porcentaje de palabras clave de pago es del 0%, lo que sugiere que

no se estan realizando campafias de anuncios pagados en los motores de busqueda.

Trafico de Pago: Se reporta un trafico de pago del 0%, indicando que el sitio no esta generando

visitas a través de campaiias de publicidad de pago.

Ranking de SEMrush: El ranking de SEMrush para www.imev.com.ec es de 32.5M, lo que
proporciona una indicacion general de la visibilidad del sitio en los resultados de busqueda de

pago. Un ranking mas bajo puede sugerir una menor inversion o enfoque en publicidad pagada.

Palabras clave Tréfico Coste de tréfico

0o O 0O USS$:.

Hustracion 5-13: Analisis SEM de la pagina web

Fuente: Semrush, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.

5.2.2.8 Resumen del andlisis de las redes sociales

El analisis detallado de estas plataformas proporciona una vision valiosa sobre la efectividad de
la estrategia de medios sociales de una organizacion. En este contexto, se presenta un resumen
exhaustivo del desempefio de Industrias Metalicas Vilema en tres de las principales redes sociales.
Desde el namero de seguidores hasta las interacciones por publicacion y la demografia de la
audiencia, cada métrica ofrece una perspectiva Unica sobre la conexion de la empresa con su
audiencia en linea. A través de este resumen, se busca destacar los logros y areas de oportunidad
en la gestion de redes sociales, proporcionando una base solida para la optimizacion continua de

la presencia digital de Industrias Metélicas Vilema.
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Tabla 5-10: Resumen del analisis de las redes sociales

Red Social Facebook Instagram TikTok
Numero de
1175 105 2429
Seguidores
Alcance
o o 537766
Organico 215 por publicacion 22 por publicacion )
reproducciones
(promedio)
No realiza publicidad No realiza publicidad No realiza
Alcance Pagado .
pagada pagada publicidad pagada
Principalmente hombres Principalmente hombres
Demografia de  (64.6%), entre 35-44 afios, (71.1%), entre 35-44 afios,
la Audiencia ubicados en Riobamba, ubicados en Riobamba,
Ecuador (44.6%) Ecuador (40%)
Me Gusta: 182 Me Gusta: 8 Reproducciones:
Comentarios: 12 Comentarios: 0 537766

Interacciones

por Publicacion

Compeartidos: 63

Compartidos: 4
Guardados: 1

Me Gusta: 7053

Comentarios: 222

Tasa de Interaccion: 22%

Tasa de Interaccion: 12%

Tasa de

Interaccion: 2%

Fuente: Analisis de redes sociales, 2024.

Realizado por: Lara L., 2024.

5.2.2.9 Resumen de la Auditoria y Analisis de la Pagina Web

La auditoria y analisis exhaustivo de la pagina web de Industrias Metélicas Vilema ofrecen una

vision detallada de su rendimiento, salud y posicionamiento en motores de busqueda. Este

resumen abarca diferentes aspectos, desde el rendimiento en ordenadores y dispositivos moviles

hasta el analisis SEO y SEM.

En cuanto al rendimiento web, se destacan métricas significativas que incluyen puntuaciones de

accesibilidad, practicas recomendadas y SEO tanto para ordenadores como para dispositivos

moviles. Ademas, se profundiza en el analisis SEO, evaluando el dominio, la salud del sitio y

otros parametros clave que influyen en la visibilidad en linea.
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Tabla 5-11: Resumen de la Auditoria y Analisis de la Pagina Web

Rendimiento 59
Accesibilidad 74
En ordenadores Practicas 24
Recomendadas
Analisis del SEO 92
rendimiento Rendimiento 36
Accesibilidad 70
En moviles Practicas 20
Recomendadas
SEO 92
Dominio: WWW.lmev.com.ec
Ubicacién
Ecuador
Geografica:
Authority Score: 20
Analisis de Dominio
Ranking SEMrush: 32.5M
Palabras Clave
) 10%
Analisis SEO Organicas:
Dominios de
51
Referencia:
Salud del Sitio: 77% sin cambios
Errores: 23
Auditoria del Sitio
Advertencias: 230
Paginas Rastreadas: 30
Palabras Clave de
0%
Analisis SEM Pago
Trafico de Pago 0%

Fuente: Analisis de pagina web, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.
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5.2.2.10 Matriz FODA

Tabla 5-12: Matiz FODA

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

F1: Productos de calidad

O1: Alto Uso de Redes Sociales

F2: Estructura administrativa consolidada

02: Influencia en Decisiones de Compra

F3: Definicion clara de su audiencia

03: Interaccion Directa con Clientes

F4: Experiencia en Medios digitales

O4: La propagacion de informacion a través
de medios digitales.

F5: Informacion en medios digitales

F6: Apertura a la innovacion

O5: Innovacion Continua

DEBILIDADES

AMENAZAS

D1: Desconocimiento de la marca en medios

digitales

Al: Competencia Intensa

D2: Contenido en medios digitales inadecuados

A2: Saturacion de Contenido

D3: Falta de equipos para manejo de los medios

digitales

A3: Conocimiento de la Marca

D4: Falta de personal capacitado en tecnologias

digitales.

A4: Ciclos Economicos

DS5: Escaso monitoreo y seguimiento de canales

digitales.

AS5: Cambios en las Regulaciones
Ambientales

Fuente: Estudio de mercado, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.
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5.2.3  Paso 2: Establecer objetivo de marketing digital

5.2.3.1 Objetivo general

Incrementar la visibilidad y participacion de Industriales Metalicas Vilema en el mercado de
Riobamba a través de un plan de marketing digital integral, logrando un aumento del 10% en la

generacion de clientes potenciales en los primeros seis meses del afio 2024,

5.2.3.2 Objetivo Especifico 1: Aumentar el Trafico del Sitio Web

1. Awareness (Conciencia)

e KPI: Incremento del 30% en las impresiones mensuales de la marca en motores de busqueda.

e Medicion: Utilizar herramientas de analisis de SEO para evaluar la mejora en la visibilidad
en los resultados de busqueda.

2. Interest (Interés)

o KPI: Aumento del 25% en la tasa de clics (CTR) de los resultados de busqueda organica.

e Medicion: Monitorear la tasa de clics a través de herramientas analiticas como Google
Analytics.

3. Consideration (Consideracion)

e KPI: Incremento del 20% en la duracion promedio de la sesion en el sitio web.

e Medicion: Analizar los datos de Google Analytics para evaluar la duracion de las visitas al
sitio.

4. Conversion (Conversion)

e KPI: Aumento del 15% en la cantidad de visitantes Uinicos mensuales al sitio web.

e Medicion: Utilizar Google Analytics para rastrear la cantidad de visitantes unicos.

5.2.3.3  Objetivo Especifico 2. Incrementar la Interaccion en Redes Sociales

1. Awareness (Conciencia)

o KPI: Crecimiento del 25% en el nimero de seguidores en las redes sociales.

e Medicion: Rastrear el niimero de nuevos seguidores en plataformas como Facebook,
Instagram y LinkedIn.

2. Interest (Interés)

e KPI: Aumento del 20% en la tasa de participacion (likes, comentarios, compartidos) por
publicacion.

e Medicion: Utilizar métricas de participacion en las plataformas de redes sociales.
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5.2.3.4 Objetivo Especifico 3: Generar Leads Calificados a Través de Contenido Relevante

1. Consideration (Consideracion)

e KPI: Incremento del 15% en la tasa de conversion de formularios de contacto en el sitio web.

e Medicion: Utilizar herramientas de analisis de conversion para evaluar la tasa de conversion
de formularios.

2. Conversion (Conversion)

o KPI: Aumento del 10% en la cantidad mensual de descargas de contenido.

e Medicion: Rastrear la cantidad de descargas de recursos disponibles en el sitio web.

5.2.3.5 Objetivo Especifico 4. Optimizar la Tasa de Conversion en Publicidad Digital

1. Consideration (Consideracion)

o KPI: Mejora del 20% en la tasa de clics (CTR) de los anuncios digitales.

e Medicion: Utilizar plataformas publicitarias como Google Ads y Facebook Ads para evaluar
la tasa de clics.

2. Conversion (Conversion)

o KPI: Aumento del 15% en la tasa de conversion de las paginas de destino de las campaiias.

e Medicion: Utilizar herramientas analiticas para evaluar la tasa de conversion en las paginas

de destino.

Estos KPIs estan disefiados para abordar cada etapa del embudo de crecimiento, desde la
conciencia hasta la conversion, y proporcionan métricas especificas para medir el éxito de cada

objetivo.

5.2.3.6 Medicion de KPIS

Segun las afirmaciones de Vargas P. 2019 citado en (Arosemena, 2022), los indicadores desempefian
un papel fundamental como instrumentos que esclarecen y precisan de manera especifica los
objetivos e impactos, considerando las metas previamente establecidas y los resultados
verificables. Estos indicadores son disefiados conforme a un estandar, permitiendo la estimacion

y visualizacion del avance de los procesos u objetivos.

A continuacion, se presenta una tabla que sintetiza los objetivos especificos y sus Indicadores

Clave de Rendimiento (KPIs), dispuestos segun las fases del embudo de crecimiento.
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Tabla 5-13: Resumen de los objetivos especificos

Etapa del L
Objetivo Especifico KPI Medicién
Growth Funnel
1. Aumentar el Trafico del Sitio
Web
Incrementar impresiones )
+30% en Herramientas de
mensuales en motores de Awareness ) ) .
impresiones analisis de SEO
blsqueda
Aumentar la tasa de clics (CTR)
de resultados de busqueda Interest +25% en CTR Google Analytics
organica
Mejorar la duraciéon promedio . ) +20% en .
) . Consideration ) Google Analytics
de sesion en el sitio web duracion
Aumentar la cantidad de
. . . . +1 5% en .
visitantes Unicos mensuales al Conversion . ) Google Analytics
» visitantes Ginicos
sitio web
2. Incrementar la Interaccion en
Redes Sociales
Crecer el numero de seguidores +25% en nuevos  Plataformas de
) Awareness ) )
en redes sociales seguidores redes sociales
Aumentar la  tasa  de
participacion (likes, +20% en tasade  Plataformas de
) ) Interest L .
comentarios, compartidos) por participacion redes sociales
publicacion
3. Generar Leads Calificados a
Través de Contenido Relevante
Mejorar la tasa de conversion Herramientas de
. . ' +15% en tasa de o
de formularios de contacto enel Consideration ) analisis de
.. conversion )
sitio web conversion
Aumentar la cantidad mensual ) +10% en Rastreo en el sitio
. Conversion
de descargas de contenido descargas web
4. Optimizar la Tasa de
Conversion en  Publicidad - - -
Digital
Mejorar la tasa de clics (CTR) . ) Plataformas
o Consideration +20% en CTR o
de anuncios digitales publicitarias
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Aumentar la tasa de conversion
+15% entasade  Herramientas
de paginas de destino de Conversion ) ]
conversion analiticas
campafas

Realizado por: Lara L., 2024.

