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RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo de titulacion se desarrolla con el propoésito de analizar el bajo
aprovechamiento del marketing digital en la empresa Almacenes VIP, situacién que
incide negativamente en sus niveles de ventas y en su posicionamiento dentro del
mercado de iluminacion LED y decoracion en la ciudad de Quito. Ante este
escenario, el objetivo general de la investigacién fue disefiar un plan de marketing
digital orientado a fortalecer el posicionamiento de la marca y optimizar la gestion
de sus canales digitales. Para el desarrollo del estudio se aplicé una metodologia de
enfoque mixto, con caracter descriptivo y aplicado, que permitio analizar el
contexto interno y externo de la empresa, asi como identificar la percepcion,
necesidades y habitos de los clientes reales y potenciales. La recoleccion de
informacion se realiz6 mediante encuestas en linea y entrevistas en profundidad al
gerente de Almacenes VIP, complementadas con analisis de datos y revision del
desempefio digital de la marca. Los resultados evidenciaron la necesidad de
estructurar estrategias digitales orientadas a la generacién de contenido educativo
y de valor, asi como a la mejora de la interaccion con la audiencia, la visibilidad de
la marca y la gestion de los canales digitales. A partir de estos hallazgos, se planted
un plan de marketing digital enfocado en apoyar los procesos de venta y fortalecer
el uso de los canales digitales como herramientas para la captacion de clientes y la
gestion comercial.

DESCRIPTORES: marketing digital, posicionamiento de marca, redes
sociales, plan de marketing digital.
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ABSTRACT

This degree project addresses the limited use of digital marketing strategies at
Almacenes VIP, a situation that affects sales levels and brand positioning in the
LED lighting and decorative products market in Quito. In response to this context,
the main objective of the study was to design a digital marketing plan aimed at
strengthening brand positioning and improving the management of digital
communication channels. The research adopted a mixed methodological approach
with a descriptive and applied scope, which allowed for the analysis of the
company’s internal and external environment, as well as the identification of
customer perceptions and consumption habits. Data collection techniques included
online surveys and in-depth interviews with the company’s management,
complemented by digital performance analysis. The results indicated the need to
structure digital strategies focused on educational and value-oriented content, as
well as on improving audience interaction, brand visibility, and digital channel
performance. The proposed digital marketing plan outlines actions intended to

support sales processes and the use of digital channels for customer acquisition.

KEYWORDS: digital marketing, brand positioning, social media
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INTRODUCCION

Almacenes VIP es una empresa real que opera en la ciudad de Quito, dedicada
a la comercializacion de productos de iluminacion LED vy plantas artificiales, tanto en
ventas al por mayor como al por menor. Su modelo de negocio abarca dos segmentos
de mercado: el consumidor final B2C y el sector empresarial o comercial B2B,
atendiendo necesidades de iluminacion y decoracion para hogares, oficinas y negocios.
A pesar de contar con una oferta de productos atractiva y una presencia fisica
consolidada, la empresa se encuentra en una etapa en la que el entorno digital ain no

ha sido aprovechado de manera estratégica.

Actualmente, Almacenes VIP mantiene presencia en redes sociales como
Instagram, Facebook y TikTok, donde publica contenido de forma constante y ha
logrado construir una reputacion digital favorable. Sin embargo, estas acciones no
responden a una estrategia estructurada de marketing digital, sino que se limitan
principalmente a la difusion informativa de productos. La empresa no cuenta con un
sistema de ventas en linea, aunque dispone de WhatsApp Business y un catalogo digital
que permite visualizar su oferta, pero que no facilita la compra directa, lo que reduce

el potencial de conversion digital.

El contexto del mercado evidencia un crecimiento acelerado del comercio
digital y un cambio en los habitos de consumo, donde los clientes buscan inmediatez,
informacion clara y experiencias de valor antes de realizar una compra. Frente a este
escenario, Almacenes VIP identifica una oportunidad clave para fortalecer su
posicionamiento y mejorar su desempefio comercial mediante el uso estratégico de
herramientas digitales. Este plan de marketing digital surge como respuesta a la
necesidad de incrementar las ventas, optimizar la comunicacion con el publico y

adaptarse a las nuevas dindmicas del mercado.

El presente trabajo se desarrolla como parte de un proyecto de titulacion, con

un enfoque exclusivo en el marketing digital, abarcando estrategias en redes sociales,
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generacion de contenido, reputacion digital y engagement con la audiencia. El alcance
del estudio se centra en el analisis y disefio de estrategias digitales aplicables a la
empresa, sin considerar limitaciones significativas en términos de recursos, tiempo o

acceso a la informacion, lo que permite plantear una propuesta integral y viable.

A pesar de contar con una presencia activa en redes sociales y una reputacion
digital positiva, Almacenes VIP enfrenta una problematica central relacionada con el
bajo aprovechamiento del marketing digital como herramienta estratégica para el
crecimiento del negocio. La empresa no dispone de una estrategia clara que le permita
potenciar su marca, seleccionar adecuadamente las herramientas digitales mas
apropiadas ni generar contenido diferenciador que conecte de manera efectiva con su

publico objetivo.

Entre las principales causas del problema se identifica la ausencia de una
planificacion estratégica en marketing digital, lo que ha derivado en la publicacion de
contenido mayormente informativo y poco atractivo para la audiencia. Este tipo de
contenido no logra generar valor agregado, aprendizaje ni diferenciacion frente a otras
marcas, limitando la capacidad de captar la atencion del publico y fomentar la
interaccidon. Asimismo, la escasa interaccion con los seguidores en redes sociales
refleja una falta de engagement, lo que reduce las oportunidades de fidelizacién y

conversion.

