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INTRODUCCION

La transformacién digital es de vital importancia para la mayoria de micro, pequefias,
medianas empresas en el mundo globalizado en el que vivimos, debido a que muchos
clientes utilizan sus smartphones para conocer y adquirir los productos y servicios que

necesitan, optimizando tiempos y recursos.

En el caso de las concesionarias de automoviles es lo mismo, debido a que muchas
empresas del sector estan perdiendo posicionamiento en linea o simplemente no cuenta
con él, principalmente por el desconocimiento, a este punto se vuelve fundamental que se

establezca un caso de éxito el cual pueda ser replicado.

En base a lo anterior expuesto es que la investigacidn centra sus esfuerzos en el analisis
de la situacion del marketing digital de una concesionaria de la ciudad de Guayaquil, la
cual es Kia Motors S.A., radicada desde hace muchos afios en el pais y que se ha renovado

a lo largo del tiempo y con mayor énfasis en la pandemia.

En el capitulo | se detallan las bases de la investigacion, los argumentos que han
llevado a investigar el problema, asi como los objetivos que se desean perseguir en la

presente tesis.

En el capitulo 1l se detallan las teorias y bases teodricas sobre las cuales se respalda la
investigacion, de igual forma se establecen los principales conceptos para mejorar la
comprension del presente trabajo, explicar mas a fondo el problema y el contexto donde

se desarrolla.

En el capitulo 111 se establece la metodologia del proyecto de titulacion, los métodos,
instrumentos y técnicas para la recopilacion de informacion desde las fuentes primarias y
secundarias. También se presentara la propuesta con las posibles estrategias en base a la
informacién obtenida en la investigacion previa con el objetivo de mejorar el

conocimiento establecido.



Capitulo 1

Disefio de la Investigacion

1.1. Tema

Anélisis del marketing digital de la concesionaria KIA durante la pandemia del Covid
19.

1.2. Contexto de la investigacion

El problema radica en la necesidad de transformarse a la era digital y la carencia de
informacién detallada, ya que para alcanzar este objetivo es necesario tener una base
concisa la cual permita conocer cuales son las principales estrategias a seguir y es por ello
que se requiere un referente de éxito en el ambiente ecuatoriano como es el caso de la

concesionaria Kia.

La pandemia del Covid-19 afecto distintos sectores y el empresarial fue uno de ellos,
debido entre otras cosas al cierre de fabricas y el confinamiento, por ello muchos negocios
sufrieron una transformacion digital para continuar en el mercado y llegar a su publico

objetivo.

Actualmente las estrategias de marketing dentro del espectro digital, permiten no sélo
alcanzar una mayor rentabilidad y una éptima toma de decisiones, sino también una alta
comunicacion dentro de la cadena de mando empresarial en consecucién de una mejora

continua de procesos y estrategias.

El marketing digital de la concesionaria Kia Motors Ec., es el resultado de todas las
estrategias tradicionales que se han llevado a cabo a lo largo de su historia, pero esta vez
dentro de su transformacion online, es decir que su éxito esta arraigado al marquismo y

trayectoria, pero debe mantenerse al margen para sobrevivir en el mundo digital.

Por consiguiente, el problema de investigacion del presente proyecto de titulacion
radica en la escaza informacidn que se tiene sobre el trabajo de marketing digital de la

empresa Kia Motors Ec., sobre todo durante la pandemia del Covid 19.



Insercion al espectro
digital a prueba y error.

Introduccion al marketing
digital con conocimientos
arcaicos.

Perdidas en ventas, ya
que la realidad varia de
sector a sector.
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Escasez de presencia digital.

Desconocimiento de
técnicas de marketing
digital.

No hay informacion
actualizada de marketing
digital para este sector.

No hay guias de
marketing digital
concretas para el sector.

Figura 1. Arbol del problema. Elaborado por: Bazurto (2022).

1.3. Situacion a investigar

¢Coémo fue el marketing digital de la concesionaria Kia durante la pandemia del Covid
19?

1.4. Objetivos General

Analizar el marketing digital de la concesionaria Kia durante la pandemia del Covid-
19.

1.5. Objetivos especificos

. Identificar los obstaculos que afronto la concesionaria durante la pandemia del
Covid-109.

. Describir los elementos clave del marketing digital durante la pandemia del
Covid-19.

. Proponer estrategias para mejorar el marketing digital en la actualidad.



1.6. Idea a defender

El andlisis del marketing digital de la concesionaria Kia durante la pandemia del Covid
19, permitird encontrar estrategias que mejoren su posicionamiento online en la

actualidad.

1.7. Linea de Investigacion Institucional/Facultad

Linea de investigacion institucional de la Universidad Laica Vicente Rocafuerte:
Desarrollo estratégico empresarial y emprendimientos sustentables. Linea de

investigacion la facultad: Marketing, Comercio y Negocios locales.



Capitulo 11

Marco Tedrico

2.1. Antecedentes

En cuanto a trabajos académicos previos relacionados con el tema de investigacion

contamos con los siguientes:

La Autora Leida Rugel en su trabajo de tesis titulado: Estrategias de marketing digital
y su incidencia en el posicionamiento de mercado de la empresa Mega repuestos de la

ciudad de Ambato; concluye lo siguiente:

Se recomienda a la empresa Mega repuestos la inmediata creacién de medios de
comunicacion digitales y cuentas empresariales en las redes sociales para que a
través de ellas se pueda mantener informado a los clientes acerca de todos los
pormenores que se presenten en cuanto a los productos que sus clientes requieren,
de tal manera que se les brinde un servicio de calidad para mantenerlos siempre
satisfechos y sobre todo para que el cliente sienta que es importante. (Rugel, 2019,
pag. 136)

Por otro lado, los autores Almeida Blum y Alfonso Poveda en su trabajo de titulacion
denominado: Plan de Marketing digital para la empresa Servicios Blum en la ciudad de

Guayaquil. Expresan lo siguiente:

Por lo tanto, en base a la investigacion de mercados se opto por la realizacién y la
impulsion de pagina web y redes sociales, adicional a la estrategia de Email
marketing, lo cual ayudara a la captacion de nuevos clientes que como objetivo
principal del estudio es el incremento de nuevos clientes y aumentar las ventas a
su vez, el reconocimiento de este sera impulsada con estrategias de pago y
estrategias organicas, ademas de la mejora en el proceso por lo que se aplicara el

comercio electronico. (Blum & Poveda, 2020, pag. 131)

La autora Katherine Porras en su proyecto de investigacion titulado: Marketing digital
en el patio de vehiculos seminuevos de la empresa JOS CARS en la ciudad de salcedo.

Determina lo siguiente:

Las herramientas digitales implementadas en el Plan de Marketing digital parten

desde, el uso de la Pagina web; de la interaccion online y la inversion en redes

5



sociales se espera que incremente en un 10% cada semestre. Las acciones en el
Plan de Marketing digital permiten incluir propuestas que benefician a los clientes
actuales, nuevos y esperados, asi como al personal de la empresa, al invertir en las
diferentes estrategias publicitarias y de promocion digitales se pretende mejorar
los ingresos por venta, da a conocer la marca como posicionamiento e imagen de

la empresa. (Porras, 2019, pag. 108)

El autor Pablo Mendoza en su articulo cientifico titulado: Marketing digital, estrategia

de concesionarias en la ciudad de la Paz. Entre los resultados indica que:

Se detect0 la lealtad que conlleva a un cliente hacia su marca y el reconocimiento
del mercado de vehiculos, hablando de calidad, y accesibilidad. Toyota esta
posicionada con la méas alta categoria en calidad y accesibilidad, siendo su
competencia la marca Suzuki quien gana por tener los precios mas accesibles. El
Marketing de las concesionarias no solo se trata de tener presencia online, sino es
un desafio, ya que posee un proceso de ventas largo y tedioso, pero no imposible.
La creatividad de cada empresa sera el camino para llegar a la solucion estratégica.
(Mendoza, 2019, pag. 13)

La autora Andrea Valverde en su trabajo de titulacion denominado: Influencia del
marketing digital en la decision de compra de vehiculos livianos en Guayaquil. En las

conclusiones afirma lo siguiente:

El sector automotriz se recuper6 rapidamente por la recesion econémica del afio
2020 ocurrida por la pandemia, gracias a la adopcion de estrategias de marketing
digital, que permitio recuperar el contacto con el cliente y asi generar niUmeros de

venta similares a afios anteriores. (Valverde, 2021, pag. 22)