Esta tabla ofrece una representacion organizada de los objetivos especificos, las fases del embudo
de crecimiento y los Indicadores Clave de Rendimiento (KPIs) asociados con sus

correspondientes mediciones.

El modelo a utilizar para respaldar las estrategias sera el del GRAN FATHER. Un embudo de
crecimiento, o growth funnel, se configura como un tipo de embudo de marketing que se
concentra en establecer una marca y construir relaciones con los clientes. En general, consta de
cinco etapas: conciencia, adquisicion, activacion, retencion y referencias. La implementacion de
un growth funnel puede ser beneficiosa al atraer, comprometer y retener a la audiencia objetivo,

asi como generar ingresos y referencias.

5.2.4  Paso 3: Definir las estrategias de Marketing Digital

En nuestra iniciativa para mejorar la visibilidad en linea de Industrias Metalicas Vilema, hemos
concebido un conjunto integral de estrategias que abarcan diversas categorias. Estas estrategias
engloban desde la optimizaciéon de la busqueda organica y local hasta campafias pagadas en
plataformas como Google y Facebook. Cada tactica se enfoca en maximizar la presencia digital
y fomentar la interaccion con la audiencia. A continuacion, se presenta una tabla detallada que
desglosa estas estrategias, sirviendo como una guia estructurada para alcanzar objetivos

especificos y adaptarse a las cambiantes dindmicas del marketing digital.

Tabla 5-14: Estrategias de Marketing digital

Estrategia Descripcion

Identificacion y utilizacion de palabras clave relevantes para mejorar
SEO - Palabras el trafico organico. Incluye la investigacion de palabras clave largas,
Clave cortas y de cola larga utilizando herramientas como el Planificador de

Palabras Clave de Google.

Optimizacion de la presencia en Google Business para mejorar el
SEO - Google

posicionamiento local. Incluye la verificacion y actualizacion de la
Business

informacion de ubicacion, resefias y fotos.
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SEO —
Optimizacién del
Sitio Web

Andlisis y mejora del sitio web para una mejor experiencia del usuario
y rendimiento en motores de biisqueda. Incluye la implementacion de

buenas practicas de disefio y la optimizacion de la velocidad de carga.

SEO — Creacion de
Blog

Establecer y mantener un blog efectivo que atraiga a la audiencia,

refuerce la autoridad de la marca y genere trafico orgénico.

SEO — Creacion

correo corporativo

Establecer una solida presencia profesional en la comunicacion
electronica, mejorar la confianza del cliente y reforzar la identidad de

la marca a través de la implementacion de correos corporativos

SEM - Google Ads

Ejecucion de campaias pagadas en Google Ads para aumentar la
visibilidad y atraer trafico especifico. Incluye la creacion y
optimizacion de anuncios, asi como el seguimiento y analisis de la

efectividad de las campanas.

SEM - RRSS

Implementacion de campafias publicitarias en Facebook Ads para
llegar a una audiencia especifica. Incluye la creacion de anuncios,

segmentacion de audiencia y analisis de resultados.

SEM - Creacion de
WhatsApp

Business

Mejorar la comunicacion, atencion al cliente y promocion de productos
para Industrias Metaltirgicas Vilema a través de la implementacion

efectiva de WhatsApp Business.

SEM - Contenido
en RRSS

Generacion de contenidos relevantes en plataformas como Whatsapp y
Facebook. Creacion de aproximadamente cinco contenidos de calidad
por canal para mantener la presencia y participacion del publico

objetivo.

Realizado por: Lara L., 2024.
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5.2.5 Paso 4: Estrategias digitales y tdacticas

Las palabras clave desempefian un papel fundamental en la optimizacion para motores de

busqueda (SEO), ya que son términos o frases que encapsulan la esencia de un contenido o tema

especifico. Su importancia radica en el hecho de que los algoritmos de los motores de busqueda

emplean estas palabras clave para clasificar y presentar los resultados mas relevantes a los

usuarios.

Para mejorar el posicionamiento SEO de la pagina web de Industrias Metalicas Vilema, es crucial

incorporar diversos tipos de palabras clave. Esto incluye términos cortos, de cola larga y frases

mas extensas. La diversificacion en el uso de palabras clave contribuira a una mayor visibilidad

en los motores de busqueda, lo que, a su vez, impulsara el trafico hacia el sitio web de la empresa.

Tabla 5-15: Tipos de palabras claves

Palabras Clave Cortas

Las palabras clave cortas son
términos o frases breves,
generalmente compuestas por

una o dos palabras.

Suelen ser genéricas y
amplias.

Tienen un alto volumen de
blsqueda.

Son mas competitivas.

Palabras Clave de Cola
Larga (Long Tail):

Las palabras clave de cola
larga son  frases mas
especificas y  detalladas,
compuestas por tres o mas

palabras.

Menor volumen de bisqueda,
pero mas especificas.
Menos competitivas.
Mayor  relevancia  para

blisquedas especificas.

Palabras Clave Largas

En ocasiones, el término
"palabras clave largas" se
utiliza como sinénimo de
palabras clave de cola larga.
Sin embargo, también puede
referirse a frases mas extensas
y complejas, que pueden

incluir varios conceptos.

Pueden abordar temas mas
amplios o combinar varias
ideas.
Mayor diversidad en la

intencion del usuario.

Fuente: (Luke, 2023).
Realizado por: Lara L., 2024.
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Tabla 5-16: Estrategia N°1: SEO - Palabras Clave

Objetivo Mejorar el trafico orgénico a través de la identificacion y
utilizacion estratégica de palabras clave relevantes.

Descripcion La estrategia SEO de palabras clave tiene como objetivo aumentar
la visibilidad en los motores de busqueda, atrayendo a un publico
especifico interesado en nuestros productos y servicios.

Responsable Departamento de Marketing

Tactica Investigacion y seleccion de palabras clave relevantes utilizando

el Planificador de Palabras Clave de Google.

Desarrollo de la tactica

Utilizar herramientas de analisis de palabras clave para identificar
términos de busqueda relevantes para nuestro nicho. Seleccionar
palabras clave largas, cortas y de cola larga que tengan un

equilibrio entre volumen de bisqueda y competencia.

Frecuencia Mensual

Alcance Clientes actuales y potenciales

Presupuesto $0.00

Indicador Clave de Tasade Clics (CTR) de Palabras Clave = (Numero de clics en la
Desempeiio palabra clave / Numero de impresiones) * 100

Fuente: Estudio de mercado, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.

Ideas para palabras clave Prevision

Industrias Metalicas Riobamba,
Fabricacion de estructuras
metdlicas Riobamba, Soldadura

Amplia tu + estructuras

busqueda: + metélicas

Se han seleccionado 10 Plan ¥

B Palabra clave (por relevancia)

Palabras clave proporcionadas

(0 fabricacion de estructuras

[0 metalurgia
estructuras metélicas
puertas metalicas

Ideas para palabras clave

@ Chimborazo, Ecuador

+ pértico
+ puertas

Grupo de anuncios 1 v

Palabras clave guardadas Palabras clave negativas

X Espaiio! =a Google ‘D ene - dic 2023 ~ R

=+ fabricacion de estructuras metdlicas | |+ fabricacion estructuras metalicas

Afinar

<+ soldadura industrial palabras clave

Afiadir palabras clave @

Concordancia amplia ¥

Puja por la

. Puja por la

. . . Cuotade parte superior .
Promedio de l;:‘:::e:l:: 3:?:":;2 Imgra::‘b:i Competitividac impresiones de la pagina pa‘;teelasu;;evllnoar
u u de anuncio (intervalo (’merval% glto)

bajo) :

0-10 0% 0% - - - -
10-100 0% -90% Baja - - -
10-100 0% 0% Baja = = =
100- 1 mil 0% 0% Baja = - =

Hustracion 5-14: Planificador de Palabras Clave de Google Ads

Fuente: Planificador de Palabras Clave de Google Ads, 2024.

Realizado por: Lara L., 2024.

148




Z Editar nombre del plan

@ Ecuador Fa Todos los idiomas ‘ = Google

Palabra clave 4 Promedio de bisquedas

mensuales
fabricacion de estructuras metalicas 10-100
fabricacion de estructuras 10-100
metalurgia 1 mil - 10 mil
portones de metal 100 -1 mil
puerta metalica exterior 100 -1 mil

Ideas para palabras clave Prevision Palabras clave guardadas

Palabras clave negativas

‘D ene-dic2023

Cambio en
tres meses

0%

-100 %

0%

0%

0%

Cambio
interanual

Competitividac

Baja

Baja

Baja

Baja

Cuota de
impresiones
de anuncio

Puja por la
parte superior
de la pagina
(intervalo
bajo)

0,70USS

0,12Uss

m

Columnas

Puja por la
parte superior  Estado de la
delapagina cuenta
(intervalo alto)

1,18 US$

045USS$

Hustracién 5-15: Palabras Clave de Google Ads

Fuente: Planificador de Palabras Clave de Google Ads, 2024.

Realizado por: Lara L., 2024.
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Tabla 5-17: Palabras claves

Puja por la Puja por la
Promedio Parte Parte
Tipo de Cambio Cuota de
Palabra Usoy de Cambio Superior de Superior de
Palabra en Tres Competitividad Impresiones
Clave Observaciones Busquedas Interanual la Pagina la Pagina
Clave Meses de Anuncio
Mensuales (Intervalo (Intervalo
Bajo) Alto)
metalurgia Corta General 1 mil - 10 mil 0% 0% Baja - - -
puertas Larga Especifica 1 mil - 10 mil
) 0% 0% Baja - $0.16 $0.66
metalicas
estructuras Larga Especifica 100 - 1 mil
) 0% 0% Baja - $0.23 $0.54
metalicas
portones de Larga Especifica 100 - 1 mil )
0% -90% Baja - - -
metal
puerta Larga Especifica 100 - 1 mil
metalica 0% 0% Baja - $0.12 $0.45
exterior
puertas de Larga Especifica 100 - 1 mil
metal 0% 0% Baja - - -
modernas
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fabricacion
de
estructuras

Larga

Especifica

10 - 100

-100%

0%

fabricacion
de
estructuras

metalicas

Larga

Especifica

10 - 100

0%

0%

Baja

$0.10

$1.18

reja de acero

puerta

Larga

Especifica

10 - 100

0%

0%

puertas  de
metal para

exterior

Larga

Especifica

10 - 100

0%

0%

Baja

puertas
metalicas
enrollables

precios

Cola
Larga

Especifica

10 - 100

0%

0%

Baja

$0.11

$0.54

puertas
enrollables

de metal

Cola
Larga

Especifica

10 - 100

0%

0%

Baja
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puertas de Cola
metal para Larga

garaje

Especifica 10-100 0% 0% Baja - -

Fuente: Planificador de Palabras Clave de Google Ads, 2024.