Otro factor relevante es el desconocimiento sobre cémo utilizar las
herramientas digitales disponibles para fortalecer el posicionamiento de la marca. La
empresa no aplica técnicas de segmentacion, anélisis de métricas ni estrategias de
contenido orientadas a objetivos claros, lo que impide medir resultados y optimizar las
acciones realizadas. Esta situacion impacta directamente en el desempefio comercial,
generando una disminucion en las ventas y un estancamiento en el crecimiento del

negocio.

La magnitud del problema es significativa, ya que afecta de manera directa las
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ventas actuales y compromete la sostenibilidad futura de la empresa en un entorno cada
vez méas competitivo y digitalizado. La falta de una estrategia digital efectiva limita la
capacidad de Almacenes VIP para adaptarse a las nuevas exigencias del mercado y
aprovechar las oportunidades que ofrece el entorno digital. ¢ De qué manera un plan de
marketing digital puede contribuir a potenciar el posicionamiento de Almacenes VIP,
incrementar la interaccidn con su publico objetivo y mejorar su desempefio comercial

en la ciudad de Quito?

El desarrollo del presente Plan de Marketing Digital se justifica por la necesidad
urgente de adaptar a Almacenes VIP a las nuevas dinamicas del mercado,
caracterizadas por una creciente digitalizacién de los consumidores y una mayor
dependencia de los canales digitales para la toma de decisiones de compra. Las
generaciones actuales demandan inmediatez, informacion clara y contenidos que
aporten valor, lo que obliga a las empresas a transformar sus estrategias tradicionales

y adoptar herramientas digitales de manera efectiva.

Este plan responde a los principales desafios de Almacenes VIP como la falta
de una estrategia definida y la escasa interaccién con el publico en redes sociales. No
obstante, el entorno también presenta oportunidades significativas, como el
crecimiento del comercio digital, el uso intensivo de redes sociales y la ausencia de
competidores directos fuertes en el sector de iluminacion LED y decoracion en la
ciudad de Quito, lo que permite a la empresa posicionarse de manera sélida si se aplican

estrategias adecuadas.

La importancia de abordar estos aspectos radica en la posibilidad de fortalecer
el posicionamiento de la marca, mejorar la relacion con los clientes y aumentar las
ventas mediante el uso creativo y estratégico del marketing digital. Ademas, la
implementacién de este plan permitira a Almacenes VIP contar con una base solida

para la toma de decisiones estratégicas, apoyadas en datos, métricas y objetivos claros.

Desde el punto de vista académico, este trabajo permite aplicar los
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conocimientos adquiridos en el area de marketing digital a un caso real, aportando valor
tanto a la empresa como al proceso de formacion profesional. En términos
empresariales, se espera que la propuesta contribuya a la recuperacion y crecimiento
de las ventas, al aumento de la interaccion con la audiencia, al fortalecimiento de la
reputacion digital y a la consolidacion de Almacenes VIP como una marca competitiva
y sostenible en el entorno digital.
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CAPITULOI.

MARCO TEORICO

Antecedentes y Contexto

Transformacion y Desafios de Almacenes VIP en el Ecosistema Digital del Retail

Almacenes VIP es una empresa ecuatoriana dedicada a la venta de productos de
iluminacién LED, plantas artificiales y articulos de decoracion, cuyo origen se remonta
al afio 2018 en la parroquia de Conocoto, Quito. Desde su fundacion, el principal
objetivo fue introducir una alternativa accesible, innovadora y atractiva en el sector de
mejoramiento del hogar y la iluminacion comercial, dirigido tanto a clientes
particulares como corporativos. Los primeros afios estuvieron marcados por los retos
propios de una pequefia empresa emergente: la limitada visibilidad, la competencia con
tiendas tradicionales y la necesidad de posicionarse dentro de un mercado dindmico y
cambiante. Las dificultades iniciales incluyeron el alcance reducido en canales de
venta, la escasa experiencia en campafias de marketing digital y la administracion de
inventarios, que obligaron al equipo detrds de Almacenes VIP a replantear

constantemente sus procesos Yy estrategias de comercializacion.

Con el pasar del tiempo, el crecimiento y aprendizaje continuo permitieron a laempresa
expandirse y trasladar sus operaciones hacia una ubicacién estratégica en la Avenida
de los Shyris una de las arterias comerciales mas importantes de Quito. Este cambio
significd para Almacenes VIP una oportunidad para mejorar su visibilidad, acceder a
nuevos segmentos de mercado, realizar colaboraciones y fortalecer su propuesta de
valor. La ubicacion céntrica favorecié la captacion de una clientela mas diversa e
incremento el flujo de visitantes tanto en la tienda fisica como en los canales de venta
online. A medida que evolucionaba el contexto comercial y tecnoldgico, Almacenes

VIP empezd a enfrentar nuevos desafios, la necesidad de digitalizar sus procesos,
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adaptarse a habitos de consumo mas exigentes y competir en un entorno donde el
marketing digital y el comercio electrénico se volvieron determinantes. Actualmente,
la empresa se posiciona como un referente local en el sector de iluminacion LED y
decoracion, con una importante presencia en redes sociales y una orientacion clara
hacia la innovacion, el servicio personalizado y la optimizacion de la experiencia de

sus clientes.

Tras el surgimiento y desarrollo de Almacenes VIP en Conocoto y su posterior traslado
estratégico a la Avenida de los Shyris, la empresa ha experimentado diversas etapas de
transformacion y adaptacion frente a las nuevas dindmicas del comercio minorista y la
digitalizacion. Para comprender estos desafios, es fundamental enmarcar la situacion
dentro de la evolucion historica de la presencia digital en el sector retail, especialmente
en lo vinculado al trénsito desde los sitios web estaticos a la omnicanalidad social.
Originalmente, la problemética de potenciar la presencia de las marcas en redes
sociales se deriva de una evolucién que puede dividirse en tres grandes fases, las cuales

transformaron profundamente la relacion entre minoristas y consumidores.