2.2. Campo de accién (variable independiente)

2.2.1.  Marketing
El marketing es un entorno de participacion donde empresa y cliente estén al mismo
nivel, desarrollando una conversacion que propicie confianza, donde el cliente se sienta
seguro, permitiendo a la empresa conocerle mejor y personalizar el trato. (Castafio &
Jurado, 2016, pag. 8)



2.2.2. Marketing digital
El marketing digital va dirigido a una gran masa, donde cada uno de los individuos
debe sentirse unico, especial, volviendo al trato personal que ofrecian los dependientes a

sus clientes habituales, pero todo ello en un entorno digital. (Castafio & Jurado, 2016,

pag. 8)

2.2.3.  Permission marketing
Permission marketing. Trata de realizar comunicaciones directas al publico que de
verdad ha aceptado recibir el mensaje. Se trata de aprovechar las bases de datos de la
empresa para hacer llegar mensajes y anuncios adaptados a cada perfil. (Solé & Campo,
2020, pag. 17)

2.2.4. Marketing de atraccion.

Marketing de atraccion. También conocido como inbound marketing. EI marketing de
atraccion utiliza sus herramientas para atraer a su publico objetivo de forma que sea el
consumidor el que accede a la marca de manera proactiva. (Solé & Campo, 2020, pag.
17)

2.2.5. Marketing de recomendacion.
Marketing de recomendacion: Las marcas buscan que los clientes hablen bien de ellas
a su entorno, familiares y amigos. Gracias a las redes sociales, la recomendacion se ha
convertido en una herramienta basica para la captacion de nuevos clientes. (Solé &
Campo, 2020, pag. 19)

2.2.6. Marketing de Afiliados
Marketing de Afiliados: Las empresas, llamados afiliados, se encargan de publicitar a
los comerciantes mediante la publicacion de sus anuncios. Dichos afiliados obtienen una
comision cuando el usuario entra en su pagina web y realiza la accion determinada.
(Salazar, Paucar, & Borja, 2017, pag. 1169)

2.2.7. Marketing en redes sociales
Marketing en redes sociales: Son actividades realizadas con el fin de promover una
marca a traveés de redes sociales, las cuales facilitan la interaccion con su publico objetivo,
a un nivel mucho més personalizado y dindmico. (Salazar, Paucar, & Borja, 2017, pag.
1169)



2.2.8. Recursos digitales
Se puede decir que los recursos digitales ahora nos aseguran posibilidades de ver,
escuchar y seguir representaciones variadas de los datos, asegurando una actividad
perceptiva antes inaccesible a los sentidos humanos. (Pérez, Sanchez, & Quinatoa, 2017,
pag. 269)

2.2.9. Dinamismo digital
El efecto dinamizador de las nuevas tecnologias de la informacion en las redes sociales
no solo son un espacio para hacer publicaciones personales, se han convertido también
en herramientas de trabajo para impulsar un sinnimero de negocios. (Lépez, Beltrén,
Morales, & Cavero, 2018, pag. 41)

2.2.10. Planes estratégicos
Segun Ruiz (2018), los planes estratégicos de los gerentes en las organizaciones, deben
estar orientados a garantizar el suministro de los recursos, entre ellos los humanos,
digitales, materiales y equipos, asi como los econdémicos, destinados al funcionamiento

técnico-administrativo. (pag. 222).

2.2.11. Comportamiento del consumidor digital
Prospera a la velocidad de la luz, las actividades digitales se desarrollan rapidamente

en todas las esferas y el comportamiento de los consumidores se manifiestan al: buscar,
comprar y evaluar los servicios que consideran que satisfacen sus necesidades propias.
(Pérez, Sanchez, & Quinatoa, 2017, pag. 269)

2.2.12. Necesidades bésicas
Las necesidades basicas se enfocan a lo que es la educacion, alimentacién, vivienda,

salud, agua y vestuario. (Pérez, Sanchez, & Quinatoa, 2017, pag. 277)

2.2.13. Nuevos modelos de negocio.
Internet no es solo un medio publicitario sino una plataforma de comercializacién que
abre nuevas oportunidades a las empresas y esta cuestionando el modelo de negocio actual

de bastantes de ellas. (Kutchera, Garcia, & Ferndndez, 2014, pag. 12)



2.2.14. Uso de la tecnologia
El uso de las tecnologias no excluye a los usuarios por edad, raza, creencia, cultura o
sexo, sino que se determina por la frecuencia las personas utilizan los equipos digitales,
los propdsitos o causas para utilizar dichos recursos, etc. (Pérez, Sanchez, & Quinatoa,
2017, pag. 279)

2.2.15. Esfera del individuo.
Aqui se hallan la identidad del individuo, su personalidad, su ego plantea la formacion
de elementos, tales como: la personalidad, el caracter, las competencias propias de cada
uno. (Pérez, Sanchez, & Quinatoa, 2017, pag. 280)

2.2.16. Esfera de los otros.
Consiste en el grupo de individuos con el cual el individuo mantiene relaciones

afectivas, profesionales y sociales. (Pérez, Sdnchez, & Quinatoa, 2017, pag. 280)

2.2.17. Esfera de las instituciones.
El colegio, la empresa, el gobierno, entre otros. (Pérez, Sanchez, & Quinatoa, 2017,
pag. 280)

2.2.18. Laesfera del mundo.
El tiempo y entorno donde viven todos los seres humanos. (Pérez, Sanchez, &
Quinatoa, 2017, pag. 280)

2.2.19. Estrategia imagen digital corporativa
Puedes optar por redes sociales, como Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn, etc.,
dale mas fuerza a la que se ajuste mejor al modelo de negocio. Estas son gratuitas se
pueden mover con tus contactos y los contactos de tus contactos. (Innovacion Digital,
2021, pag. 2)

2.2.20. Estrategia correo corporativo
Las cuentas corporativas de correo para trabajar en tu negocio deben estar en tu sitio
web, tarjeta de presentacion, brochures, propuestas comerciales, etc. Este correo se
emplea para publicitar periodicamente a través de mensajes, flyers, concursos, etc.

(Innovacion Digital, 2021, pag. 4)



2.2.21. Estrategia identifica a tu Buyer Persona
Un buyer persona es un perfil semi ficticio del cliente ideal de una determinada marca.

Este perfil se crea a partir de datos reales que puedes obtener de la interaccion de los
usuarios con tu marca en redes sociales, en tu pagina web o a través de otras formas de

contacto. (Genwords, 2021, pag. 14)

2.2.22. E-mail Marketing
El e-mail marketing es la accion de promocionar productos y servicios de una empresa
através del correo electrénico. Una estrategia de este tipo te permite educar a tu audiencia,
informarle sobre tus servicios y mantenerla al dia con promociones y descuentos.
(Genwords, 2021, pag. 15)

2.2.23. Posicionamiento digital
El posicionamiento se define como la forma que un producto, marca o negocio ocupa
un lugar en la mente de las personas mediante estrategias para poder lograr un beneficio
(Romero, 2019, pag. 10)

2.2.24. Estrategia de contenido visual
Una estrategia de contenido visual es algo mas que imagenes bonitas en las entradas
del blog y algunas infografias de vez en cuando. Es un medio poderoso que estimula el

sistema visual humano, consumiéndose facilmente. (Diaz, 2017, pag. 2)

2.2.25. Matriz de Perfil Competitivo MPC

Esta matriz sefiala como esta posicionada la industria del comercio electrénico,
evaluando a los competidores relacionados. Para poder definir estos competidores,
sustitutos o entrantes, se debe evaluar quiénes juegan en la industria, o en realidad
quienes dentro de la industria del comercio usan el canal de Internet para realizar
sus transacciones; enmarcado esto en las diferentes clasificaciones del comercio

electronico. (Library, 2015) (parr. 1).

2.2.26. Inbound Marketing

El inbound marketing es una metodologia comercial que apunta a captar clientes
mediante la creacion de contenido valioso y experiencias hechas a la medida.
Mientras que el outbound marketing (métodos de marketing tradicionales) irrumpe
de manera directa presentando al publico contenido que este no siempre desea, el
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inbound marketing forma conexiones utiles para el cliente en la resolucion de

problemas reales. (Hubspot, 2022) (parr. 1).