Realizado por: Lara L., 2024.

Con tu plan, puedes conseguir 5 clics por 5,58 US$ con un presupuesto diario medio de
30Us$ @ h

La estrategia Maximizar clics aumenta la probabilidad de alcanzar estas estimaciones consiguiéndote el maximo de clics, aunque Editar

esté limitada por el presupuesto Mas informacion

Clics Impresiones Coste CTR CPC medio
Anadir métricas de

5 124 558USS  43% 1,06US$S .o

3 Valorar esta prevision

Hustracion 5-16: Prevision de la campaiia

Fuente: Planificador de Palabras Clave de Google Ads, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.

152




Tabla 5-18: Estrategia N°2: SEO - Google Business

Objetivo Optimizar la presencia local a través de Google Business para
mejorar el posicionamiento geografico.

Descripcion La estrategia SEO en Google Business se centra en aprovechar al
maximo las herramientas proporcionadas por la plataforma para
destacar nuestra ubicacion, resefias y servicios locales.

Responsable Departamento de Marketing

Téactica Verificacion y actualizacion regular de la informacion de la

empresa en Google Business, solicitando resefias y actualizando

fotos.

Desarrollo de la tactica

Creacion del perfil de la empresa en Google Business.

Frecuencia Anual

Alcance Clientes potenciales y actuales

Presupuesto $0.00

Indicador Clave de Numero de Visualizaciones en Google Business

Desempeiio Resefias Positivas vs. Negativas = (Numero de Resefias Positivas -

Numero de Resefias Negativas) / Numero total de resefias

Fuente: Estudio de mercado, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.

- Tu negocio en Google Punto fuerte del peril o . V "
S ’ : Cancha club Barcelona
il. Consultar rendimiento iSe ve bien!
Unidad Egacativa
B E| E] E] ~ Py, Internaci®ghl “San
Editar perfil Leer resefias Mensajes Afiade una f Rendimiento Anunciarse
@ Agregar fotos (A]Hmel Hacienda
Y Abraspungo
B = & ’
Editar produ Preguntas y Afiadir nove Solicitar res. Industrias Metalicas Vilema
Sitio web Cémo llegar Guardar Liamar
Obtén un correo Agregar actual Crear una oferta A¢ Taller de metal en Riobamba
electronico.. ex & Administras este Perfil de Negocio @
Configura el correo Comparte la informacion Informa a los clientes Ay
electrénico @tu- mas reciente de tu sobre las ofertas y los en Direccion: 593, Riobamba
esa.com ¢ descuentos que ofreces .
empresa.com con empresa descuentos que ofreces > Teléfono: 098 782 9377
Horario: Cerrado - Abre a las 8a. m. del lun ~
ar
- — Editar la informacion de tu empresa
MOE & ® v
Perfecto. Se publicé tu modificacion
S s ninistradores de este perfil pueden ver esto A ;
olo los administradores de este perfil pueden ver est Mantén tus clientes
actualizados e

Hustracion 5-17: Perfil en Google Business

Fuente: Google Business, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.
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Tabla 5-19: Estrategia N°3: SEO — Optimizacion del Sitio Web

Objetivo

Analizar y mejorar la estructura y el rendimiento del sitio web para
una experiencia del usuario 6ptima y mejor clasificacion en los

motores de bisqueda.

Descripcion

La estrategia adoptada se centra en la optimizacion del sitio web,
haciendo uso de PageSpeed. Esta herramienta nos permite mejorar
el disefio, la velocidad de carga y otros elementos fundamentales
para potenciar la experiencia del usuario y optimizar el

posicionamiento en los motores de busqueda.

Responsable

Departamento de marketing

Tactica

Implementacion de buenas practicas de disefio, optimizacion de

velocidad de carga y mejora continua del contenido.

Desarrollo de la tactica

Analizar la estructura del sitio web y la experiencia del usuario.
Implementar mejoras en el disefio, la navegacion y la velocidad de
carga.

Crear contenido relevante y esté optimizado para SEO.

Frecuencia Anualmente
Alcance Clientes potenciales y actuales
Presupuesto Cantidad Servicio C. Unitario C. Total

Analisis de la
Estructura del
1 Sitio y $400.00 $400.00
Experiencia
del Usuario

Mejoras en el

1 Disefio y $500.00 $500.00
Navegacion
Creacion  de
1 Contenido $500.00 $500.00
Relevante
Total $1400.00 $1400.00

Indicador Clave de

Desempeiio

Tiempo de Carga de la Padgina = Fin del tiempo de carga - Inicio del
tiempo de carga

Tasa de Rebote = (Numero de visitas con una sola pagina vista /
Total de visitas) * 100

Paginas por Sesion = Total de paginas vistas / Total de sesiones
Conversion de Objetivos = (Numero de conversiones / Total de

visitas) * 100

Fuente: Estudio de mercado, 2024.
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Realizado por: Lara L., 2024.

D Movil [ ordenador
o) e 2) (%)
Rendimiento Accesibilidad Practicas SEO
recomendadas
3 4 sucwins v REGEBEROTOREYiCos
w-"“"
o ©
Rendimiento
-
Los valores son estimaciones y pueden variar. La puntuacion del £
rendimiento se calcula directamente a partir de estas métricas. Ver 5
calculadora. .
A 049 50-89 ® 90-100
Mustracion 5-18: Optimizacion del sitio web
Fuente: PageSpeed Insights, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.
Tipo de dispositivo:Device type: [MévilMobile Versiones:Versions: [v10v10 v
Puntuacion
ValorValue métricaMetric  PonderacionWeighting
Score
FCP (Primera pintura con — com=g) - 10 %1
contenido)FCP (First 2685 ms2685 ms 6161
Contentful Paint) -—fCP
A Sl (indice de velocidad)Sl o) Q 10 %1 s * 51
ultima  (Speed Index) 14,344 ms14.344 ms 2
latest A LCP (pintura con contenido 9 @ 25 %25 3 5
Y1010 mas grande)LCP (Largest 26,707 ms26.707 ms 00 .
Contentful Paint) o7 —
A TBT (Tiempo total de e -9
bloqueo)TBT (Total 1713 ms1713 ms 11
Blocking Time)
® CLS (cambio de disefio e — 25 %25
acumulativo)CLS 0,000,00 100100
(Cumulative Layout Shift)

Mustracion 5-19: Optimizacion del sitio web

Fuente: PageSpeed Insights, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.

155




Tipo de dispositivo:Device type
ValorValue
A FCP (Primera pintura con ~ co——
contenido)FCP (First 2685 ms3180 ms
Contentful Paint)

A Sl (indice de velocidad)SI 9
ultima (Speed Index) 14,344 ms14.344 ms
latest A LCP (pintura con contenido 9
Y010 mas grande)LCP (Largest 26,707 ms26.707 ms

Contentful Paint)

A TBT (Tiempo total de ——
bloqueo)TBT (Total 1713 ms1713 ms
Blocking Time)

® CLS (cambio de disefio @
acumulativo)CLS 0,000,00
(Cumulative Layout Shift)

Versiones:Versions: [v10v10

CcLs

LCP

Puntuacion
métricaMetric  PonderacionWeighting
Score
[ 109
615
e 1
20
[ 25
00
m
L] 259

100100

Mustracion 5-20: Optimizacion del sitio web

Fuente: PageSpeed Insights, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.

METRICAS

First Contentful Paint

2,7s

A Total Blocking Time

1710 ms

A Speed Index

14,3 s

[ Captured at 25 ene 2024, 23:07 GMT-5
(@ Carga inicial de la pagina

B3 Ver grafico de rectéangulos

mr i

[0 Moto G Power emulado with Lighthouse 11.4.0
4 Limitacion de 4G lenta

26,7 s

® Cambios de disefio acumulados

0

Ampliar vista

A Renderizado del mayor elemento con contenido

& Carga de una Unica pagina

@ Using HeadlessChromium 120.0.6099.224 with Ir

v (T

Mustracion 5-21: Optimizacion del sitio web

Fuente: PageSpeed Insights, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.
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70

Accesibilidad

These checks highlight opportunities to improve the accessibility of your
web app. Automatic detection can only detect a subset of issues and does
not guarantee the accessibility of your web app, so manual testing is also

encouraged

PRACTICAS RECOMENDADAS
A Elatributo [user-scalable="no"] Se usa en el elemento <meta name="viewport"> 0 €l valor del atributo [maximum-scale] es inferior a 5.

Estos elementos destacan las practicas recomendadas de accesibilidad mas habituales

ARIA

A Los elementos [aria-hidden="true"] contienen elementos descendientes seleccionables

Mustracion 5-22: Optimizacion del sitio web

Fuente: PageSpeed Insights, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.

70

Practicas recomendadas

GENERAL

A UsaAPI| obsoletas — Se ha encontrado 1 advertencia

A Se han registrado errores del navegador en la consola

A Se han registrado problemas en el panel Issues de las herramientas para desarrolladores de Chrome

Bibliotecas de JavaScript detectadas

EXPERIENCIA DE USUARIO

A Muestra imagenes con una resolucién baja

Mustracion 5-23: Optimizacion del sitio web

Fuente: PageSpeed Insights, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.
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Sl

SEO

Estas comprobaciones aseguran que tu pagina siga las recomendaciones
bdsicas sobre optimizacion en buscadores. Hay muchos ofros factores
adicionales que Lighthouse no valora aqui y que pueden afectar a tu
posicionamiento en las busgquedas, como el rendimiento en las Métricas
web principales. Consulta mas informacion sobre las Directrices basicas
de la Busqueda de Google.

RASTREAR E INDEXAR

A Los enlaces no son rastreables

Para aparecer en los resultados de blsqueda, los rastreadores necesitan acceder a tu aplicacion

Iustracion 5-24: Optimizacion del sitio web

Fuente: PageSpeed Insights, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.

158



Tabla 5-20: Estrategia N°4: SEO — Creacion de Blog

Objetivo Establecer y mantener un blog efectivo que atraiga a la audiencia,
refuerce la autoridad de la marca y genere trafico orgénico.

Descripcion La estrategia de creacion de blog busca no solo generar contenido
regularmente, sino también crear contenido de calidad que resuene
con la audiencia y fortalezca la posicion de la marca como lider en
su industria.