En la primera etapa, que abarca desde la década de 1990 hasta 2003, el principal
objetivo de los comercios minoristas se centraba en lograr una presencia digital
elemental a partir de sitios web estaticos. Durante este periodo, predominaba una l6gica
de comunicacion unidireccional donde las empresas transmitian contenido informativo,
pero encontraban dificultades para interactuar o adaptarse a los consumidores en
tiempo real. La simple visibilidad y la indexacion en buscadores constituian retos
fundamentales, ya que la competencia por captar la atencion y lograr el acceso de los
usuarios a los sitios web. El surgimiento de motores de busqueda como Google,
sumado al desarrollo de plataformas basicas de comercio electronico como Amazon y
eBay, comenzé a transformar la I6gica tradicional del marketing y del propio sector
retail. Estas innovaciones, aunque primitivas, sentaron las bases para la evolucion
tecnoldgica y estratégica que los comercios, incluido Almacenes VIP, tendrian que
asumir en los afios posteriores para enfrentar un entorno mucho mas dinamico,

interactivo y orientado a las experiencias del cliente. (Wang & Chen, 2024)
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La segunda fase de esta evolucion, comprendida entre 2004 y 2015, se identifica por el
surgimiento de la Web 2.0 y la consolidacion de redes sociales como herramientas
principales en la transformacion del marketing digital y el comercio minorista. Para
Almacenes VIP y empresas del retail en general, el reto de la mera visibilidad digital
se desplazé hacia la necesidad de establecer una comunicacion bidireccional, donde la
interaccion con las audiencias tom6 un papel central. EI nacimiento y auge de
plataformas como Facebook, Twitter, Instagram y YouTube redefinieron las reglas del
juego, permitiendo a las marcas crear comunidades, recibir retroalimentacion
inmediata y personalizar mensajes y campafias segin segmentos de usuarios. Durante
este periodo, las marcas dejaron de ser emisoras pasivas para convertirse en agentes
activos dentro de entornos conversacionales, respondiendo, generando contenido de

valor y fomentando la participacion de sus seguidores. (Wang & Chen, 2024)

La gestion estratégica de estos nuevos canales implico desafios significativos en cuanto
a la coherencia del mensaje, la moderacién comunitaria y la capacidad de adaptacion a
cambios en el comportamiento del consumidor. Ademas, la expansion de las
posibilidades de segmentacion publicitaria permitié a empresas como Almacenes VIP
optimizar recursos, medir el impacto de sus campafas y acercar sus productos a
audiencias especificas con mayor efectividad. Fue en este contexto que el marketing
digital adopt6 un enfoque cada vez mas omnicanal, donde la integracion entre
plataformas sociales, comercio electronico y puntos de venta fisicos resultd
fundamental para el desarrollo de propuestas de valor competitivas y coherentes,

anticipando la actual era de la omnicanalidad. (Wang & Chen, 2024)

A partir de 2016 hasta la actualidad, el comercio minorista ha entrado en una nueva
fase marcada por la convergencia de la personalizacion avanzada, la movilidad y el
comercio social. En este periodo, las empresas han dejado atras la gestién aislada de
sus sitios web y han integrado tiendas oficiales en linea, Marketplaces globales y muy
especialmente canales sociales interactivos, generando ecosistemas digitales donde la
experiencia movil y la capacidad de personalizar contenidos se han convertido en

elementos centrales de la estrategia. La proliferacion de dispositivos moviles y el
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acceso permanente a internet han permitido que consumidores puedan realizar
compras, comunicarse y compartir opiniones en cualquier momento y lugar, lo que ha
impulsado a los comercios minoristas, incluidos Almacenes VIP, a adaptar su presencia

digital para responder a una nueva generacion de clientes mas conectados y exigentes.

En esta etapa avanzada, las redes sociales han pasado a desempefiar un rol estratégico
no solo en la difusion de productos, sino en la construccion de experiencias de compra
integrales y altamente personalizadas. Aplicaciones como Instagram, TikTok y
Facebook han roto las barreras entre el entretenimiento, la interaccion social y el acto
de compra, facilitando la implementacion de funcionalidades de social commerce que
permiten a los usuarios explorar, recomendar y adquirir productos en la misma
plataforma. Ademas, los Marketplaces digitales, junto con la adopcién de tecnologias
como inteligencia artificial y big data, han posibilitado la segmentacion
hiperpersonalizada de audiencias, la automatizacién de campafias y la optimizacion
predictiva del stock y la logistica. Todo ello ha impulsado una transformacion en la
forma como los retailers gestionan la relacion con sus clientes, orientando sus esfuerzos
hacia una omnicanalidad efectiva, consistente y alineada con los valores y expectativas

actuales de los consumidores digitales. (Wang & Chen, 2024)

La problematica de potenciar la presencia en redes sociales de Almacenes VIP se
sustenta en un corpus tedrico sélido que proporciona la base conceptual para el plan.
Estas teorias permiten comprender y orientar la estrategia digital.