2.2.27. Marketing Mix
Es de las partes del plan de marketing digital de cualquier negocio. También conocidas
como las 4 P del marketing, se trata de un modelo que tiene ya bastantes afios, y que

resulta esencial para definir una estrategia multicanal. (Mafiez, 2022) (parr. 1).

2.2.28. Placement (Distribucion)
En la distribucion o placement, tendremos en cuenta todo lo que haremos para que el
producto y/o servicio esté al alcance del consumidor. Es decir, donde y coémo van a poder

realizar la compra. (Mafiez, 2022) (pérr. 15).

2.2.29. Alcance Organico Digital
El alcance organico es el numero de personas que han visto una publicacién no pagada,
este indicador es una forma de saber qué tanta atencion te estan prestando los usuarios de

tus canales digitales. (Martinez, 2022) (parr. 2).

2.2.30. Alcance pagado Digital
El alcance pagado son la cantidad de impactos generados cuando se promueve una
publicacion a través de un presupuesto buscando llegar a mucha méas gente a través de

una segmentacion de audiencia. (Camarena, 2022) (parr. 8).

2.2.31. Agencia publicitaria
Una agencia de publicidad es una organizacion que asesora al anunciante en todo lo
que se refiere a la ejecucion de una campafia publicitaria, dirigida a un publico especifico

con un presupuesto predefinido. (Muente, 2018) (parr. 5).

2.2.32. Estrategias Marketing Adwords
Son estrategias basadas en un servicio y un programa de la empresa Google que se
utiliza para ofrecer publicidad patrocinada a potenciales anunciantes. (Flores, 2022) (parr.
3).

2.2.33. Contenido marketing relacional
Es el conjunto de estrategias de construccion de marca, prospeccion, fidelizacion y

creacion de autoridad en el mercado. Su objetivo es conquistar y fidelizar a los clientes,
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ademas de convertirlos en defensores y promotores de la marca. (RD Station, 2020) (parr.
2).

2.2.34. Marketing emocional

El marketing emocional busca establecer un vinculo afectivo entre una marca y los
consumidores. Esto es central en la busqueda por la satisfaccion de los compradores
porque entabla un primer paso hacia las sensaciones positivas, el feedback y la

transformacion de un cliente en un promotor de la marca. (Titular, 2022) (parr. 7).

2.2.35. Neuromarketing
Neuromarketing es la unién entre la ciencia y las técnicas de marketing. Con base en
los estudios relativos a los procesos cerebrales y cdmo se desencadenan. Busca medir
actividades neurobioldgicas cuando hay exposicion a marcas, propagandas y otras
estrategias. (Rockcontent, 2019) (parr. 1).

2.3. Objeto de estudio (variable dependiente)

23.1. SEM
Es el acrénimo de Search Engine Marketing, es decir, Marketing de los Motores de

Busqueda. Consiste aumentar el trafico de una pagina a través de anuncios pagados. Los
propios buscadores ofrecen publicitarse con los Ilamados enlaces patrocinados. (Celaya,
2017, pag. 6)

2.3.2. SEO (Search Engine Optimization)
Es decir, Optimizacion de los Motores de Busqueda. Es la tarea de ajustar la
informacion de las paginas que se pretenden hacer aparecer en primeras posiciones de

resultados en los buscadores. (Celaya, 2017, pag. 6)

2.3.3.  Optimizacion de elementos internos (On Page)
Son aquellas que se basan en modificar el contenido de la propia pagina web, es decir,
el codigo, los elementos que la componen, el contenido, la forma de generar las URL, etc.
(Celaya, 2017, pag. 12)

2.3.4. Optimizacion de elementos externos (Off Page)
Son todas aquellas acciones que se pueden realizar desde fuera de la pagina para
mejorar el posicionamiento de ésta. (Celaya, 2017, pag. 12)
12



2.3.5. Analitica digital
Es la disciplina en la que se miden y analizan los datos generados por los usuarios para

transformarlos en informacién relevante, la cual se presentara en informes Utiles para

tomar decisiones y mejorar el negocio. (Cibrian, 2018, pag. 19)

2.3.6. Layer.
Son formatos pequefios de anuncio que aparecen en pantalla y se van moviendo,

apareciendo y desapareciendo. Tienen un limite de apariciones. (Solé & Campo, 2020,

pag. 22)

2.3.7. Rascacielos o skyscrapers.
Se trata de un banner vertical. Se sitGan en el margen de la pagina web. Suelen ser los

mas visibles. (Solé & Campo, 2020, pag. 22)

2.3.8. Banners.
El banner se define como un espacio publicitario insertado en una pagina web. (Solé
& Campo, 2020, pag. 20)

2.3.9. Pop-up.

Son ventanas emergentes. Es un tipo de publicidad que en algunos casos se considera
mas invasiva que el banner y, pese a ofrecer la posibilidad de cerrarla, muchos usuarios
instalan componentes para deshabilitar este tipo de publicidad. (Solé & Campo, 2020,
pag. 20)

2.3.10. Chatbots
Esas herramientas digitales que comunican y resuelven problemas de clientes sin
requerir intervencion humana. Los chatbots se integran con plataformas de usos comdn

para los usuarios, tales como redes sociales o websites. (Adventures, 2020, pag. 2)

2.3.11. Google Analytics

Es la herramienta fundamental para las analiticas de tu sitio web. Google Analytics
te brindara toda la informacion sobre las interacciones de los usuarios con tu pagina.
Ademas, te permite establecer metas como, por ejemplo, un nimero determinado
de conversiones y realizar un seguimiento de las acciones en relacion con dicho
objetivo. (Genwords, 2021, pag. 20)
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2.3.12. Google Trends
Con esta herramienta puedes investigar cuales son los temas que se encuentran en
tendencia y descubrir los contenidos que generan mas impacto segun la zona geografica.
(Genwords, 2021, pag. 20)

2.3.13. Yoast
Se trata del plug-in que te permite optimizar todo tu contenido para los motores de
busqueda. Se enfoca en las palabras clave para mejorar la posicion del material, evallia la

legibilidad de tus paginas y ofrece consejos de optimizacion. (Genwords, 2021, pag. 20)

2.3.14. Facebook

Facebook es la principal red social que existe en el mundo. Una red de vinculos
virtuales, cuyo principal objetivo es dar un soporte para producir y compartir
contenidos. Llego para ampliar las posibilidades de relacion social y causé una
revolucion sensible en el mundo de las comunicaciones. (Gongalves, 2016) (parr.
1).

2.3.15. Instagram

Es una red social y una aplicacion movil al mismo tiempo, que permite a sus
usuarios subir imagenes y videos con multiples efectos fotograficos como filtros,
marcos, colores retro, etc., para posteriormente compartir esas imagenes en la

misma plataforma o en otras redes sociales. (Lavagna, 2022) (parr. 4).

2.3.16. Acortadores de URL
Con un acortador de URL, cualquier direccién de sitio web larga y dificil de manejar
se puede reducir a unos pocos caracteres con sélo hacer clic en un boton. (McLachlan,
2022) (parr. 2).

2.3.17. Google ads

Es la plataforma de anuncios de Google. Su primera version fue lanzada en el afio
2000 y desde ese entonces lidera el mercado de Medios Online. A través de Google
Ads es posible crear anuncios de Busqueda, de Display, en YouTube, Gmail y
tambien Play Store. (RD Station, 2022) (parr. 1).
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2.3.18. Facebook ads
Lanzar una campafia de publicidad en Facebook significa anunciar a tu empresa,
servicio, o producto en redes sociales. Gracias a las herramientas de publicacién, podras

montar facilmente un Facebook Ad atractivo. (Mercado, 2022) (parr. 4).

2.3.19. Instagram ads
Instagram Ads es la plataforma de publicidad de Instagram. Configurar campaiias y
anuncios en esta red social, te da la posibilidad de incrementar tu alcance, seguidores,

tasa de interaccion, incluso el tréfico hacia tu tienda online. (Mercado, 2022) (parr. 1).

2.3.20. Click por click

Una oferta de costo por clic (CPC) vamos a pagar por cada clic que se haga en
nuestros anuncios. Si decidimos establecer las pujas manualmente, hay que
determinar un CPC méaximo. Es decir, el importe mas alto que estamos dispuestos

a pagar por un clic. (Tacconi, 2020) (pérr. 5).

2.3.21. Funnel de Ventas

El Funnel de ventas es un elemento muy importante en la mercadotecnia, pues te
facilita la creacion de diversos procesos necesarios para lograr los objetivos de
venta. Sin importar la industria en la que se desarrollen, todas las empresas tienen
un embudo para cumplir un objetivo, entre ellos conseguir clientes potenciales.
(Rivero, 2021) (parr. 1).