Responsable Departamento de marketing

Tactica Creacion de contenido relevante para los usuarios que permite

generar una comunidad con la empresa.

Desarrollo de la tactica

Investigacion y Planificacion de Contenido

Produccion de Contenido de Calidad

Optimizacion SEO
Promocion en Redes Sociales
Frecuencia Mensual
Alcance Clientes potenciales y actuales
Presupuesto $100.00
Indicador Clave de Trafico del Blog = Numero total de visitantes al blog
Desempeiio Tasa de Conversion de Blog = (Numero de conversiones desde el

blog / Numero de visitantes al blog) * 100

Fuente: Estudio de mercado, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.
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Tabla 5-21: Contenido del blog

Titulo: "Innovacion y Durabilidad: Descubre el Mundo de Industrias Metalicas

Vilema"

Bienvenido a nuestro blog, donde exploramos el emocionante universo de la metalurgia y las
soluciones metalicas. En Industrias Metalicas Vilema, nos enorgullece ofrecer productos de
alta calidad y durabilidad que van desde puertas metalicas hasta estructuras metalicas y

portones especializados. Descubre como nuestras soluciones pueden transformar tus proyectos.

1. Explorando la Metalurgia: Mas Alla del Acero Comun
La metalurgia es el corazon de nuestro trabajo. Profundicemos en los procesos detras de
nuestros productos, desde la seleccion de materiales hasta la fabricacion experta de estructuras

metalicas. ;Por qué la metalurgia es tan crucial en la creacion de productos duraderos?

2. Puertas Metalicas: Mas que una Barrera Fisica

a. Disefio Moderno y Durabilidad: Puertas Metalicas para Exterior

Descubre como nuestras puertas metalicas para exteriores combinan elegancia y robustez.
(Buscas una puerta que resista las inclemencias del tiempo? Estas en el lugar correcto.

b. Portones de Metal: Un Toque Personalizado

Explora nuestro catalogo de portones de metal y descubre como pueden transformar la estética
de cualquier propiedad. Desde estilos clasicos hasta opciones modernas, tenemos algo para
cada gusto.

c. Puertas Metalicas Enrollables: Elegancia y Funcionalidad

Conoce los precios competitivos de nuestras puertas metalicas enrollables. ;Por qué

comprometer el estilo por la funcionalidad cuando puedes tener ambos?

3. Fabricacién de Estructuras Metalicas: Cimientos Fuertes para Proyectos Robustos

a. Disefio Personalizado: Fabricacion de Estructuras Unicas

Aunque la fabricacion de estructuras puede ser un desafio, nuestro equipo experto esta aqui
para convertir tus visiones en realidad. Descubre como adaptamos cada proyecto a tus
necesidades especificas.

b. Rejas de Acero para Puertas: Seguridad sin Sacrificar la Estética

Explora nuestras opciones de rejas de acero para puertas. La seguridad no tiene que ser

aburrida; también puede ser elegante.

4. Consejos y Tendencias: Puertas de Metal para Garajes y Mas
Mantente al tanto de las ultimas tendencias en el mundo de las puertas de metal para garajes y
otros productos metalicos. {Como puedes mejorar la funcionalidad y el atractivo estético de tu

espacio con nuestras soluciones?
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iEn Industrias Metalicas Vilema, estamos comprometidos con la excelencia en cada producto
que fabricamos! Si estas listo para explorar el mundo de la metalurgia y las soluciones metalicas
innovadoras, estas en el lugar correcto.

(Tienes alguna pregunta o necesitas mas informacion sobre nuestros productos? jContactanos

hoy mismo!
Fuente: Estudio de mercado, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.
v i Puertasenrollables y Accesos 4 X+ - o X
€« (&) 25 imev.com.ec b4 = 0 H
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Hustracién 5-25: Blog en el sitio web

Fuente: Estudio de mercado, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.
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v i Puertasenrollablesy Accesos 4 X 4 = a %
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Bienvenido a nuestro blog, donde exploramos el emocionante universo de la metalurgia y las soluciones metélicas. En Industrias
Metalicas Vilema, nos enorgullece ofrecer productosde alta calidad y durabilidad que van desde puertas metalicas hasta
estructuras metdlicas y portones especializados.

Descubre como nuestras soluciones pueden transformar tus proyectos.

Hustracién 5-26: Blog en el sitio web

Fuente: Estudio de mercado, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.

v Puertas enrollables y Accesos /X + - =) X

€ C %5 imev.com.ec 4 = 0

Puertas enroliables y 0s Automaticos - IMEV - Riobamba - Chimborazo - Ecuador 2 098 518 0551 - 099 971 6336 2 (03) 222 1071/ (03) 222 1076 B

A
ﬂ IMEW Inicio Empresa Productos Videos Proyectos Contactenos ) 4

INDUSTRIAS METALICAS VILEMA

Explorando la Metalurgia: Mas Alla del Acero Comiin

La metalurgia es el corazon de nuestro trabajo.
Profundicemos en los procesos detras de nuestros
productos, desde la seleccion de materiales hasta la
fabricacion experta de estructuras metalicas.

ZPor qué la metalurgia es tan crucial en la creacion de
productos duraderos?

Hustracién 5-27: Blog en el sitio web

Fuente: Estudio de mercado, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.
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v i Puertas enrollables y Accesos 4 X+ - o X

<« C 25 imev.com.ec A4 = 0

Puertas enrollables y Acc Autométicos - IMEV - Riobamba - Chimborazo - Ecuador 2 098 518 0551 - 099 971 6336 2 (03) 222 1071/ (03) 222 1076

A
“ IMEI'/ Inicio Empresa Productos Videos Proyectos Contactenos ) &

INDUSTRIAS METALICAS VILEMA |

Fabricacion de Estructuras Metalicas: Cimientos Fuertes
para Proyectos Robustos

a. Disefio Personalizado: Fabricacion de Estructuras Unicas
Aunque la fabricacion de estructuras puede ser un desafio,
nuestro equipo experto esta aqui para convertir tus visiones
en realidad. Descubre como adaptamos cada proyecto a tus
necesidades especificas.

b. Rejas de Acero para Puertas: Seguridad sin Sacrificar la

Estética

Explora nuestras opciones de rejas de acero para puertas.

La seguridad no tiene que ser aburrida; también puede ser
elegante.

Hustracién 5-28: Blog en el sitio web

Fuente: Estudio de mercado, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.
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Puertas enrollables y Accesos Automaticos - IMEV - Riobamba - Chimborazo - Ecuador 2 09

A
“ IMEV Inicio Empresa Productos Videos Proyectos Contactenos {

INDUSTRIAS METALICAS VILEMA

Puertas Metalicas: Mas que una Barrera Fisica

a. Disefio Moderno y Durabilidad: Puertas Metalicas para
Exterior Descubre como nuestras puertas metdlicas para
exteriores combinan elegancia y robustez. ¢Buscas una
puerta que resista las inclemencias del tiempo?

Estas en el lugar correcto.

b. Portones de Metal: Un Toque Personalizado

Explora nuestro catélogo de portones de metal y descubre
como pueden transformar la estética de cualquier propiedad.
Desde estilos clasicos hasta opciones modernas, tenemos
algo para cada gusto.

c. Puertas Metalicas Enrollables: Elegancia y Funcionalidad

Conoce los precios competitivos de nuestras puertas metalicas Sk
enrollables.

Hustracién 5-29: Blog en el sitio web

Fuente: Estudio de mercado, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.

163



v e Puertasenrollables y Accesos 4 X 4 - o X

€ 5> C % imevcom.ec w =0

Puertas enrollables y Accesos Automticos - IMEV - Riobamba - Chimborazo - Ecuador 2 098 518 0551 - 099 971 6336 .2 (03) 222 1071/ (03) 222 1076

A
V, i . .
“ IMEV Inicio Empresa Productos Videos Proyectos Contactenos Q

INDUSTRIAS METALICAS VILEMA

Consejos y Tendencias: Puertas de Metal para Garajes y Mas

Mantente al tanto de las Ultimas tendencias en el mundo de
las puertas de metal para garajes y otros productos metalicos.
¢Como puedes mejorar la funcionalidad y el atractivo estético
de tu espacio con nuestras soluciones?

iEn Industrias Metélicas Vilema, estamos comprometidos con
la excelencia en cada producto que fabricamos! Si estas listo

para explorar el mundo de la metalurgia y las soluciones
metalicas innovadoras, estas en el lugar correcto.

¢Tienes alguna pregunta o necesitas mas informacion
sobre nuestros productos? jContactanos hoy mismo!

Hustracién 5-30: Blog en el sitio web

Fuente: Estudio de mercado, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.
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Tabla 5-22: Estrategia N°5: SEO — Creacion correo corporativo

Objetivo

Establecer una solida presencia profesional en la comunicacion
electronica, mejorar la confianza del cliente y reforzar la identidad

de la marca a través de la implementacion de correos corporativos.

Descripcion

La estrategia de creacion de correo corporativo se enfoca en la
configuracion y gestion efectiva de cuentas de correo electronico
con dominio propio para todos los miembros del equipo,

asegurando una comunicacion coherente y profesional.

Responsable

Departamento de marketing

Tactica

Creacion del correo corporativo

Desarrollo de la tactica

Eleccion del Dominio:

® WWwWWw.Imev.com.ec

Personalizacion del Correo:

e admi@imev.com.ec

e contacto@imev.com.ec

Frecuencia Anual
Alcance Clientes potenciales y actuales
Presupuesto $00.00

Indicador Clave de

Desempeiio

Tasa de Apertura de Correos Electronicos Corporativos por
Clientes = (Numero de correos electronicos corporativos abiertos
por clientes / Numero total de correos electronicos corporativos
enviados a clientes) *100

Tasa de Conversion desde Correos Corporativos = (Numero de
conversiones desde correos electronicos / Numero de correos

electronicos enviados) * 100

Fuente: Estudio de mercado, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.
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v

iLe damos la bienvenida a Zoho Mail.

Agregue un dominio que ya posee para continuar con la configuracion de su cuenta.

Proporcione su nombre de dominio existente *

www.imev.com.ec/

Proporcione el nombre de su organizacion *

Industrias Metalicas Vllema

Tipo de sector industrial

Otras organizaciones y servicios

Hustracion 5-31: Creacion de correo corporativo
Fuente: Zoho Mail, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.

iFelicidades! Su dominio “IMEV.COM.EC” se ha agregado correctamente

Debe demostrar que es el propietario de este dominio

Continuar con verificacion de dominios

Hustracion 5-32: Creacion de correo corporativo
Fuente: Zoho Mail, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.
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Ya ha verificado la propifdad de su dominio

Es ¢l Superadminist Oe e512 Organizacion, cree su direccion de Correo electronico basada en dominio

admin @imev.com.ec

Hustracion 5-33: Creacion de correo corporativo

Fuente: Zoho Mail, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.