Teoria del Marketing Digital

La teoria del marketing digital se fundamenta en la adaptacion de los principios clasicos
del marketing a los entornos digitales mediante la integracién de tecnologia avanzada
para comprender y responder mejor a las necesidades del consumidor moderno. Este
enfoque sostiene que el marketing digital no es solo un canal o una serie de
herramientas, sino una filosofia orientada al valor, donde los datos y la conectividad

permiten generar experiencias mas relevantes y un dialogo auténtico entre las marcas
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y los consumidores. En este marco, la digitalizacion transforma la relacion empresa-
cliente en un proceso dindmico, en el que la interaccion y la participacion del
consumidor son factores centrales para fortalecer el vinculo de largo plazo. (Kotler,
2021)

Asimismo, la teoria del marketing digital pone especial atencion en el uso responsable
de lainformacion, la ética y la privacidad como pilares esenciales en un contexto donde
los datos son abundantes y la personalizacion se vuelve cada vez mas sofisticada. Esta
perspectiva sefiala que las marcas deben aprovechar el potencial tecnoldgico para
conocer mejor a sus audiencias, pero siempre priorizando la transparencia y el respeto
a los derechos de los usuarios. Asi, la teoria reconoce que la agilidad y la capacidad de
adaptacion en entornos digitales cambiantes se consideran competencias clave, y que
la digitalizacion representa una oportunidad para desarrollar practicas de marketing
mas humanas, responsables y orientadas a la creacion de valor conjunto. (Kotler, 2021)

Pablo Milgram et &l (1995) menciona que la aplicacion de tecnologias avanzadas y de
la teoria del marketing digital se observa en los desarrollos de realidad aumentada, que
han revolucionado la interaccion entre consumidores y entornos digitales. Asi lo
demuestran los trabajos pioneros, quienes explican como las soluciones de realidad
aumentada permiten crear experiencias inmersivas en la frontera de lo real y lo virtual,
abriendo nuevas formas de comunicacién, ventas y personalizacion en canales

digitales.

Yogesh K. Dwivedi et 4l (2021) menciona de manera complementaria en el analisis
sobre la evolucion y las perspectivas futuras del marketing digital y social media, se
documenta como empresas lideres han implementado estrategias que integran la teoria
del marketing digital a la practica, utilizando datos, conectividad y tecnologias como
la realidad aumentada para disefiar experiencias centradas en el usuario e incrementar
la participacion, la personalizacion y la generacion de valor compartido. Este enfoque
se apoya en los postulados de Kotler, Kartajaya y Setiawan sobre la importancia de la
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interaccion y la adaptabilidad en entornos digitales cambiantes, consolidando una
filosofia orientada a la transparencia, ética y respeto al consumidor moderno

Teoria del Inbound Marketing

La teoria del Inbound Marketing sostiene que el éxito radica en atraer, comprometer y
deleitar a los clientes mediante el dominio de los conceptos fundamentales y la creacion
de perfiles detallados de las buyer personas, todo ello basado en una metodologia que
prioriza la generacion de contenido relevante como principal activo para captar y
convertir leads interesados. Este enfoque incide en que el proceso abarca desde el
reconocimiento de los fundamentos bésicos hasta la aplicacién de estrategias
avanzadas, como el lead nurturing, el lead scoring y el uso de marketing automation,
apoyandose de manera central en la tecnologia para maximizar los resultados y
personalizar la experiencia de cada usuario. El contenido y el SEO se posicionan como
pilares dentro de este modelo, ya que la correcta optimizacion y la integracion con
redes sociales potencian la autoridad de la marca y amplifican el alcance cualificado,
transformando la dinamica tradicional de marketing en una relacién interactiva donde
el valor se construye reciprocamente y el cliente se convierte en promotor. Ademas, la
metodologia inbound enfatiza la importancia de la evaluacion y la medicién de la
rentabilidad de las estrategias, aportando ejemplos y casos de éxito adaptados a
diferentes sectores para evidenciar su versatilidad y eficacia. Asi, el Inbound Marketing
se presenta como una guia integral y evolutiva, lista para ser aplicada en mercados
competitivos y diversos, orientada a profesionales que aspiren a llevar sus habilidades
y resultados digitales al siguiente nivel (Tomas y Cardona, 2023).

Una aplicacion practica de la teoria del Inbound Marketing se observa en el estudio de
Erdmann y Ponzoa (2021), quienes analizaron el desempefio economico del comercio
electronico de supermercados en Europa y Estados Unidos a partir de las acciones de

inbound digital. En su investigacion, los autores evaluaron cémo 29 empresas lideres
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del sector grocery e-commerce combinaron tacticas de SEO y SEM para atraer trafico
cualificado hacia sus sitios web, optimizar la conversion de usuarios y ajustar el
presupuesto de marketing segin un modelo econémico adaptado al entorno digital,
demostrando que aquellas compariias que gestionan de forma estratégica sus acciones
de inbound marketing lograron una mejor eficiencia en la relacion costo-resultado

(Erdmann y Ponzoa, 2021).

Teoria de Redes Sociales en Marketing

La teoria de redes sociales en marketing, de acuerdo con el andlisis de Baena Cuder,
Rando Cueto y Otero Escudero (2023), se centra en como las plataformas sociales
transforman la interaccion marca-consumidor al ofrecer conexiones directas y
personalizadas que superan los limites de los medios tradicionales. Esta perspectiva
resalta la capacidad de microsegmentacion que brindan las redes sociales, permitiendo
a las empresas personalizar campafias y mensajes para publicos especificos, mientras
la retroalimentacion inmediata facilita adaptaciones agiles ante las necesidades del
mercado. Un principio fundamental de esta teoria es la relevancia del contenido
generado por el usuario, que no solo enriquece la percepcion de marca sino también
influye en las decisiones de compra y la construccién de reputacion digital. Asimismo,
la medicion y el analisis de datos extraidos de plataformas sociales se convierten en
pilares para valorar la efectividad y optimizar estrategias, acompafiados de opciones de
publicidad altamente dirigida que posibilitan alcanzar audiencias ideales con mensajes
relevantes. EI marco tedrico propuesto también subraya que estas dindmicas
representan tanto oportunidades como desafios para las empresas, haciendo necesario
que las estrategias de marketing evolucionen para manejar la manipulacion social y
responder eficazmente a los cambios acelerados en el comportamiento de los

consumidores (p. 119).