2.3.22. Marketplace
El Marketplace se refiere a un concepto mas amplio de ventas online. En esta
plataforma, diferentes tiendas pueden anunciar sus productos, ofreciéndole de esa forma,

un abanico de opciones al cliente. (RockContent, 2019) (parr.1).

2.3.23. Experiencia de Ux

La experiencia de usuario, también conocida como UX (user experience) se centra
en la experiencia general del usuario final, incluidas sus percepciones, emociones
y respuestas al producto, sistema o servicio de una empresa. Se define por criterios
que incluyen la facilidad de uso, la accesibilidad y la conveniencia. (Moreno, 2022)

(parr. 3).
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2.3.24. Growth Hacker
Es una disciplina que busca, con el minimo gasto y esfuerzo posibles, incrementar de
forma répida y notoria el volumen de usuarios, 0 ingresos, 0 impactos, de nuestra

empresa. (Fuente, 2019) (parr. 4).

2.3.25. Blog
Un blog es una pagina web en la que se publican regularmente articulos cortos con
contenido actualizado y novedoso sobre temas especificos o libres. Estos articulos se

conocen en inglés como "post™ o publicaciones en espafiol. (GCF Global, 2018) (parr. 2).

2.3.26. Pagina Web

Una pagina de Internet o pagina Web es un documento electronico adaptado
particularmente para el Web, que contiene informacion especifica de un tema en
particular y que es almacenado en algin sistema de coOmputo que Se encuentre
conectado a la red mundial de informacion denominada Internet, de tal forma que
este documento pueda ser consultado por cualquier persona que se conecte a esta
red mundial de comunicaciones y que cuente con los permisos apropiados para
hacerlo. (Millenium, 2021) (pérr. 2).

2.3.27. Community Manager
El Community Manager es el profesional responsable de construir y administrar la
comunidad online y gestionar la identidad y la imagen de marca, creando y manteniendo
relaciones estables y duraderas con sus clientes, sus fans en internet. (Fuente, 2022) (parr.
2).

2.3.28. Click Through Rate

ElI CTR, Click Through Rate o porcentaje de clics, es un porcentaje que representa
el volumen de usuarios que tras visionar un enlace hicieron clic en él. Es una
férmula que se emplea en analitica web tanto para valorar el funcionamiento de una
campafia publicitaria como el rendimiento de las descripciones en posicionamiento
SEO. (Citysem, 2019) (parr. 1).
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2.3.29. Meta Business Manager
Esta plataforma de Meta tiene su enfoque en la publicidad pagada, su mercado mas

importante son los Marketing Analysts o también duefios de empresa que han optado por

invertir en este tipo de publicidad para hacer crecer su negocio. (Tzec, 2022) (pérr. 8).

2.3.30. Engagement
Engagement es un término original del inglés que, en espafiol, se usa para determinar
el compromiso que se establece entre una marca y su audiencia en las distintas

comunicaciones que producen entre si. (Mafra, 2020) (parr. 1).

2.3.31. Fan Page

La Fanpage es una pagina creada especialmente para ser un canal de comunicacién
con fans dentro de Facebook (fan page = pagina para fans, en traduccion literal). A
diferencia de los perfiles, las fanpages son espacios que relnen a personas
interesadas en un asunto, empresa, causa 0 personaje en comun. (Siqueira, 2022)

(parr. 2).

2.3.32. Feed Social Media

En el mundo de la comunicacion digital, nos encontramos que un FEED, también
se define como un flujo de contenido por el que se puede desplazar. El contenido
aparece en bloques parecidos que se repiten uno después del otro. Por ejemplo, un
feed puede ser editorial (como una lista de articulos o noticias) o puede ser una ficha

(una lista de productos, servicios, etc. (Azul Social Media, 2021) (pérr. 4).

2.3.33. App
El término “app” es la abreviatura de la palabra inglesa Application. La app, es una
aplicacion de software disefiada para ejecutarse en los smartphones (teléfonos

inteligentes), tabletas y otros dispositivos moéviles. (Linea Verde Ceuta, 2022) (parr. 1)

2.3.34. RD Station

RD Station es una de las mas eficientes herramientas de Marketing Automation:
permite optimizar tu sitio web para los motores de busqueda a través de técnicas de
SEO. Este software, ademas, ofrece plantillas predisefiadas para tus camparias de e-
mail marketing, y aumenta el alcance y la visibilidad de tu marca en las redes

sociales. (Genwords, 2021, pag. 21)
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2.3.35. SEMrush
SEMrush es la herramienta ideal para los que trabajan en estrategias de Inbound
Marketing o con proyectos de content marketing. Con SEMrush puedes analizar palabras
clave y detectar oportunidades de buen posicionamiento en los motores de busqueda.
(Genwords, 2021, pag. 21)
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Capitulo 111

Marco Metodoldgico

3.1. Descripcion de la metodologia

La investigacion es exploratoria con caracter descriptivo, puesto que se pretende
estudiar una situacion relativamente nueva para los tiempos actuales, en este caso se hace
referencia acontecimiento del Covid 19., para ello es necesario describir los elementos y
factores que estuvieron presentes en el marketing de la empresa Kia Motors Ec., durante

esta pandemia.

Por otro lado, la investigacion es inductiva puesto que parte de caracteristicas
especificas hasta llegar a una conclusién general, en este caso se abordaran todas las

premisas arraigadas al problema de investigacién para concluir en la propuesta.

Finalmente, es una investigacion cuantitativa ya que se realizaran encuestas para
elaborar tablas de frecuencias y graficos como histogramas con el objetivo de evaluar los
puntos criticos y falencias en la determinacion de los deseos y necesidades de los posibles

clientes.

3.1.1. Enfoque de la investigacion
El enfoque sera de caracter cuantitativo, ya que se van a realizar encuestas a través de

un banco de preguntas con escala de Likert a personas dentro de la ciudad de Guayaquil.

3.2. Técnica e instrumentos para obtener los datos

Como se menciond anteriormente, los instrumentos a realizarse seran las encuestas.
Para determinar su confiabilidad, sera necesario realizar un coeficiente de alfa de

cronbach.

3.3. Poblacion y muestra

3.1.2. Poblacion
La poblacion seran los posibles compradores de automaviles en la ciudad de Guayaquil
para esto se empleo6 una base de datos sobre la poblacion del Ecuador, la cual se encuentra
estratificada por edades, tomando en consideracién el rango de edades comprendido entre
25 a 40 afos que es una poblacion relativamente joven y mayormente familiarizada con

la tecnologia como las redes sociales, teniendo un total de 4°062.493 a nivel nacional.

19



80+ arios
T5-T9 arios
T0-T4 afios
65-69 afios
60-64 afios
55-59 arios
50-54 afios
45-49 arios
40-45 afios
35-40 arios
30-34 arios
25-29 arios
20-24 arfios
15-19 arfios
10-14 afios

5-9 afios

0-4 afios

-10 -5 0 5
datosmacro.com

Figura 2. Piramide de poblacion de Ecuador 2021. Fuente: (Datosmacro, 2022)

Para estimar la cantidad de habitantes de la ciudad de Guayaquil con un rango de
edades de 25-40 afos, se realiza una regla de 3 simple, obteniendo una poblacién total de

625.944 personas, como se demuestra a continuacion:
Total de habitantes

Ecuador: 17°511.000 Guayaquil: 2°698.077
Habitantes de 25-40 afios

Ecuador: 4°062.493 Guayaquil: X

_ 4/062.493 * 2'698.077
B 17°511.000

X = 625.944

3.3.2.  Muestra
La muestra por su parte se obtendra de un muestreo aleatorio simple con un nivel de
confianza de 90% 6sea 1.64 y un error muestral de 10% y valor asignado de p y g de 0.50,
teniendo una vez hecho los calculos establecidos, se obtiene un total de 67 personas a

quienes se les efectuard la encuesta.

Zz*p*q*N
n_N*eZ+Zz*p*q

20



1,96% % 0,5 % 0,5 * 625944

" = 625944 = 0,052 + 1,962 % 0,5 0,5
_ 601156,62

"= 156582

n = 384

. Raosoft

& Qué margen de error puede aceptar?

5% E3 una opcion comdn

i Qué nivel de confianza necesitas?