Su configuracién ha finalizado.

Ahora esta listo para iniciar su recorrido con Zoho Mail.

ey

Hustracion 5-34: Creacion de correo corporativo
Fuente: Zoho Mail, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.
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Sael e irAce T bix - e
o Imev.com.ec ————— Sall Fooe
2 Mad
® 1 | B 2o s
Estadisticas de trafico de correo — Resumen de usuarios
electromico organizacion
» - . -
)
Hustracion 5-35: Creacion de correo corporativo
Fuente: Zoho Mail, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.
Consola de acmin Usuarios -
g succhin mesirs s wswarius e ke agregado s o uunts d vu erganisackin. Hagn ok on ol nembre e .
4 Apegw wortar 3 Wvitados i Roles B Diminar 292 Fitea
Imev “ .
t , - ]

Imev 1P maton

Hustracion 5-36: Creacion de correo corporativo

Fuente: Zoho Mail, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.
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£ Correo .

Corren rees

By e ot schs Imev

werdans : A B

Hustraciéon 5-37: Creacion de correo corporativo

Fuente: Zoho Mail, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.
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Tabla 5-23: Estrategia N°6: SEM - Google Ads

Objetivo Aumentar la visibilidad y atraer trafico especifico mediante
campaias pagadas en Google Ads.

Descripcion La estrategia implica la planificacion y ejecucion de campafas
publicitarias efectivas en Google Ads para alcanzar objetivos
especificos.

Responsable Departamento de Marketing

Téactica Creacion y optimizacion de anuncios, segmentacion de audiencia y

analisis constante de resultados.

Desarrollo de la tactica

Desarrollar anuncios atractivos y relevantes, ajustar la

segmentacion para llegar al publico objetivo y analizar datos de

rendimiento para realizar mejoras continuas.

Frecuencia Mensualmente

Alcance Clientes potenciales y actuales

Presupuesto $ 18.00

Indicador Clave de Costo por Clic (CPC) = Costo total de la campafia / Numero total
Desempeiio de clics

Tasa de Conversion de Google Ads = (Numero de conversiones

desde anuncios / Numero total de clics) * 100

Fuente: Estudio de mercado, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.
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Titulos Vista previa del

Agregar 3 titulos 0 mas lo ayudara a mejorar el rendimiento de anuncio
su anuncio

— Titulo 1

Puertas-Estructuras Metalicas |

29/30 Anuncio - www.imev.com.ec
— Titulo 2

Expertos en Fabricacion Fabricacién | Metalica en Riobamba

Descubre calidad en metalurgia y estructuras.
Puertas y mas a medida. jVisitanos ahora!
 Thulo3 Especialistas en soldadura. Puertas modernas y.

| Puertas-Estructuras Metélicas | Expertos en

Metdlica en Riobamba | R, LUlamaralaempresa

Los recursos pueden mostrarse en cualquier orden,
Agregar titulo asi que asegurese de que tengan sentido de forma
individual o combinada y de que no incumplan
nuestras politicas o las leyes locales. Puede verificar

Descripciones . .
P que aparezca cierto texto en su anuncio. Mas

Agregar 2 descripciones o mas lo ayudara a mejorar el informacidn sobre los anuncios de texto en las
rendimiento de su anuncio campaiias inteligentes
— Descripcion 1

Descubre calidad en metalurgia y estructuras. Puertasy mas : |

— Descripeion 2

Especialistas en soldadura. Puertas modernas y seguras en F |

Ilustracion 5-38: Campana en Google Ads

Fuente: Google Ads, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.

Agregue temas de palabras clave para que
coincidan con su anuncio en las busquedas

Temas de palabras clave seleccionados:

estructuras metalicas X puertas metalicas exterior X
puertas derejaacero X  trabajo en metalurgia X
puertas de metal modernas X puerta acero exterior X

+ Nuevo tema de palabras clave

Temas de palabras clave sugeridos:

estructuras metalicas acero <+ hierro para estructuras metalicas

estructuras metalicas aluminio <+ estructura zinc

puerta hierro -+ puertas jardin aluminio

+

+

<+ estructura metalica y hormigon -+ estructura cobre

+

=+ puertas de herreria para exterior <+ puertas metalicas exterior jardin
+

puertas hierro y cristal exterior <+ puerta metalica terraza

Tustracion 5-39: Campana en Google Ads

Fuente: Google Ads, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.
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A continuacion, muestre su anuncio en los lugares correctos

w

() Publicar anuncios cerca de una direccién R Amga;o N 5]
- lanos de
. X o e @ | AguaSanta
@ Publicar anuncios en cédigos postales, 5 _Puyo
. . . Vinces r
ciudades o regiones especificas o ace sua.amr
9 P @ f Rlnbgmbu
@ Chimborazo X Babahoyo 4
@D v
Agregue un codigo postal, una ciudad, un est !CIU_I;]_ oMilagro _E—F
‘!?; El Triunfo Macas
Bty = Sucia o
La Troncal TP “\— q
Naranjal © ®

Azogues

Datos defmspa  Condiciones  Informar un error en el mapa

Iustracion 5-40: Campaia en Google Ads

Fuente: Google Ads, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.

Establezca un presupuesto para obtener los
resultados deseados

(®) Seleccionar una opcién de presupuesto

USDO.éO promedio diario - Maximo mensual: USD18 v

Obtenga aproximadamente de 80 a 200 clics en el anuncio por mes

Recomendaciones para usted (®

USD2.1 O promedio diario - Maximo mensual: USD64

Obtenga aproximadamente de 290 a 700 clics en el anuncio por mes

USD5.2O promedio diario - Maximo mensual: USD158

Obtenga aproximadamente de 740 a 1,720 clics en el anuncio por mes

(:} Establecer mi propio presupuesto

Ilustracion 5-41: Campana en Google Ads

Fuente: Google Ads, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.
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Revise su campana para asegurarse de que sea adecuada

Nombre de la campaiia V4 Vista previa del

Puertas-Estructuras Metalicas anuncio

Objetivo de la campaiia

Trafico del sitio web

e i0 - www.imev.com.
Su sitio web Anuncio - www.imev.com.ec

Metalica en Riobamba | Puertas-Estructuras
Metalicas | Expertos en Fabricacion
Especialistas en soldadura. Puertas modernas y

Nombre de la empresa seguras en Riobamba. jCalidad garantizada!
Descubre calidad en metalurgia y estructuras...

https://www.imev.com.ec/

Industrias Metalicas Vilema

@ Ccoémollegar

Texto del anuncio 7
R, Llamarala empresa
Titulos
Puertas-Estructuras Metalicas | Expertos en Los recursos pueden mostrarse en cualquier orden,
Fabricacion | Metalica en Riobamba asi que asegurese de que tengan sentido de forma
individual o combinada y de que no incumplan
Descripciones nuestras politicas o las leyes locales. Puede verificar

que aparezca cierto texto en su anuncio. Mas
informacion sobre los anuncios de texto en las
campaias inteligentes

Descubre calidad en metalurgia y estructuras.
Puertas y mas a medida. jVisitanos ahora! |
Especialistas en soldadura. Puertas modernas y
seguras en Riobamba. jCalidad garantizada!

Hustracion 5-42: Campana en Google Ads

Fuente: Google Ads, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.
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Tabla 5-24: Estrategia N°7: SEM - RRSS

Objetivo Lograr una mayor visibilidad y participacion a través de campafias

publicitarias en Facebook Ads.

Descripcion Esta estrategia se enfoca en la creacion de campaiias efectivas en la
plataforma de MetaBusiness Suite para llegar a una audiencia

especifica y fomentar la interaccion.

Responsable Departamento de Marketing

Téactica Disefio y optimizacion de anuncios, segmentacion de audiencia y

analisis constante de resultados.

Desarrollo de la tactica Crear campafia
Ajustar el presupuesto, calendario y segmentacion para alcanzar a
la audiencia objetivo

Analizar el rendimiento de las campafias para realizar mejoras

continuas.
Frecuencia Mensualmente
Alcance Clientes potenciales y actuales
Presupuesto Cantidad Servicio C. Unitario C. Total
Anuncio de la
12 o $2.00 $24.00
publicacion
Total $2.00 $24.00

Indicador Clave de Participacion (Engagement %) = [(Total de Me gusta + Total de

Desempeiio Comentarios + Total de Comparticiones) / Alcance Total] x 100

Fuente: Estudio de mercado, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.

PO Meta X
Business Suite

"OBJ Industrias Meta...

O Notificaciones .

Bandejadeentra.. *

Planificador

O
) Contenido
&
<

' Anuncios

iy iver  Industrias Metalicas Vilema IMEV Ci... e
Insights @) “(O) Editar pagina de Facebook | Editar perfil de Instagram 0‘1178 @ 105

B Crear publicacion o4 Anunciarte i@ Crearreel {8 Crear historia @ Transmitir en directo Q Buscar

— Todas las herrami...

Tlustracion 5-43: MetaBusiness Suite

Fuente: Meta Business Suite de IMEV, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.
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Crear campana Nuevo conjunto de anuncios o anuncio X

Elige un objetivo de campana

@ n Reconocimiento

[ Y Trafico

%) Interaccion

Reconocimiento
Y  Clientes potenciales

Muestra tus

que tengan mas

o Promocién de aplicacién recordarios
Ideal para:
Al
g Ventas —
Reconocimiento de marca @
Reproducciones de video €
Rect imi de la ubicacion de la
tienda o
Mas informacién sobre los objetivos de la campana Cancelar Continuar
Ilustracion 5-44: MetaBusiness Suite
Fuente: Meta Business Suite de IMEV, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.
D [ Nueva campafia de Reconocimiento > 3@ Nuevo conjunto de anuncios de Reconc > (3 1 Anuncio o En borrador .

(3 Nuevacampafia.. e+

¢ Editar @ Revisar
28 Nuevo conjunt.. ==+

@ Nombre del conjunto de anuncios L . .
B Nuevo anun... Definicién de la audiencia @
Nuevo conjunto de anuncios de Reconocimiento Crear plantilla Tu seleccién es bastante amplia
oaEss———
L Especifica Amplia
@ Reconocimiento W Ver novedades
- s Tamafio de la audiencia 12900 000 - o
Objetivo de rendimiento @ estimada 15200 000
Maximizar el alcance de los anuncios v
ealicemos una encuesta a una pequefia pa  Elalcance potencial ahora es el tamaiio
de la audiencia estimada
P El tamafio de la audiencia estimada es un
Pagina de Facebook .
célculo aproximado del grupo de personas
we Industrias Metalicas Vi a IMEV Cia.Ltda. v + que se ajustan a tus criterios de
segmentacion. Puedes usar esta
Control de pujas - Opcional estimacion para comprender mejor cémo
la forma en la que seleccionas la
XXX $ usp segmentacion puede limitar o aumentar el
. . tamafio de la audiencia. La estimacion
Meta intentard gastar todo tu presupuesto y conseguir el maximo nimero de 1000 .
puede variar con el tiempo segin los
impresiones aplicando la estrategia de puja de mayor volumen. Si para ti es importante " .
e, L datos disponibles. Es posible que el

Cerrar  +/ Se han guardado todos los cambios Atrds m

Ilustracion 5-45: MetaBusiness Suite

Fuente: Meta Business Suite de IMEV, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.