En el trabajo de Dwivedi et al. (2021), se analizan mdultiples casos de empresas que
utilizan plataformas como Facebook, Instagram, Snapchat o Twitter para construir

relaciones méas profundas con sus audiencias, aumentar el reconocimiento de marca y
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estimular el boca a boca electrénico. En dicho estudio se describe, por ejemplo, como
marcas que orientan sus esfuerzos a publicos jovenes emplean Snapchat como un
entorno mas intimo, casual y efimero para lanzar contenidos creativos y experiencias
interactivas, logrando mejorar la actitud hacia la marca y la intencion de compra al
aprovechar las particularidades de la plataforma y la logica relacional propia de las

redes sociales.

Teoria del Posicionamiento de Marca

La teoria del posicionamiento de marca, segun Kotler, Kartajaya y Setiawan (2021),
sostiene que una marca debe definir cuidadosamente el lugar que quiere ocupar en la
mente del consumidor en relacion con sus competidores, estableciendo una identidad
clara y significativa que refleje una propuesta de valor diferenciada. Este enfoque parte
de la identificacion de un nicho o segmento de mercado especifico para la marca, sobre
el cual se construyen asociaciones favorables y Unicas que permiten a la empresa
destacar en mercados saturados. La propuesta de valor no solo debe alinearse con las
necesidades y deseos del target, sino también comunicarse de manera coherente en
todos los puntos de contacto con el cliente, asegurando que la imagen de marca

permanezca clara y consistente en cada interaccion.

En la actualidad, la teoria reconoce que el posicionamiento de marca se ve influido por
la capacidad de las empresas para utilizar tecnologia y datos avanzados con el fin de
adaptar y refinar la percepcion de los consumidores, respondiendo agilmente a los
cambios en el mercado y las preferencias del publico. La proliferacién de canales
digitales ha agregado complejidad al proceso, haciendo imprescindible la coherencia
del mensaje entre diversas plataformas y la autenticidad en la comunicacion. Asi, el
posicionamiento efectivo se convierte en un desafio continuo que obliga a las marcas
a equilibrar una identidad soélida con la flexibilidad necesaria para conectar
significativamente con sus audiencias en un entorno dindmico y cambiante (Kotler,
Kartajaya & Setiawan, 2021).
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En el estudio “Retail futures: Customer experience, phygital retailing, and the
Experiential Retail Territories perspective” se observa una aplicacion préctica en el que
Alexander y Varley (2025) analizan como retailers de moda redefinen el rol de la tienda
fisica para posicionarse no solo como puntos de transaccion, sino como espacios
experienciales donde el foco esta en venir y descubrir la marca, mas que en maximizar
la venta por metro cuadrado. En este trabajo se destaca el caso de American Eagle,
citado como un retailer que demuestra una comprension profunda de sus clientes y un
alto nivel de integracion de canales, utilizando tecnologias como el click and collect,
servicios digitales personalizados y experiencias inmersivas en tienda para reforzar una
identidad de marca coherente y centrada en la experiencia del cliente a lo largo de todo
el recorrido digital (Alexander & Varley, 2025).

Teoria del Marketing Viral

La Teoria del Marketing Viral, segiin Cuder et &l (2023), se centra en explicar como
los mensajes capaces de captar el interés del publico pueden propagarse de manera
exponencial entre redes de contactos, replicando el patrén de difusién de un virus. Este
enfoque considera que la clave radica en la creacion de contenido atractivo y relevante
que motive a las personas a compartirlo de forma voluntaria, aprovechando tanto la
originalidad como la emocidn que genera. El proceso viral comienza con la generacion
de un contenido impactante, su difusion inicial a través de canales estratégicos, y la
posterior multiplicacion a medida que quienes lo reciben lo comparten con sus propios
contactos, potenciando el alcance y visibilidad del mensaje. Las redes sociales, por su
enorme capacidad de conectar a grandes audiencias en tiempo real, se posicionan como
el espacio fundamental para la propagacion dinamica y eficiente de campafas virales
(p. 232).

Cuder et al (2023) Menciona en la teoria factores que determinan la efectividad de la
viralidad, como la simplicidad y relevancia del mensaje, y destaca la importancia de
las emociones, la utilidad y la capacidad de las plataformas sociales para incentivar el

intercambio. También se reconoce la dimension ética, en la que diferentes camparias
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pueden cruzar la linea entre la persuasion legitima y la manipulacion, haciendo
necesaria una reflexion sobre el impacto social del marketing viral. En sintesis, el
marketing viral es concebido como una herramienta poderosa que, utilizada
responsablemente, permite amplificar el alcance y repercusion de contenidos,
productos o servicios a través de la colaboracion activa de los usuarios en el entorno
digital (p. 232).

En el estudio “Two decades of viral marketing landscape: Thematic evolution,
knowledge structure and collaboration networks”, Gibreel y Gibreel (2025) revisan
camparias emblematicas que han logrado una difusion exponencial gracias al disefio
intencional de mensajes altamente compartibles. Entre los casos analizados, se destaca
el clasico ejemplo de Hotmail, cuyo crecimiento inicial se apoyd en un simple mensaje
afiadido al pie de cada correo enviado por los usuarios, invitando a crear una cuenta
gratuita; esta tactica convirtio a cada usuario en un “vendedor involuntario” y permitio
que el servicio se expandiera rapidamente sin una inversion masiva en publicidad
tradicional, ilustrando como un mensaje breve, Util y facilmente replicable puede

detonar un proceso viral sostenido.