Las opciones tipicas son 90%, 95% o0 99%

i Cudl es el tamafio de la poblacion? 525944
Sino lo sabe, use 20000
£ Cual es la distribucion de la respuesta? %

Deja esto como 509

Su tamario de mueastra recomendado es 334

Figura 3. Calculo de la muestra. Fuente: (Raosoft, 2022)

3.3.3. Confiabilidad del instrumento
Para determinar la confiabilidad del instrumento de recoleccién de informacién

conocido como encuesta, se utilizo el coeficiente del alfa de Cronbach, el cual estima la
confiabilidad de un conjunto de items que conforman escalas, y en este caso se utilizé la

escala de Likert.

Esto se realizé via online a través de una prueba piloto efectuada a estudiantes de
octavo semestre de la carrera de Marketing de la Facultad de Ciencias Administrativas de
la Universidad de Guayaquil. Dando como resultado del coeficiente del alfa de Cronbach
0.80 lo cual es muy aceptable, es decir que la encuesta es apta para emplearse en el

presente trabajo de investigacion.

K ZSi2
k—1[ St2]

a =
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5 1 29.39
5-1 [ 83.21]

a =

a = 0.80

3.4. Presentacion y analisis de resultados

Para la presentacion y analisis de los resultados se emplearan para las encuestas, los

gréficos de barras conocidos como histogramas en conjunto con tablas de frecuencias,

estos se realizan gracias al programa Microsoft Excel.

Lo anterior se efectta con el propoésito de determinar qué porcentaje de los encuestados

estuvieron de acuerdo o no en base a la escala de Likert aplicada y el respectivo analisis

estadistico de cada una de las interrogantes del banco de preguntas de la encuesta.

3.4.1. Resultados de las encuestas

1. ¢En qué medida considera Ud. que es mas beneficioso adquirir productos en linea a

través de las redes sociales?

Tabla 1

Pregunta 1 de la encuesta

FRECUENCIA
P1 Absoluta Acumulada Relativa A?jrlgltjll\é ?ja
fi fai fri frai
TOTALMENTE EN DESACUERDO 185 185 48,18% 48,18%
EN DESACUERDO 132 317 34,38% 82,55%
INDIFERENTE 6 323 1,56% 84,11%
DE ACUERDO 61 384 15,89% 100,00%
TOTALMENTE DE ACUERDO 0 384 0% 100,00%
TOTAL 384 100%

Elaborado por: Bazurto (2022).
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Figura 4. Pregunta 1 de la encuesta. Elaborado por: Bazurto (2022).

Con respecto a la pregunta nimero uno de la investigacion, por su parte el 48% del
total de los encuestados indicé que se encuentra totalmente de acuerdo con que es mucho
mas beneficioso adquirir productos en linea a través de las redes sociales ya que
consideran que existe un ahorro de tiempo y en muchos casos de dinero con los
descuentos que muchas veces se suelen dar. Mientras que por su parte el 34% esta en total
desacuerdo, 16% estd en desacuerdo y un 2% se mostr6 indiferente de comprar por
internet, esto se debe en su mayoria por las estafas que ocurren a menudo, siendo la
seguridad un punto clave a tratar de mejorar, con el fin de alcanzar dicha poblacién aun

insatisfecha.
2. ¢Esta de acuerdo con adquirir un vehiculo liviano a través de redes sociales?

Tabla 2

Pregunta 2 de la encuesta

FRECUENCIA
. Relativa
P2 Absoluta Acumulada Relativa Acumulada
fi fai fri frai
TOTALMENTE EN DESACUERDO 0 0 0,00% 0,00%
EN DESACUERDO 150 150 39,06% 39,06%
INDIFERENTE 28 178 7,29% 46,35%
DE ACUERDO 81 259 21,09% 67,45%
TOTALMENTE DE ACUERDO 125 384 32,55% 100,00%
TOTAL 384 100%

Elaborado por: Bazurto (2022).
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Figura 5. Pregunta 2 de la encuesta. Elaborado por: Bazurto (2022).

En cuanto a la opcidn de comprar un vehiculo liviano a través de redes sociales existen
versiones compartidas, ya que el 39% de los participantes de la encuesta afirmé que se
encuentra en desacuerdo, al igual que el 7% que se mostro indiferente como se mencioné
en la pregunta anterior se debe principalmente a la inseguridad que se puede presentar al
momento de realizar compras ya que hay muchas estafas, pero esta estd arraigado a
marcas nuevas 0 pocas conocidas las cuales ofrecen un poco mucho mas barato o
beneficios dificiles de creer. Por otro lado, el 33% se encontro en total acuerdo, al igual
que el 21% el cual se mostré de acuerdo, por los beneficios que se pueden obtener a través

de internet.

3. ¢Considera Ud. qué las concesionarias de Guayaquil brindan credibilidad a la hora

ofertar sus productos en linea?

Tabla 3

Pregunta 3 de la encuesta

FRECUENCIA
. Relativa
P3 Absoluta Acumulada Relativa Acumulada
fi fai fri frai
TOTALMENTE EN DESACUERDO 0 0 0,00 0,00
EN DESACUERDO 171 171 44,53 44,53
INDIFERENTE 55 226 14,32 58,85
DE ACUERDO 74 300 19,27 78,13
TOTALMENTE DE ACUERDO 84 384 21,88 100,00
TOTAL 384 100

Elaborado por: Bazurto (2022).
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Figura 6. Pregunta 3 de la encuesta. Elaborado por: Bazurto (2022).

Con respecto a la credibilidad que brindan las concesionarias a la hora de ofertar sus
productos en linea el 45% se mostré en desacuerdo, el 14% tuvo una postura indiferente,
esto se da por las nuevas empresas que van apareciendo en este mercado tan competitivo
y muchas no son ciertas sino mas bien son estafas, por eso es necesario conocer a fondo
toda la informacion posible e inclusive ir en persona a la concesionaria. Por otro lado, el
22% afirmd estar totalmente de acuerdo, al igual que el 19% que se mostrd de acuerdo,

ya que se encuentran motivados por el marquismo.

4. ¢;Considera Ud. que las compras de vehiculos livianos a través de internet son mas

confiables?

Tabla 4

Pregunta 4 de la encuesta

FRECUENCIA
. Relativa
P4 Absoluta  Acumulada Relativa Acumulada
fi fai fri frai
TOTALMENTE EN DESACUERDO 8 8 2,08 2,08
EN DESACUERDO 142 150 36,98 39,06
INDIFERENTE 108 258 28,13 67,19
DE ACUERDO 65 323 16,93 84,11
TOTALMENTE DE ACUERDO 61 384 15,89 100,00
TOTAL 384 100

Elaborado por: Bazurto (2022).
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Figura 7. Pregunta 4 de la encuesta. Elaborado por: Bazurto (2022).

En cuanto a la confiabilidad de las compras de vehiculos en internet el 2% del total de
los encuestados se encuentran en total desacuerdo, al igual que la gran mayoria el cual es
37% se mostraron en desacuerdo, y por su parte un 28% indiferente, esto debido a que
una gran parte de los encuestados no se encuentran familiarizados con las compras en
internet, ademas de tener cierto tipo de recelo por manejarse grandes cantidades de dinero
y es mucho mejor comprar en persona o en su defecto revisar las caracteristicas en internet
y comprar en fisico o al revés. Por otro lado, el 17% se encontr6 de acuerdo y el 16%
totalmente de acuerdo, ya que consideran que, si es confiable adquirir productos en linea

e inclusive en productos de gran precio.

5. ¢Esta de acuerdo con que las compras a través de internet permiten un ahorro de

tiempo?
Tabla 5

Pregunta 5 de la encuesta

FRECUENCIA
. Relativa
P5 Absoluta  Acumulada Relativa Acumulada
fi fai fri frai
TOTALMENTE EN DESACUERDO 0 0 0,00% 0,00%
EN DESACUERDO 0 0 0,00% 0,00%
INDIFERENTE 22 22 5,73% 5,73%
DE ACUERDO 84 106 21,88% 27,60%
TOTALMENTE DE ACUERDO 278 384 72,40% 100,00%
TOTAL 384 100%

Elaborado por: Bazurto (2022).
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Por su parte con respecto al ahorro de tiempo gracias a las compras a través de internet

el 72% se mostro totalmente de acuerdo, el 22% estuvo de acuerdo y un 6% indiferente,

esta gran postura se debe a que, si se presenta una gran facilidad y pronta gestion al

momento de comprar en medios digitales,

Por otro lado, al efectuar compras tradicionales desde internet desde la comodidad del

hogar o ya sea desde un dispositivo como laptop o el celular brinda la posibilidad de

cumplir con todas las actividades cotidianas y optimizar recursos.