175



@ Presupuesto y calendario
Presupuesto @

Presupuesto diario w | 2,008

14 $. Més informacion
Programacion @

Fecha de inicio

21/1/2024

Finalizacion

Definir una fecha de finalizacién

Mostrar mds opciones v

@ Controles de audiencia @

Cerrar +/ Se han guardado todos los cambios

usb

Tu gasto medio sera de 2 § por dia. Tu gasto diario maximo es de 2,50 $ y tu gasto semanal maximo de

Eetahlana Ine aritarine ralativac a lae uhinanianac da antrana da lne anunnsine da acta

Definicién de la audiencia @
Tu seleccién es bastante amplia.
CEEE—

Especifica Amplia

12900 000 - o
15200 000

Tamafio de la audiencia
estimada:

W Elalcance pc ial ahora es el t fo
de la audiencia estimada

El tamafio de la audiencia estimada es un
célculo aproximado del grupo de personas
que se ajustan a tus criterios de
segmentacion. Puedes usar esta
estimacion para comprender mejor como
la forma en la que seleccionas la
segmentacion puede limitar o aumentar el
tamafio de la audiencia. La estimacién
puede variar con el tiempo segun los
datos disponibles. Es posible que el N

Tlustracion 5-46: MetaBusiness Suite

Fuente: Meta Business Suite de IMEV, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.

@ Controles de audiencia @

campana. Mas informacion

* Lugares

Ecuador

° Riobamba, Chimborazo Province

@ Incluir v Q Buscar lugares

“Guayas " {_ 5

Los R[OS / e )
PROVINCE 2GR T { :
PROVINCE  MRiochamba
\ e
SUAYAS \ (@
ROVINCE / b /
= CHIMBORAZO: ~
o PROVINCE
Cerrar  \/ Se han guardado todos los cambios

+50km w

ECUADOR

\ Puyo™ -

Llega a personas que viven o han estado recientemente en este lugar.

n El lugar de tu audiencia ha cambiado de Ecuador a Riobamba. Deshacer cambio

Establece los criterios relativos a las ubicaciones de entrega de los anuncios de esta

Explorar

X

Definicién de la audiencia @
Tu audiencia esta definida.

Especifica Amplia

Tamafio de la audiencia estimada: 750 600 - 883 100 @

Resultados diarios estimados

Alcance @
7,7K - 22K

Atrds Siguiente

Tlustracion 5-47: MetaBusiness Suite

Fuente: Meta Business Suite de IMEV, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.
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@ Audiencia de Advantage+ +

Tamafio de la audiencia estimada: 214 600 - 252 500 @

Nuestra tecnologia publicitaria encuentra a tu audiencia automaticamente. Si compartes
una sugerencia de audiencia, daremos prioridad a las audiencias que coincidan con ese
perfil antes de buscar uno méas general. Mas informacién

Audiencias personalizadas Crear w

Q, Buscar audiencias existentes

Edad
Resultados diarios estimados
29 v 65+ v

Alcance @
Género 7,4K - 21K

Todos '@ Hombres Mujeres

Segmentacion detallada

Incluir personas que coincidan con @

Cerrar +/ Se han guardado todos los cambios

Tlustracion 5-48: MetaBusiness Suite

Fuente: Meta Business Suite de IMEV, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.

@ Identidad

* Pagina de Facebook @

@ Selecciona una pagina para el conjunto de anuncios
En este anuncio debes seleccionar una pdagina que
represente a tu empresa en el conjunto de anuncios.
Se seleccionara la misma pagina automaticamente
para el anuncio.

Seleccionar pagina

cuenta de Instagram @

== imev.vilema v

Tlustracion 5-49: MetaBusiness Suite

Fuente: Meta Business Suite de IMEV, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.
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Seleccionar musica

. Vista previa del Compartir w «" Vista previa avanzada
Texto principal (1 de 5) @ @ Not optimized anuncio

% iDescubre el arte en metal con Industrias Metélicas

Vilema! ] % Tu mejor opcién en Riobamba para . .
Seccion de noticias

estructuras metdlicas, puertas modernas y soldadura de Facebook

calidad. @& P iTransformamos tus ideas en realidades Noticias .

metdlicas excepcionales! /Q iContéctanos hoy y o —
oz

descubre la diferencia! @@ #IndustriasMetalicasVilema _ Industrias Metilicas . =

#MetalurgiaArtesanal #CalidadYEstilo & yilema IMEV Cia.Ltda. X

iDescubre el arte en metal con Industrias

@ Anadir opcién de texto Metalicas Vilema! @l - Tu mejor opcién en
Riobamba para estructuras Ver mas

v/ Anadir un destino ﬁ

Titulo

3% Industrias Metdlicas Vilema: Forjando Calidad y Estilc

® Aiadir opcién de titulo

Al hacer clic en "Publicar’, aceptas las Condiciones y normas de la publicidad de Facebook

Cerrar v Se han guardado todos los cambios

Tlustracion 5-50: MetaBusiness Suite

Fuente: Meta Business Suite de IMEV, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.

Facebook Instagram Instagram
Noticias Feed Feed del perfil
Industrias Metilicas )
3 H nstagram .
% yilema IMEV Cia.Ltda. X Instagn Publicaciones

iDescubre el arte en metal con Industrias
Metalicas Vilema! 88 ~ Tu mejor opcion en
Riobamba para estructuras Ver mas

INDUSTRIAS INDUSTRIAS
METALICAS METALICAS' !
VILEMA VILEMA

STRIAS
LICAS
MA

RLURGIA

WHATSAPP
"$% Industrias Metilicas  (©) WhatsApp
Vilema: Forjando Calid...

o) Megusta () Comentar 2 Compartir

Ver variaciones Ver variaciones

ver variaciones

Tlustracion 5-51: MetaBusiness Suite

Fuente: Meta Business Suite de IMEV, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.
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Tabla 5-25: Estrategia N°8: SEM - Creacion de WhatsApp Business

Objetivo

Mejorar la comunicacion, atencion al cliente y promocion de
productos para Industrias Metalirgicas Vilema a través de la

implementacion efectiva de WhatsApp Business.

Descripcion

La estrategia se enfoca en aprovechar las funcionalidades de
WhatsApp Business para fortalecer la relacion con clientes,
facilitar la atencion al cliente, y promover productos y servicios de

Industrias Metalurgicas Vilema de manera efectiva.

Responsable

Departamento de Marketing

Tactica

Creacion y configuracion de WhatsApp Business para Industrias

Metalurgicas Vilema

Desarrollo de la tactica

Crear una cuenta de WhatsApp Business para Industrias
Metalurgicas Vilema con informacion detallada de perfil,
incluyendo direccion, horario de atencion, y enlaces a redes

sociales y sitio web.

Frecuencia Mensual

Alcance Clientes actuales y potenciales

Presupuesto $0.00

Indicador Clave de Tasade Respuesta=(Numero de mensajes respondidos / Numero
Desempeiio total de mensajes recibidos) * 100

Fuente: Estudio de mercado, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.
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AR, Puertasy Accosos
By |

[HNVEY

INDUSTRIAS METALICAS VILEMA- IMEV Cia. Ltda.

IMEV
+593 99 971 6336

Servicio de automatizacion

| =) S = ~»
Mensaje Llamar Catdlogo Compartir
Esta es una cuenta de empresa. ®
Productos Ver todos >

INDUSTRIAS METALICAS VILEMA

Via a Guano km 3, Riobamba 060750,
Ecuador

Capilla Catélica deo
Langos Panamericana st
Jiaa St
o
Vi »(e(e
Rio Textil o e
La Sazon Manabit
LA HUECA DE MI SUB
lncane o

Tustracion 5-52: WhatsApp Business de IMEV

Fuente: WhatsApp Business de IMEV, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.
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< Catalogo

IMEV >

INDUSTRIAS METALICAS VILEMA

Puerta Principal Lineal Ver todo

—

PUERTA DE GARAGE LINE...
Automatizadacon un motor m... ar
$1,400.00

PUERTA DE GARAGE LINE...
Automatizadacon un motor m... o
$1,400.00

¢Buscas algo mas? Envia un mensaje a IMEV.

Tustracion 5-53: WhatsApp Business de IMEV

Fuente: WhatsApp Business de IMEV, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.
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Tabla 5-26: Estrategia N°9: SEM — Contenido en RRSS

Objetivo Generar y promover contenido relevante en plataformas como
Facebook, Instagram y Whatsapp para mantener la presencia y
participacion del publico objetivo.

Descripcion Esta estrategia se centra en la creacion de aproximadamente cinco
contenidos de calidad por canal, maximizando la presencia en redes
sociales.

Responsable Departamento de Marketing

Téactica Desarrollo y publicacion de contenido, monitoreo de la

participacion y analisis de datos.

Desarrollo de la tactica

Crear contenido variado y atractivo que resuene con la audiencia.
Cronograma de contenido
Contendido 3 veces por semana en Facebook e Instagram.

Monitorizacion y evaluacion.

Frecuencia Mensual
Alcance Clientes potenciales y actuales
Presupuesto Cantidad Servicio C. Unitario C. Total
12 Post $10.00 $120.00
Total $10.00 $120.00

Indicador Clave de

Desempeiio

Participacion (Engagement %) = [(Total de Me gusta + Total de

Comentarios + Total de Comparticiones) / Alcance Total] x 100

Fuente: Estudio de mercado, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.

182



Tabla 5-27: Cronograma de contenido para RRSS

Dia 1: Publicacion en

Facebook

Introduccion de la marca Vilema, con publicaciones

de imagenes de la produccion y productos de calidad.

Dia 2: Instagram Stories

Detras de camaras: Mostrar el proceso de fabricacion
de productos.
Encuesta interactiva preguntando sobre las

preferencias de los seguidores.