Teoria del Comportamiento del Consumidor Digital

La teoria del comportamiento del consumidor digital, segun Kotler, Kartajaya y
Setiawan (2021), analiza cdmo la transformacion digital ha modificado radicalmente
la manera en que los consumidores buscan informacion y toman decisiones de compra,
haciendo especial hincapié en el acceso ilimitado a datos a través de Internet y redes
sociales. Dentro de este contexto, el proceso de decision se caracteriza por una
interaccion continua con tecnologias y plataformas digitales, siendo las
recomendaciones y resefias de otros usuarios elementos fundamentales que influyen
directamente en las elecciones de compra. La confianza en estas opiniones, junto con
la personalizacion de experiencias basada en preferencias y comportamientos previos,
define la nueva dinamica del consumidor digital conectado, quien espera una relacion

fluida y relevante con las marcas a lo largo de todos los puntos de contacto.
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Adicionalmente, la teoria considera que herramientas como big data y analytics
permiten a las empresas comprender en profundidad los habitos, necesidades e
intereses de los consumidores digitales, mientras que una experiencia de usuario
intuitiva y la integracion omnicanal favorecen la satisfaccion y la conversion. El
engagement generado en redes sociales y la automatizacion de procesos contribuyen a
una interaccion mas cercana y eficiente, adaptando las comunicaciones y los
contenidos al perfil individual de cada usuario. En este sentido, el comportamiento del
consumidor digital se constituye como un proceso complejo y multidimensional,
determinado tanto por la influencia social como por las facilidades tecnoldgicas que
caracterizan el entorno digital actual (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2021).

Un claro ejemplo aplicando la teoria del comportamiento del consumidor digital se
observa en el estudio “A tale of stores and screens: Unveiling consumer behaviour in
omnichannel retailing through the lens of behavioural reasoning”, donde Sharma et &l
(2025) analizan cémo los clientes combinan canales fisicos y digitales al momento de
informarse y decidir una compra. En su investigacion muestran, por ejemplo, que
muchos consumidores utilizan la tienda fisica para explorar y evaluar productos, pero
recurren al canal online para comparar precios, revisar resefias y, en ocasiones, finalizar
la compra, evidenciando un viaje de decision no lineal y altamente influenciado por la

informacién digital disponible, tal como plantea la teoria del consumidor conectado.

En la actualidad, la problemética de Almacenes VIP se estructura alrededor de tres ejes
fundamentales que definen su competitividad en el entorno digital contemporaneo.
Primero, la relevancia y el contenido han adquirido una importancia central, ya que la
empresa necesita desarrollar y compartir materiales valiosos y personalizados que
respondan a las expectativas de una audiencia que demanda experiencias integradas y
alineadas con las tendencias globales del consumo digital. En segundo lugar, el
posicionamiento de marca se ha visto fortalecido a través del uso de canales omnicanal,
como tiendas en linea y Marketplaces, lo que permite a Almacenes VIP gestionar de
manera rigurosa tanto la experiencia de compra como la satisfaccion general del

cliente. Este enfoque refuerza la percepcion competitiva de la empresa y contribuye a
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consolidar relaciones duraderas con su publico objetivo. Por Gltimo, la monetizacion
mediante social commerce se ha convertido en un desafio estratégico ya que la
integracion de canales sociales como puntos de venta directos, aunada a la
sincronizacion eficiente de inventarios y precios, facilita la optimizacion del
rendimiento comercial. Todo ello favorece el cierre de la brecha entre estrategias
digitales basicas y avanzadas, permitiendo a Almacenes VIP evolucionar hacia

modelos mas sofisticados de marketing digital y maximizar su impacto en el mercado.

Marco conceptual

El marco conceptual propuesto por Gensler y Rangaswamy (2025) redefine los
fundamentos teoricos de un plan de marketing digital al partir de la evolucion hacia
ecosistemas dindmicos basados en datos, donde la integracion entre ambientes fisicos
y digitales genera experiencias “phygital” que fusionan productos y servicios en
soluciones secuenciadas orientadas a objetivos de consumo mas amplios. Este enfoque
demanda la adopcién de una mentalidad proactiva y centrada en el cliente, apoyada en
el uso continuo de tecnologias avanzadas y datos en tiempo real, evidenciando que la
coherencia de accion, analisis y adaptacion es indispensable para mantener relevancia
en mercados altamente cambiantes. De esta manera, el marco conceptual no solo se
convierte en el sistema de principios interconectados que guia e interpreta las
decisiones estratégicas, sino que también enfatiza la importancia de la colaboracion
entre empresas y sectores para desarrollar propuestas de valor integradas que respondan

a las preferencias y expectativas del consumidor contemporaneo.

Asimismo, este marco actualiza y profundiza la arquitectura tedrica del marketing
digital aplicado al retail y productos tecnologicos, ofreciendo los pilares l6gicos sobre
los que se construyen etapas de diagnostico, analisis, intervencion y valuacion, desde
la definicidn situacional y los retos de la transformacién digital hasta el disefio de
métricas que miden el impacto de experiencias “phygital” y soluciones inteligentes.
Resultando asi en una herramienta estratégica que permite evaluar la eficacia, anticipar

oportunidades y afrontar los desafios criticos en un entorno digital, evitando la
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fragmentacion tactica y promoviendo la generacion de valor sostenible tanto para la
marca como para el consumidor (Gensler & Rangaswamy, 2025).