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

TOTALMENTE EN  EN DESACUERDO
DESACUERDO

INDIFERENTE DE ACUERDO

TOTALMENTE DE
ACUERDO

Figura 8. Pregunta 5 de la encuesta. Elaborado por: Bazurto (2022).

6. ¢Esta de acuerdo con que los beneficios del vehiculo en publicidad dentro de las redes

sociales atraen maés a los clientes?

Tabla 6

Pregunta 6 de la encuesta

FRECUENCIA
. Relativa
P6 Absoluta  Acumulada Relativa Acumulada
fi fai fri frai
TOTALMENTE EN DESACUERDO 0 0 0,00% 0,00%
EN DESACUERDO 6 6 1,56% 1,56%
INDIFERENTE 15 21 3,91% 5,47%
DE ACUERDO 116 137 30,21% 35,68%
TOTALMENTE DE ACUERDO 247 384 64,32% 100,00%
TOTAL 384 100%

Elaborado por: Bazurto (2022).
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Finalmente, del total de los encuestados un 64% se mostro totalmente de acuerdo, 30%
de acuerdo, esto se debe sobre todo a las ofertas, descuentos, beneficios, etc. que se
pueden presentar e inclusive los usuarios digitales tienen mas beneficios que los clientes
tradicionales.

Por otro lado, el 4% se mostro indiferente y el 2% se encontré en desacuerdo, ya que
consideran que los beneficios no son tan relevantes o los que hechos quisieran, debido a
que los beneficios no llenan totalmente sus expectativas. Y es aqui donde se deben
encaminar los esfuerzos para complacer a esta muestra adn insatisfecha sin descuidar los

clientes fieles.
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TOTALMENTE EN  EN DESACUERDO INDIFERENTE DE ACUERDO TOTALMENTE DE
DESACUERDO ACUERDO

Figura 9. Pregunta 6 de la encuesta. Elaborado por: Bazurto (2022).

3.5. Propuesta de solucion

3.5.1. Antecedentes
Kia Motors en Ecuador remonta el origen de la marca a la fundacién en 1944 de un
conglomerado industrial que fabricaba bicicletas, tubos de acero, motores y vehiculos

comerciales bajo la marca “Asia”.

Actualmente cuenta con una red de profesionales que supera los 600 empleados y
cuenta con 27 concesionarias en la mayoria del pais, un centro de control de calidad en
Manta y un centro de ensamblaje en Pichincha.
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Filosofia administrativa

La filosofia administrativa con la que cuenta la concesionaria de Kia Motors puede

resumirse en 3 aspectos:

e Responsabilidad plena,

e Expresion del potencial y

e Prictica de la humanidad.

Valores empresariales

e

El cliente es lo
primero
Impulsamos una

AR

cultura corporativa al
servicio del cliente, al
que proporcionamos

un servicio impecable
y una calidad éptima
para gue obtenga el

méaximo valor posible.

Retos

Nos negamos a
conformarnos,
aprovechamos cada
oportunidad de asumir
un reto aun mayor y
confiamos en lograr
nuestros objetivos con
pasion inquebrantable
Yy pensamiento
creativo.

Colaboracidn
Creamos sinergia a tra
vés de un sentido de
"unidad” que se alimen
ta de la comunicacion
y cooperacion mutuas,
tanto dentro de la em
presa comao con nuestr
o0s socios comerciales.

i

Personas
Creemos que el futuro
de nuestra
organizacion reside en
el corazon y la
capacidad de cada uno
de sus miembros. Por
eso, les ayudamos a
desarrollar su
potencial creando una
cultura corporativa
que respeta el talento.

Globalidad
Respetamos la
diversidad de culturas
y costumbres,
aspiramos a ser los
mejores del munde en
nuestro campo y nos
esforzamos en
convertimos en un
ciudadano corporativo
respetado a escala
mundial.

Figura 10. Valores empresariales. Tomado de Kia (2022)

3.5.2.

Objetivos a alcanzar

e Identificar los obstaculos que afrontd la concesionaria durante la pandemia
del Covid-19.

e Describir los elementos clave del marketing digital durante la pandemia
del Covid-19.

e Disefiar estrategias para mejorar el marketing digital en la concesionaria
Kia Motors S.A.
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3.5.3.  Justificacion de la propuesta
Justificacion tedrica

Mediante la aplicacion de las teorias y los conceptos basicos sobre el marketing digital,
se va a encontrar las explicaciones a situaciones que se estén presentando y que estén
afectando a la problematica. Con los resultados que se obtendran en base a la
investigacion realizada, se tendra la posibilidad de indicar cuales son las falencias que
esta teniendo los procesos de marketing y si es posible proponer cambios que le ayuden

a mejorar esta situacion.
Justificacion metodoldgica

En esta investigacién se va a utilizar un enfoque cuantitativo, debido a que los
resultados que se van a generar mostraran datos que se pueden examinar en una encuesta
basada en preguntas especificas que ayuden al desarrollo de la investigacion. En cuanto
el tipo de investigacion se puede definir como una investigacion exploratoria con carécter

descriptivo.
Justificacidn préctica

En esta justificacion se presentan los objetivos de estudio, los cuales generaran
resultados de acuerdo con la problematica establecida. La aportacion de las estrategias
seran de gran utilidad ya que esta investigacion radica en el apoyo que se puede brindar
al cambio de la transformacion online de las empresas a través del mercadeo, para esto
no es solo necesario enfocarse a nivel de empresas y sus recursos, es imprescindible

analizar otros aspectos.

3.5.4. Proceso estratégico problema-solucion
La propuesta de solucién empieza por identificar los obstaculos que afrontd la

concesionaria durante la pandemia del Covid-19.

3.5.5.  Principales obstaculos
La crisis sanitaria del Covid-19 trajo consigo una triple crisis, desde el punto de vista
sanitario, social y comercial. Teniendo como repercusiones un cambio forzado sobre el
estilo de vida de las personas, es decir el confinamiento hizo que el comportamiento de
los usuarios tuviera un progreso en cuanto al uso de la tecnologia, ya que s6lo disponian

de dicha herramienta para poder acceder a su entorno teniendo que ajustarse para realizar
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a través de este plano digital actividades tradicionales como sus compras tradicionales, e
incluso el trabajo y estudios. La concesionaria kia motors durante la pandemia del Covid-

19 se presento con los siguientes obstaculos:

e Poca confiabilidad.

e Poca credibilidad.

e Falta de repuestos por cierre de fronteras.

e Restriccion de importaciones de autos y repuestos.

e Encarecimiento de repuestos e insumos.

e Confinamiento obligatorio.

e Imposibilidad de ir al concesionario en persona.

e Vehiculos quedaron en segundo plano ante la emergencia de comprar
viveres.

e Interrupcién de cadena de valor logistica.

3.5.6. Elementos claves del marketing digital
Se prosigue describiendo los elementos clave del marketing digital durante la
pandemia del Covid-19. En este caso, se pretende aprovechar las falencias que trajo
consigo la pandemia del Covid-19 para emplearla a favor de la empresa y brindar una
respuesta a traves de un marketing digital efectivo a los principales obstaculos que se

generaron en el punto anterior. Estos elementos claves son los siguientes:

e Impulsar un comercio sin papeles.

e Reducir vulnerabilidad.

e Creacion de contenido enfocado no s6lo al producto si no a la empresa.
¢ Brindar una mayor comodidad.

e Promover una disminucion de costes.

e Creacion de asistentes virtuales 24/7.

3.5.7. Matriz Foda
Se realiz6 una matriz Foda con el propdsito de analizar la situacion del problema tanto

desde los aspectos internos: Fortalezas y debilidades, asi como los aspectos externos:
Oportunidades y Amenazas, a continuacion, se detallan cada uno de los items por cada

aspecto mencionado.
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Fortalezas

e Marca de renombre y conocida.
e Modelos nuevos y en constante renovacion.

e Excelente disposicion del equipo de trabajo.

Debilidades

e Precios no tan competitivos.
e Poca confiabilidad de ventas online.

e Falta de promociones y descuentos en ventas online.