Sesion de preguntas y respuestas con un

Semana 1
representante de la empresa.
Dia 3: Facebook Live
Anunciar el evento con anticipacion para generar
expectacion.
Enviar un mensaje a la lista de contactos
Dia 4: Mensaje de agradeciendo por seguir la marca.
Agradecimiento Incluir un enlace para un descuento exclusivo como
muestra de aprecio.
Compartir contenido generado por usuarios que
Dia 5: Publicacion en utilicen productos de Vilema.
Instagram Crear un hashtag de marca y animar a los seguidores
a usarlo.
Dia 6: Instagram Stories ~ Destacar empleados y sus roles dentro de la empresa.
Semana 2 Sortear un producto de la marca entre quienes

Dia 7: Sorteo en

Facebook e Instagram

compartan la publicacion.

Fomentar la participacion y el alcance.

Dia 8: Grupo de
WhatsApp

Invitar a los seguidores a unirse a un grupo de
WhatsApp para obtener noticias y descuentos

exclusivos.

Fuente: Estudio de mercado, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.
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NDUSTRIAS METALICAS VILEMA- IMEV Cia. Ltda.

INDUSTRIAS!
METALICAS'}
VILEMA ‘@

ESPECIALISTAS EN METALURGIA
Y ESTRUCTURAS

JQué Ofrecemos?

- Construccion Metalica para Residencias y Comercios
- Puertas Metalicas Modernas y Seguras

- Estructuras para Proyectos Industriales

- Carpinteria Metalica para Espacios Comerciales

Direccion: Via a Guano Km. 3 1/2 500 mts. Antes de la Capilla.
Teléfonos: (03) 222 1076 / Cel.: 099 971 6336
www.imev.com.ec
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Hustracion 5-54: Contenido para RRSS

Fuente: Estudio de mercado, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.
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Birec'cién: Via a Guano Km. 3 1/2 500 mts. Antes de la Capilla.
Teléfonos: (03) 222 1076 / Cel.: 099 971 6336
www.imev.com.ec

f£f0 0O ¢

Hustracién 5-55: Contenido para RRSS

Fuente: Estudio de mercado, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.
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Hustraciéon 5-56: Contenido para RRSS

Fuente: Estudio de mercado, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.
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Direccion: Via a Guano Km. 3 1/2 500 mts. Antes de la Capilla.
Teléfonos: (03) 222 1076 / Cel.: 099 971 6336
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Hustraciéon 5-57: Contenido para RRSS

Fuente: Estudio de mercado, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.
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Puertas de Garaje

4

Direccion: Via a Guano Km. 3 1/2 500 mts. Antes de la Capilla.
Teléfonos: (03) 222 1076 / Cel.: 099 971 6336
www.imev.com.ec
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Hustracion 5-58: Contenido para RRSS

Fuente: Estudio de mercado, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024.
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5.3 Plan de accion

Tabla 5-28: Plan de accion

Fecha de
Estrategia Objetivo Fecha de inicio Responsable
finalizacion
Mejorar el trafico organico a través de la
. . Departamento de
SEO - Palabras Clave identificacion y utilizacion estratégica de palabras Marzo 2024 Marzo 2024 Marketi
arketing
clave relevantes
Optimizar la presencia local a través de Google Departamento de
SEO - Google Business Business para mejorar el posicionamiento Marzo 2024 Febrero 2025 Marketing
geografico.
Analizar y mejorar la estructura y el rendimiento Departamento de
SEO - Optimizacion del del sitio web para una experiencia del usuario Marketing
. ) Marzo 2024 Febrero 2025
Sitio Web optima y mejor clasificacion en los motores de
busqueda.
Establecer y mantener un blog efectivo que atraiga Departamento de
SEQO — Creacién de Blog a la audiencia, refuerce la autoridad de la marca y Marzo 2024 Marzo 2024 Marketing
genere trafico organico.
SEO — Creacién correo Establecer una solida presencia profesional en la Departamento de
Marzo 2024 Febrero 2025

corporativo

comunicacion electronica, mejorar la confianza del

Marketing
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cliente y reforzar la identidad de la marca a través

de la implementacion de correos corporativos.

Aumentar la visibilidad y atraer trafico especifico

Departamento de

SEM - Google Ads Marzo 2024 Marzo 2024 .
mediante campafas pagadas en Google Ads. Marketing
Lograr una mayor visibilidad y participacion a Departamento de

SEM - RRSS L Marzo 2024 Marzo 2024 .
través de campaias publicitarias en Facebook Ads. Marketing
Mejorar la comunicacion, atencion al cliente y

SEM - Creacién de promocion de productos para Industrias Departamento de

) . . ) Marzo 2024 Marzo 2024 .

WhatsApp Business Metalurgicas Vilema a través de la implementacion Marketing
efectiva de WhatsApp Business.
Generar y promover contenido relevante en Departamento de
plataformas como Facebook, Instagram y Marketing

SEM - Contenido en RRSS Marzo 2024 Marzo 2024

Whatsapp para mantener la presencia y

participacion del publico objetivo.

Fuente: Estudio de campo, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024
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5.4 Evaluacién y control

Tabla 5-29: Matriz de evaluacion y control

Estrategia

Indicador Clave de Desempeiio

SEO - Palabras Clave

Tasa de Clics (CTR) de Palabras Clave = (Numero de clics

en la palabra clave / Numero de impresiones) * 100

SEO - Google Business

Numero de Visualizaciones en Google Business
Resenas Positivas vs. Negativas = (Numero de Resefas
Positivas - Numero de Resefias Negativas) / Numero total

de resefias

SEO - Optimizaciéon del Sitio
Web

Tiempo de Carga de la Pagina = Fin del tiempo de carga -
Inicio del tiempo de carga

Tasa de Rebote = (Numero de visitas con una sola pagina
vista / Total de visitas) * 100

Paginas por Sesion = Total de paginas vistas / Total de
sesiones

Conversion de Objetivos = (Numero de conversiones /

Total de visitas) * 100

SEQO — Creacién de Blog

Trafico del Blog = Numero total de visitantes al blog
Tasa de Conversion de Blog = (Nuimero de conversiones

desde el blog / Numero de visitantes al blog) * 100

SEO - Creacion correo

corporativo

Tasa de Apertura de Correos Electronicos Corporativos por
Clientes = (Numero de correos electronicos corporativos
abiertos por clientes / Numero total de correos electronicos
corporativos enviados a clientes) *100

Tasa de Conversion desde Correos Corporativos =
(Numero de conversiones desde correos electronicos /

Numero de correos electronicos enviados) * 100

SEM - Google Ads

Costo por Clic (CPC) = Costo total de la campafia / Numero
total de clics
Tasa de Conversion de Google Ads = (Numero de

conversiones desde anuncios / Numero total de clics) * 100

SEM - RRSS

Participacion (Engagement %) = [(Total de Me gusta +
Total de Comentarios + Total de Comparticiones) /

Alcance Total] x 100
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SEM - Creacion de WhatsApp Tasa de Respuesta = (Numero de mensajes respondidos /

Business Numero total de mensajes recibidos) * 100

Participacion (Engagement %) = [(Total de Me gusta +
SEM - Contenido en RRSS Total de Comentarios + Total de Comparticiones) /
Alcance Total] x 100

Fuente: Estudio de campo, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024

5.5 Presupuesto Anual

Tabla 5-30: Presupuesto Anual

Costo Costo
Estrategia Requerimiento
Unitario Total
Planificador de Palabras Clave de
SEO - Palabras Clave $0.00 $0.00
Google Ads
SEO - Google Business Perfil en Google Business $0.00 $0.00

Analisis de la Estructura del Sitio y
. , $400.00 $400.00
SEO - Optimizacion del ~ Experiencia del Usuario

Sitio Web Mejoras en el Disefio y Navegacion $500.00 $500.00

Creacion de Contenido Relevante $500.00 $500.00
SEO - Creacion de Blog  Blog $100.00  $1200.00
SEO — Creacién correo

Correo corporativo $0.00 $0.00
corporativo
SEM - Google Ads Anuncio en Google Ads $18.00 $216.00
SEM - RRSS 12 Anuncio de la publicacion $24.00 $288.00
SEM - Creacion de Creacion y configuracion de

. $0.00 $0.00

WhatsApp Business WhatsApp Business
SEM - Contenido en

12 Post $120.00  $1440.00
RRSS

Total $1662.00  $4544.00

Fuente: Estudio de campo, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024
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5.6 Cronograma de actividades

Tabla 5-31: Cronograma de actividades

Aiio 2024 Aiio 2025
Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre Enero Febrero

Estrategias

SEO - Palabras Clave
SEO - Google Business
SEOQO — Optimizacion
del Sitio Web

SEO - Creacion de
Blog

SEO - Creacién correo

corporativo
SEM - Google Ads

SEM - RRSS

WhatsApp Business
SEM - Contenido en
RRSS

Fuente: Estudio de campo, 2024.
Realizado por: Lara L., 2024
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CAPITULO VI

CONCLUSIONES

La realizacion de la presente investigacion ha posibilitado la construccion de un marco teérico
robusto, producto de una revision exhaustiva de fuentes bibliograficas especializadas. A lo largo
de este proceso, se examiné la importancia del marketing digital para las empresas, explorando
diversas perspectivas de autores. Se subrayo la capacidad del marketing digital para fortalecer el
reconocimiento de la marca, mejorando su visibilidad y posicion en el mercado. La propuesta del
plan de marketing digital de Pefialver 2022 result6 crucial al proporcionar un enfoque practico y
efectivo para Industrias Metélicas Vilema. La implementacion de este plan no solo gener6 un
profundo conocimiento de la situacion actual de la empresa, sino que también actudé como guia

para establecer estrategias especificas orientadas a alcanzar una posicion solida en Riobamba.

La utilizacion de las metodologias de entrevista y cuestionario ha proporcionado una perspectiva
valiosa sobre la percepcion de los consumidores, revelando que Industrias Metalicas Vilema
presenta carencias en sus estrategias de posicionamiento. Este vacio estratégico se refleja en un
desconocimiento del 55% por parte del publico objetivo acerca de la existencia de la empresa. De
igual manera, los resultados indican que el 60% de los encuestados ha recurrido a servicios
proporcionados por empresas metalmecéanicas en algin momento, resaltando las redes sociales
como el medio preferido para obtener informacion sobre la feria. Estas conclusiones enfatizan la
necesidad apremiante de implementar estrategias destinadas a mejorar la visibilidad y la
promocion, con especial atencion en el potencial impacto positivo que las plataformas digitales

pueden tener en la comunicacion de la empresa con su audiencia.