Interaccion Social y Dinamicas Digitales en el Retail: Del Engagement al

Posicionamiento de Marca

El marketing digital se ha consolidado como el principal motor de interaccion,
promocion y generacion de valor entre las marcas y los consumidores, a traves de una
diversidad de medios y canales digitales como internet, redes sociales, aplicaciones
moviles y dispositivos 10T, tal como lo expone la literatura contemporanea en el campo
(Dwivedi et al., 2021). Este enfoque trasciende las limitaciones del marketing
tradicional, donde la relacion entre la empresa y el cliente solia estar determinada por
una comunicacion unidireccional y de naturaleza interruptiva. Ahora, las estrategias
digitales permiten una retroalimentacion constante y bidireccional, promoviendo la
construccion de relaciones dindmicas en las que la personalizacion, la rapidez de
respuesta y la adaptabilidad de los mensajes son elementos claves. Ademas, el
marketing digital se articula mediante procesos de segmentacion avanzada,
automatizacién de campafias, uso intensivo de analitica en tiempo real y desarrollo de
experiencias contextualizadas, factores que lo distinguen frente a los modelos clasicos

de promocién y publicidad.

La evolucion de este paradigma ha sido marcada por la incorporacion de
tecnologias emergentes y el aprovechamiento del big data y la inteligencia artificial.
Segin Dwivedi et al. (2021), herramientas como el machine learning, la
automatizacioén inteligente, la realidad aumentada y el internet de las cosas han
posibilitado nuevas formas de captar, analizar y anticipar las expectativas de los
usuarios, otorgando a las marcas la oportunidad de crear experiencias predictivas,
relevantes y casi “uno a uno” en un entorno masivo. Este despliegue tecnologico
permite que los profesionales del marketing se enfoquen en acciones creativas y

estratégicas, mientras la automatizacion se encarga de gestionar tareas repetitivas y de
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garantizar respuestas oportunas a los clientes. EI marketing digital se organiza,
asimismo, en torno a ciclos continuos de insight, engagement y conversion. El analisis
del comportamiento digital genera un flujo constante de aprendizajes que alimentan la
optimizacion de estrategias, fomentando el crecimiento agil y la experimentacion
mediante metodologias como el growth hacking. Este ciclo virtuoso de medicion,
aprendizaje e iteracion convierte al marketing digital en una disciplina capaz de
evolucionar al ritmo del cliente y del entorno, construyendo relaciones de confianza y
relevancia que se reflejan tanto en una mayor lealtad como en un incremento sostenido

del valor para la empresa.

Aprovechamiento del comportamiento del usuario y tecnologias de ciencia de

datos en la gestion del comercio minorista

El papel de las redes sociales en el marketing digital ha experimentado una
transformacion profunda gracias al desarrollo de tecnologias de ciencia de datos y a la
evolucion en la comprension del comportamiento del usuario en los entornos digitales.
Antes consideradas Unicamente como canales de comunicacién y promocién, las redes
sociales han pasado a convertirse en ecosistemas integrales de analisis y gestion de
informacién sobre el consumidor. Lo expuesto por Arcas et al (2023) pone de
manifiesto que el aprovechamiento de los datos generados por los usuarios desde
interacciones y preferencias hasta opiniones compartidas y conductas de compra
permite a las marcas superar la simple transmision de mensajes, orientandose hacia una
comunicacion altamente personalizada y estratégica. Al utilizar algoritmos de
procesamiento de datos y herramientas de analisis avanzado, las empresas pueden
identificar tendencias, agrupaciones de comportamiento y segmentos de mercado que
serian invisibles a simple vista, optimizando asi la relevancia de sus contenidos y la

efectividad de sus campafias.

Esta evolucion implica que las redes sociales dejan de ser espacios pasivos de
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interaccion para transformarse en activos generadores de valor tanto para los
consumidores como para las marcas. El proceso de observacion y procesamiento de
datos conductuales no solo ayuda a captar el pulso de las audiencias en tiempo real,
sino que también favorece la implementacion de estrategias de segmentacion,
personalizacion y retencion de clientes. Ademas, la integracion de sistemas de gestion
y anélisis de big data permite que las marcas tengan una vision holistica de sus usuarios,
facilitando acciones precisas que responden al contexto, las expectativas y las
motivaciones individuales. Esto fomenta una comunicacion bidireccional y dinamica,
en la que las empresas pueden interactuar de manera mas proactiva con sus seguidores,
ajustando sus propuestas de valor y experiencias segun el feedback y el

comportamiento observado.

Arcas et &l (2023) Menciona el nuevo paradigma en el manejo de datos que exige un
compromiso ético y responsable por parte de las empresas, especialmente en lo
referente a la proteccion de la privacidad y a la transparencia en el uso de la
informacidn. Esto se traduce en la adopcion de politicas claras de gestion de datos, en
la implementacidon de practicas orientadas a garantizar la seguridad y el consentimiento
informado del usuario, y en la promocién de relaciones de confianza que fortalezcan el
vinculo entre consumidores y marcas. Como subrayan los autores, la capacidad de
transformar los insights derivados del andlisis de big data en acciones concretas resulta
clave para potenciar la presencia digital, fomentar niveles superiores de engagement y
fortalecer las comunidades en torno a la marca. Asi, el enfoque analitico y estratégico
de las redes sociales y las tecnologias de datos se consolida como un pilar
irreemplazable para el éxito de los comercios minoristas en la era digital, permitiendo
anticipar tendencias, personalizar experiencias a gran escala y crear estrategias

alineadas a las demandas de un mercado cada vez mas sofisticado y exigente.