Amenazas

e Tendencias digitales cambiantes y volatiles.
e Empresas emergentes con una imagen mas fresca y renovada.

e Mercado competitivo y en constante crecimiento.

Oportunidades

e Pdublico joven y ambientado con la tecnologia busca adquirir vehiculos.

e Redes sociales y publicidad online en auge.

e Crecimiento del e-commerce a raiz del Covid-19.

Tabla 7
Matriz Foda.

Modelo Foda situacional
Fortalezas Oportunidades Debilidades Amenazas

Publico joven y ambientado Precios no tan Tendencias digitales

con la tecnologia busca . - "
S ? competitivos. cambiantes y volatiles.
adquirir vehiculos.

Marca de renombre y
conocida.

. L - Empresas emergentes
Modelos nuevos y en Redes sociales y publicidad  Poca confiabilidad presas gent
con una imagen mas

constante renovacion. online en auge. de ventas online.
fresca y renovada.
Falta de .
. L I . Mercado competitivo y

Excelente disposicion  Crecimiento del e-commerce  promociones y

. . ; ) en constante
del equipo de trabajo. a raiz del Covid-19. descuentos en o

crecimiento.

ventas online.

Elaborado por: Bazurto (2022).
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3.5.8.
Tabla 8

Matriz Foda cruzado.

Matriz Foda cruzado

Matriz Foda Cruzado

Oportunidades

Publico joven y ambientado
con la tecnologia busca
adquirir vehiculos.

Redes sociales y publicidad
online en auge.

Crecimiento del e-commerce a

raiz del Covid-19.

Fortalezas

Marca de renombre y

conocida.
Modelos nuevos y en
constante renovacion.

Estrategia FO: Estrategia
Adwords

Excelente disposicion del
equipo de trabajo.
Debilidades
Precios no tan competitivos.

Poca confiabilidad de ventas
online.

Estrategia DO: Estrategia de
email marketing

Falta de promociones y
descuentos en ventas online.

Amenazas

Tendencias digitales cambiantes y
volatiles.

Empresas emergentes con una
imagen mas fresca y renovada.

Mercado competitivo y en constante
crecimiento.

Estrategia FA: Estrategia de
contenidos

Estrategia DA: Estrategia de social
media

Elaborado por: Bazurto (2022).

3.5.9. Estrategias de marketing digital

Finalmente se proponen estrategias para mejorar el marketing digital en la actualidad.

Para este trabajo de investigacion se contara con 4 tipos de estrategias, como lo son las

siguientes:

Estrategia de contenidos

Estrategia de social media

Estrategia email marketing

Estrategia Adwords

De igual forma, cada uno de los tipos de estrategias se encuentran subdivididos en

otras 3 pautas a seguir o puntos clave, como se detallan en la siguiente tabla:



Tabla 9

Estrategias y sus componentes

Estrategia de contenidos  Estrategia de social media Estrategia email Estrategias
marketing Adwords
Asistente virtual Campafia social ads Formulario de registro Crear camparia
Tendencias (contenido
relacional) Creacidn de concursos Crear autor responder Landing Page
Contenido descargable Pildoras informativas Envio Newsletter Pop up

Elaborado por: Bazurto (2022).

Para determinar cudl es la postura estratégica de la concesionaria y la mejor accién a
seguir se procede a realizar una matriz peyea para esto es necesario asignar un nivel de

relevancia el cual esta dado por el criterio critico y analitico de los entrevistados.

Se empieza por la estrategia de contenidos, en donde la mejor opcidn es un asistente
virtual debido a que se genera una comunicacion mucho mas rapida y también una
respuesta eficaz y pronta ante las interrogantes de un posible cliente, mientras él espera
ser atendido por uno de los colaboradores de la empresa, pueden disfrutar de contenido
de calidad y publicidad, para esto la sutileza y el marketing relacional y emocional juegan
un papel fundamental.

Tabla 10

Estrategia de contenidos

Estrategia de contenidos Escala Total
Asistente virtual 0 1 2 3 4 5 6 6
Tendencias (contenido relacional) 0 1 2 3 4 5 6 5
Contenido descargable 0 1 2 3 4 5 6 3
TOTAL -3,67

Elaborado por: Bazurto (2022).

Se continua con la estrategia de social media, en la opcion mas acertada es una
campana de social ads es decir anuncios cortos, pero efectivos presentes en las principales
redes sociales, pero sin llegar a ser tan agresivos ya que se puede llegar a generar un

efecto contrario al esperado, lo cual no sélo dista del objetivo principal de publicitar y
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conseguir una venta, sino que también supone una pérdida de tiempo y recursos para la

empresa.

Tabla 11

Estrategia de social media

Estrategia de social media Escala Suma
Campafia social ads 0 1 2 3 4 5 6 5
Creacion de concursos 0 1 2 3 4 5 4
Pildoras informativas 0 1 2 3 4 5 6 3
TOTAL 4

Elaborado por: Bazurto (2022).

Se prosigue con la estrategia de email marketing, en donde la alternativa mas
opcionada es crear autoresponder, en otras palabras, se refiere a respuestas automaticas
generadas por inteligencia artificial, a través de correos electronicos, en donde ademas de
brindar una atencién porta y oportuna, se puede adicionar folletos, catalogos, videos,
ofertas, flyers, u otra publicidad, mientras se espera por la respuesta online de un asesor

comercial.

Tabla 12

Estrategia email marketing

Estrategia email marketing Escala Suma
Formulario de registro 0 1 2 3 4 5 6 4
Crear autoresponder 0 1 2 3 4 5 6 6
Envio Newsletter 0 1 2 3 4 5 6 3
TOTAL 4,333

Elaborado por: Bazurto (2022).

Finalmente se termina con la estrategia Adwords, en la cual la alternativa elegida por
encima de las demas fue la de pop up, esto se debe a que los anuncios flotantes dentro de
la web llaman la atencion, pero una vez mas se hace hincapié en la sutileza y el marketing
emocional, ya que se debe tratar de crear experiencias, crear necesidades, y no sélo
molestos anuncios que aparezcan para estorbar en lo que el cliente se encuentra realizando

tranquilamente.
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Tabla 13

Estrategias Adwords

Estrategias Adwords Escala Suma
Crear camparia 0 1 2 3 4 5 6 3
Landing Page 0 1 2 3 4 5 6 3
Pop up 0 1 2 3 4 5 6 6
TOTAL 4

Elaborado por: Bazurto (2022).

Por ultimo, se procede a realizar los calculos correspondientes para determinar cual es
el cuadrante dentro de la matriz Peyea o también denominada posicion estratégica y

evaluacion de la accién.

En este caso la posicién estratégica se halla en el segundo cuadrante es decir que se
deben tomar en consideracion estrategias agresivas o mejor dicho inmediatas, ya que es
tiempo de aprovechar las oportunidades que brinda el marketing digital a raiz de los

obstaculos que dejo la pandemia del Covid-19.

Matriz PEYEA (Posicion estrategica y evaluacion de la

accion)
5
4
3
2
1 Posicidn estratégica
0
-5 -4 -3 -2 -1 1 0 1 2 3 4 5
-2
-3
-4
-5

Figura 11. Matriz Peyea. Elaborado por: Bazurto (2022).
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3.5.10. Cuadrante de Boston

+ .
. Estrategia de
Estrategia adwords conter?idos
Costes de
operacion Estrategia email Estrategia de social
_ marketing media
- Efectividad +

Figura 12. Cuadrante de Boston. Elaborado por: Bazurto (2022).

Estrategia Adwords: Es la opcion menos recomendada dentro de las estrategias del
cuadrante de Boston, esto debido a que requiere una mayor inversion y el resultado
obtenido es menos efectivo, si bien es cierto se puede llegar a los clientes a través de
anuncios y publicidad corta, en ocasiones se vuelve repetitivo y un tanto intrusiva con el

cliente, pudiendo tener un efecto adverso al esperado.

Estrategia email marketing: No es la mejor de las alternativas ya no a pesar de que
no requiere una mayor inversion, es menos efectiva, puesto que no todos estan pendientes
al correo electronico y en muchas ocasiones los esfuerzos de publicidades son
direccionados a la carpeta de correo no deseado sin llegar a tener contacto con el cliente

e incluso cuando llega al cliente puede llegar a incomodar.