La concepcion de ocho estrategias fundamentales en el contexto del plan de marketing digital ha
sido cuidadosamente desarrollada, con el claro proposito de fortalecer la presencia en linea de
Industrias Metalicas Vilema. Este enfoque estratégico no solo persigue aumentar el
reconocimiento, sino también mejorar de manera significativa el posicionamiento de la empresa
en la provincia. Estas estrategias no solo proporcionan una via hacia una mayor visibilidad, sino
que también abren oportunidades para un crecimiento sostenible y el éxito continuo de la empresa.
Con la implementacion de estas estrategias, Industrias Metalicas Vilema se sitia en una posicion
favorable para destacar entre la competencia y cautivar de manera efectiva a su publico objetivo,

estableciendo asi bases solidas para un futuro prometedor en el dindmico mercado digital.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda a Industrias Metalicas Vilema llevar a cabo evaluaciones periddicas de datos
provenientes de fuentes bibliograficas clave en el ambito del marketing digital. Este enfoque
proactivo permitira a la empresa mantenerse al tanto de las ltimas tendencias en linea y adaptarse
de manera efectiva a los cambios dinamicos en el mercado digital. La revisién constante de
informacion proveniente de fuentes fidedignas proporcionara a Industrias Metalicas Vilema una
ventaja competitiva al facilitar la identificacion temprana de oportunidades emergentes y la
comprension profunda de las necesidades cambiantes de la audiencia en linea. Este conocimiento
actualizado serd esencial para el proceso continuo de posicionamiento en el entorno digital,
permitiendo ajustar estrategias de manera proactiva y mantener una presencia digital solida y

relevante.

Se sugiere llevar a cabo una evaluacion anual de la presencia digital de la empresa, enfocada en
un analisis exhaustivo de las tendencias y demandas del mercado en linea para Industrias
Metalicas Vilema. Este proceso de investigacion debera incluir entrevistas, encuestas y
observaciones detalladas, con el proposito de recopilar datos precisos y relevantes que respalden
decisiones estratégicas mas informadas. Al comprender a fondo la dindmica del mercado digital
y las necesidades especificas de nuestra audiencia en linea, estaremos mejor preparados para
disefiar e implementar estrategias de marketing digital mas efectivas y adaptadas a las
expectativas del publico objetivo. Este enfoque proactivo no solo fortalecera nuestra presencia en
el entorno digital, sino que también contribuird significativamente al éxito continuo de Industrias

Metalicas Vilema.

Para asegurar el éxito optimo de las estrategias de marketing digital, resulta esencial adoptar un
enfoque metodico y preciso en su implementacion. La asignacion adecuada de recursos, tanto
financieros como humanos, emerge como un factor critico para garantizar la ejecucion efectiva
de dichas estrategias. La inversion en talento y tecnologia desempefiara un papel clave en el logro
de los objetivos planteados. La supervision constante del desempefio y el impacto de las
estrategias en el mercado es una practica fundamental. Establecer un sistema de seguimiento
permitird evaluar el progreso en tiempo real, identificar posibles desviaciones respecto a los
objetivos y detectar areas de mejora. La capacidad de adaptacion es clave en el marketing digital,
y un monitoreo activo proporcionara insights valiosos para realizar ajustes y correcciones

oportunas
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ANEXOS

ANEXO A: DATOS PARA CALCULO DE LA MUESTRA
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Cotopaxi Loja Pastaza

£amora Chinchipe

Noticias Destacadas Informacién General Informacién Técnica

% 1.265.154 hogares tienen al ¢Qué es el Censo Poblacién? Resultados del Censo 2010 Base de Datos
monos U vohiculo pargiise Etapas Tabulados Censales Manejo de Datos
exclusivo del hogar ! |

Cuestionario Censal

% INEC publica cifras de empleo

deotle 202 Resultados Censo de Poblacion
Provincias ¢ Cantones: @
Total 458.581
Mujeres 239.180
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S— —— 2|
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I Poblacién Econémicamente Inactiva (PEI)
. . W Poblacién Econémicamente Activa (PEA)

103.019

PECRE:) 219.401
192.406

171.837

* La Poblacion en edad de trabajar y la PEA se calculan para las personas de 10 afios de edad y més.
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ANEXO B: ENCUESTA

Objetivo: Recopilar informacion relevante y valiosa para elaborar un plan de marketing digital

para el posicionamiento de la empresa "Industrias Metalicas Vilema" en la ciudad de Riobamba.

Indicaciones: Lea cuidadosamente las preguntas y responda marcando con una X.

Datos Informativos

Género

Masculino

Femenino
Otros

a. Edad

18-28 afios
29-38 anos
39-48 afios
49 o mas

b. Parroquia:

Urbana
Rural

Cuestionario

1. (Cual es la plataforma digital que mas usa?

Redes sociales

Sitio web

Correo electronico

2. (Cuadl es tu red social que mas utilizas?

Facebook

Instagram

TikTok

c. Ingresos mensuales:

Menos de $425
$426 a $625
$626 a $825
$826 a $1026
Mas de $1027

d. Formacion académica:

Primaria

Secundaria

Tercer nivel

Cuarto nivel

e. Ocupacion:

Empleado a medio

tiempo

Empleado Publico

Empleado Privado




YouTube

WhatsApp

LinkedIn

Telegrama

3. ¢(Usted alguna vez a utilizado los servicios de una empresa metal mecanica?

Si

No

4. ;Usted conoce a la empresa Industrias Metalicas Vilema?

Si

No

INSTRUCCIONES: A continuacion, le presentamos varias proposiciones, le solicitamos que
frente a ello exprese su opinion considerando que no existen respuestas correctas ni incorrectas

marcando con una (X) la que mejor exprese su punto de vista, de acuerdo con el siguiente codigo.

1: Nunca 2: Casi nunca 3: A veces 4: Casi siempre 5: Siempre

N° items 12345

1 | ;Con qué frecuencia usted a interactuado con el sitio web de la empresa
Industrias Metalicas Vilema?

2 | (Con qué frecuencia usted a interactuado con las redes sociales de la
empresa Industrias Metalicas Vilema?

3 | (Con qué frecuencia utilizas plataformas digitales para obtener
informacion sobre productos o servicios?

4 | ;Consideras que la interfaz de las plataformas digitales de las empresas
cuando buscas informacion es facil de usar?

5 | (Consideras que las campafias publicitarias en linea te proporcionan
informacion relevante sobre los productos o servicios de la empresa?

6 | (Encuentras facil acceder a la informacion relevante sobre productos o
servicios en las plataformas digitales de las empresas?

7 | (La estructura de la informacion en las plataformas digitales facilita la
comprension de los productos o servicios ofrecidos por las empresas?

8 | Considera que las empresas responden de manera efectiva a los
comentarios y resefias en linea.

9 | La gestion de comentarios y resefias en linea por parte de las empresas
mejora la percepcion de la marca.




10 | ;Considera que las empresas toman acciones basadas en los comentarios
y resefias en linea?

11 | ;Sientes que las empresas estan al tanto de las menciones y comentarios
sobre sus productos o servicios en redes sociales?

12 | ;La empresa utiliza métodos efectivos para medir tu satisfaccion como
cliente a través de plataformas digitales?

13 | ;Crees que la empresa toma medidas basadas en la retroalimentacion
recopilada para mejorar la satisfaccion del cliente?

14 | Considera que los programas de lealtad en linea influyen en su decision
de seguir comprando con las empresas

15 | ;Sientes que las estrategias digitales implementadas por la empresa
contribuyen a la retencion de clientes?

16 | ;Cree usted que las empresas valoran y reconoce a sus clientes digitales
a lo largo del tiempo?

17 | (Qué tan familiarizado estas con Industrias Metalicas Vilema en
comparacion con nuestros competidores?

18 | ;Crees que la empresa ha logrado establecer una identidad de marca tinica
en comparacion con sus competidores?

19 | Los sistemas de atencion de la empresa se diferencian de la competencia

20 | ;Considera que nuestra empresa tiene una presencia mas fuerte en
plataformas digitales y redes sociales en comparacion con otras del
mismo sector?

21 | (Crees que la empresa ha logrado ganar una mayor cuota de mercado en
comparacion con sus competidores?

22 | Asocia la marca de esta empresa con la innovacion.

23 | Asocia la marca de esta empresa con la confiabilidad.

24 | Asocia la marca de esta empresa con la calidad.

25 | Asocia la marca de esta empresa con la originalidad.

26 | ;La calidad de los productos o servicios de la empresa influyen en tu
decision de compra?

27 | ;Con qué frecuencia sientes que los productos o servicios de una empresa
cumplen tus expectativas de calidad?

28 | ;Consideras que las empresas han mejorado la calidad de sus productos
0 servicios con el tiempo?

29 | ;La percepcion de la calidad en comparacion con la competencia ha
influido en tu lealtad a la marca?

30 | ;La percepcion de la relacion calidad-precio ha influenciado tu decision

de compra con las empresas?




31 | ;Consideras que la empresa ofrece descuentos o promociones que
mejoran la percepcion de la relacion calidad-precio?

32 | ;Crees que la empresa ofrece precios competitivos en el mercado?

33 | ;Consideras que la empresa ofrece opciones de precio que se adaptan a
diferentes segmentos de clientes?

34 | ;La comparacion de precios con la competencia ha sido un factor

determinante en tu eleccion una empresa sobre otras?




ANEXO C: ENTREVISTA

Objetivo: Adquirir datos significativos acerca del estado actual de la empresa Industrias
Metalicas Vilema en la provincia de Chimborazo.

Datos informativos

Nombre:

Cargo:

Nivel de formacion académica:

Fecha:

Hora:

Preguntas

1. (La empresa ha implementado estrategias de marketing digital anteriormente?

2. ¢;Cuadl ha sido la experiencia y resultados obtenidos?

3. ¢(Coémo evalua la presencia digital de la empresa en comparacion con la competencia?

4. ;Qué canales digitales utiliza actualmente la empresa? (Redes sociales, sitio web, email

marketing, etc.)

. Cuales considera mas efectivos?

6. ;Como define y segmenta la audiencia objetivo de Industrias Metalicas Vilema?

7. ¢(Cuales son los principales desafios que enfrenta la empresa en su estrategia de
marketing digital?

8. (Identifica oportunidades especificas para mejorar la presencia digital y el
posicionamiento de la empresa?

9. ¢Qué herramientas o plataformas utiliza la empresa para gestionar sus actividades de
marketing digital?

10. ;La empresa cuenta con personal capacitado en tecnologias digitales?

11. ;Coémo mide el éxito de sus campaias de marketing digital?

12. ;Qué aprendizajes ha obtenido de las campaifias anteriores y como se aplican para
mejorar futuras estrategias?

13. ;Cuales son los objetivos a corto y largo plazo en términos de marketing digital?

14. ;Cémo planea la empresa mantenerse al dia con las tendencias emergentes en
marketing digital?

15. ;Tiene alguna recomendacién o sugerencia para mejorar la estrategia de marketing
digital?

o
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