Estrategia de contenidos: En este caso esta opcion de estrategia de marketing tiene
una mayor inversion pues se trata de generar una publicidad de mayor calidad, contenidos
que no solo puedan llegar de manera efectiva hacia el cliente si no también quedarse en
la retina y memoria del mismo, y para esto es necesario toda una operacion de post

produccion.

Estrategia de social media: Es la estrategia de marketing digital mejor posicionada
dentro del cuadrante de Boston debido porque existe una menor inversion y los resultados
puede llegar a ser mas favorables que otros, ya que se maneja en un ambiente donde es
mas facil llegar al cliente y en muchas ocasiones el cliente es quien busca, sigue e
interactla con las redes sociales de la empresa, no se es intrusivo al contrario el cliente es
quien decide acudir a la publicidad, pero también es necesario estar al dia con las
tendencias, mostrar contenido de calidad y que este pueda ser interesante sin llegar a

perder el sentido original que es publicitar el bien o servicio.
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3.5.11. Monitoreo y control

Actividad | inicio | fin | recursos 0l-nov | 05-nov | 09-nov | 13-nov | 17-nov | 21-nov | 25-nov | 29-nov | 03-dic | 07-dic | 11-dic | 15-dic | 19-dic | 23-dic | 27-dic | 31-dic
Estrategia de social media
Campafa social ads |01-nov |09-nov Huma'no./
Tecnolégico
Creacién de 09-nov | 17-nov Huma'no./
concursos Tecnolégico
Pildoras informativas | 21-nov | 29-nov Humano /

Tecnolégico

Estrategia de contenidos

Asistente virtual Ol1-nov | 31-dic H“maf‘o_/
Tecnolbgico

Tendencias Humano /

(contenido Ol-nov | 31-dic P
. Tecnolégico
relacional)
Contenido o1-nov | 31-dic Humano /

descargable

Tecnolégico

Estrategia email marketing

Formu_larlo de o1-nov | 31-dic Huma[’lo_/
registro Tecnoldgico

Crear autor o1-nov | 31-dic Hu mapo_/
responder Tecnolbgico

Envio Newsletter 01-nov | 31-dic Humano /

Tecnolégico

Estrategias Adwords
Crear campaiia 01-nov | 13-nov H“maho./
Tecnolégico
Landing Page 17-nov | 25-nov Humapo_/
Tecnolégico
Pop up 25-nov | 03-dic Humano /

Tecnolégico

Figura 13. Diagrama de monitoreo y control. Elaborado por: Bazurto (2022).
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3.5.12. Presupuesto

Se procede a realizar una tabla con los valores que costara emplear cada recurso para

una campafia de marketing digital en base a las estrategias que se han propuesto

anteriormente.

Tabla 14

Presupuesto del proyecto

Recurso Valor Valor Al Afio

Disefiador Grafico $ 600,00 $ 7.200,00
Community Manager $ 500,00 $ 6.000,00
Programador Web $ 800,00 $ 9.600,00
Content Manager $ 900,00 $ 10.800,00
Project Manager $ 900,00 $ 10.800,00
Hosting Servidor $ 50,00 $ 600,00
Email Marketing $ 30,00 $ 360,00
Google Analitycs $ - $ -
Search Console $ - $ -
Hubspot $ - $ -
Chat Bot $ 25,00 $ 25,00
Seo $ 99,00 $ 1.188,00
TOTAL $ 3.904,00 $ 46.573,00

Elaborado por: Bazurto (2022).

Por otro lado, se establecen los valores flujo neto de la concesionaria kia tomando en

consideracién estimaciones de los ultimos cinco afios de la empresa, esto se realiza en

base a los ingresos menos los egresos.

Tabla 15

Flujo neto de efectivo

ANO FLUJO NETO

1 $ 1.196.780,23
2 $ 1.345.980,45
3 $ 2.224.243,49
4 $ 2.330.850,49
5 $ 3.454.225,36

Elaborado por: Bazurto (2022).
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Finalmente se realiza la tabla de los indicadores financieros para determinar la
viabilidad y rentabilidad del proyecto en general obteniendo un VAN de $ 7.581.984,80
y un TIR del 25.84 por lo que el proyecto es muy rentable.

Tabla 16

Indicadores financieros

Indicadores financieros

VAN $7.581.984,80
TIR 25,84%

Elaborado por: Bazurto (2022).
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Conclusiones

Se concluye que al identificar los obstaculos que afront6 la concesionaria durante la
pandemia del Covid-19, se mostraron como mas relevantes los siguientes: Poca
confiabilidad, poca credibilidad, falta de repuestos por cierre de fronteras, encarecimiento
de repuestos e insumos, confinamiento obligatorio, interrupcion de cadena de valor
logistica, etc., de esa forma se dejaba de lado las compras de articulos de lujo para
priorizar a insumos y abasto por parte de los clientes, pero empezaba un proceso de
aprendizaje para las empresas las cuales vieron el marketing digital como una oportunidad

para aprovechar las falencias y convertirlas en fortalezas.

Al describir los elementos clave del marketing digital durante la pandemia del Covid-
19, los principales fueron: Impulsar un comercio sin papeles, reducir vulnerabilidad,
creacion de contenido enfocado no sélo al producto si no a la empresa, brindar una mayor
comodidad, etc., de esta forma las falencias y obstaculos son aprovechados para mejorar

la experiencia del cliente al momento de adquirir su nuevo vehiculo.

Proponer estrategias para mejorar el marketing digital en la actualidad, estrategia de
contenidos, estrategia de social media, estrategia email marketing, estrategia Adwords;
siendo la estrategia de marketing digital mejor aceptada la de social media ya que
representa una menor inversion y mejores resultados, debido a que se crea un ambiente
donde es mas facil llegar al cliente y en muchas ocasiones el cliente es quien busca, sigue

la cuentas y redes sociales oficiales en busca de informacion, descuentos y promociones.

41



Recomendaciones

Llevar a cabo un analisis mucho mas exhaustivo de las posibles falencias, carencias,
etc., que puede llegar a tener la empresa objeto de estudio, a fin de brindar una respuesta
mucho mas efectiva y acorde a las necesidades que requiera la compafiia con el objetivo

de mejorar tanto su economia como la relacion con los clientes y posibles compradores.

Realizar un estudio diagnostico de la situacion empresarial de la compafiia antes de
aplicar estrategias de marketing digital y otro analisis una vez aplicadas, a fin de poder
estudiar mas a fondo la relevancia de su aplicacion, el posible incremento de las ventas,

cuéles han sido los principales beneficios, cambios y que aspectos deben mejorarse.

Analizar empresas de diferentes sectores a fin de realizar comparativas y observar que
alternativas y estrategias de marketing digital son empleadas por los distintos estratos
comerciales y su efectividad, con el objetivo de ajustar y replicar dichas estrategias a la

realidad de la empresa objeto de estudio.
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ANexos

Anexo 1. Formato de la Encuesta Online.

Qrc 0 mévil

Movement that inspires

ANALISIS DEL MARKETING DIGITAL DE
LA CONCESIONARIA KIA DURANTE LA
PANDEMIA DEL COVID 19.

Preguntas de la encuesta

* Obligatorio

1. :.En qué medida considera Ud. que es mas beneficioso adquirir productos en linea a través de las
redes sociales?
Totaimente de acuerdo
De acuerdo
Indiferente
D) Desacuerdo

7 Totaimente en desacuerdo

< Atras Qrc O mévil

2. ;Esta de acuerdo con adquirir un vehiculo liviano a través de redes sociales?

Totaimente Ge acuerdo

De acuerdo

Desacuerdo

Totaimente en o

3. (Considera Ud. qué las concesionarias de Guayaquil brindan credibilidad a la hora ofertar sus
productos en linea?
7) Totaimente de acuerdo
De acuerdo
) Indiferente
Desacuerdo

7) Totaimente en desacuerdo

4. ;Considera Ud. que las compras de vehiculos livianos a través de internet son més confiables?

Totaimente de acuerdo

O De acuerdo
Indiferente
Desacuerdo

7) Tataimante an decacuerdo

& Atras Qec 0 mévi

5. Esta de acuerdo con que las compras a través de internet permiten un ahorro de tiempo?

Totaimente de acuerdo
De acuerdo
Inditerente
Desacuerdo

Totaimente en desacuerde

6. Esta de acuerdo con que los beneficios del vehiculo en publicidad dentro de las redes sociales
atraen mas a los clientes?
Totaimente de acuerdo
De scuerdo
Indiferente

Desacuerdo

Totaimente en desacuerdo
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