Gestion Estratégica y Analitica de la Presencia Digital en Redes Sociales

El concepto de presencia estratégica en redes sociales, trasciende la mera existencia

digital de una marca y se fundamenta en la creacion de una autenticidad percibida y
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relevante que impacta positivamente en la percepcion de los usuarios. No basta con
tener perfiles activos en mdltiples plataformas, sino que se requiere una gestion
sistematica y deliberada de la identidad digital, donde cada accién comunicativa y cada
interaccion refuerzan una imagen coherente, confiable y alineada con los valores y
objetivos estratégicos de la organizacion. En este marco, la consistencia de la presencia
digital se construye desde la planificacion y la curaduria de los contenidos, orientados
a aportar valor a la audiencia y a establecer conexiones significativas que trasciendan

la simple visibilidad. (Saura, Soriano y Marqués, 2021)

La presencia estratégica en redes sociales se basa en un enfoque analitico y orientado
a resultados, en el que el monitoreo de métricas clave, el analisis de big data y la
aplicacion de inteligencia artificial permiten a las marcas optimizar la relevancia y el
impacto de sus publicaciones. De esta manera, no solo se logra la creacion de contenido
atractivo y adaptado al contexto de cada plataforma, sino también la identificacién de
los momentos Optimos para interactuar con la audiencia. La personalizacion —
resultado de analizar los sentimientos, opiniones y reacciones de los usuarios— se
traduce en una experiencia mas cercana y valiosa, incrementando el nivel de confianza
y satisfaccion del consumidor. Este proceso de gestion estratégica va acompafiado de
una comunicacion bidireccional, donde la marca no solo difunde mensajes, sino que
escucha activamente, reconoce la voz del usuario y adapta su narrativa a los intereses

detectados a traves del analisis de datos. (Saura, Soriano y Marqués, 2021)

En ultima instancia, la presencia estratégica en redes sociales implica construir y
mantener una comunidad digital comprometida, en la que las relaciones se desarrollan
sobre la base de la reciprocidad, la transparencia y el valor compartido. La construccion
de relaciones duraderas requiere una alineacion entre la comunicacion, la identidad
visual y la interaccion continua con la audiencia, asegurando que la marca sea
reconocida no solo por su visibilidad, sino por su capacidad de generar engagement
auténtico, diferenciacion y lealtad dentro del ecosistema digital. (Saura, Soriano y
Marqués, 2021)
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Engagement Digital: Construccion y Profundizacion del Compromiso en Redes

Sociales

Un componente esencial y resultado directo de una presencia digital estratégica eficaz
en redes sociales es el engagement, entendido como el grado de implicacién emocional,
interés sostenido y reciprocidad activa que los usuarios manifiestan hacia una marcay
sus contenidos digitales. Segun Yavuz, Tatli y Bozkurt (2025), el engagement en redes
sociales es mucho mas profundo que la mera suma de métricas superficiales como la
cantidad de “me gusta” o visualizaciones. Este concepto engloba un conjunto dinamico
de comportamientos, desde la atencién pasiva como el simple hecho de visualizar una
publicacion hasta la interaccion activa, que puede implicar comentar, compartir,
guardar contenido y participar en conversaciones que enriquecen el valor de la
comunidad digital que conforman los seguidores. Los autores destacan que el
compromiso digital se cristaliza en acciones que reflejan confianza y lealtad, y
representan el verdadero éxito de la estrategia digital al traducirse en relaciones

duraderas y conexiones auténticas entre la marca y su audiencia.

El engagement también se estructura en multiples niveles, y cada uno afiade
complejidad a la relacion del usuario con la marca. En niveles basicos, los usuarios
expresan su aprobacion mediante clics y visualizaciones, pero a medida que el vinculo
se profundiza, incrementa la predisposicion a la creacion de contenido generado por el
usuario (UGC), la participacion en debates, la recomendacion activa y la defensa
publica de la marca ante otros miembros de la red. Este proceso requiere un esfuerzo
consciente por parte de la marca, que debe fomentar la reciprocidad, promover
dindmicas comunicativas y mostrar una personalidad digital acorde a los valores
buscados por su comunidad meta. Yavuz, Tatli y Bozkurt (2025) enfatizan que el
engagement tiene un fuerte componente psicoldgico, condicionado por la confianza
que los consumidores depositan en la marca, asi como la transparencia y la autenticidad

demostradas en las interacciones diarias.
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La literatura reciente, recogida por los autores, subraya que la construccion y el
fortalecimiento de la confianza contribuyen decisivamente al engagement, siendo la
reputacion digital y la calidad del contenido los principales agentes de atraccion. Por
otra parte, la marca debe mostrarse disponible para realizar acciones que contribuyan
al “social grooming” como responder comentarios de forma personalizada, reconocer
aportes relevantes de los usuarios y mantener una actitud proactiva ante las necesidades
de la comunidad, lo que potencia el sentido de pertenencia y otorga valor adicional a
la interaccion. De acuerdo con Yavuz, Tath y Bozkurt (2025), esta estrategia de
cercania e interaccion genuina permite transformar seguidores en promotores
espontaneos de la marca, forjar una reputacién positiva autosostenida por la comunidad
y, especialmente, asegurar que la audiencia permanezca integrada emocionalmente,
capacitada para perdonar errores y colaborar activamente en la construccion de los

valores y narrativas de la marca.

Posicionamiento de Marca Digital: El Lugar en la Mente Conectada

El posicionamiento de marca digital, segin “Marketing 5.0” de Philip Kotler, es
concebido como el proceso mediante el cual una marca se diferencia y proyecta su
identidad en el ambiente virtual, buscando ocupar un lugar distintivo en la mente del
consumidor digital. En el entorno digital, la competencia se hace cada vez mas intensa
y la visibilidad se convierte en un factor determinante, lo que exige, en primer lugar, la
creacion de contenido valioso y relevante pensado especificamente para atraer, suscitar
interés y generar lealtad de audiencia. Ademas, el libro destaca la importancia de la
personalizacion, al recomendar aprovechar datos y tecnologia para adaptar la

experiencia del cliente, fortaleciendo asi la identidad y el valor percibido de la marca.

Dentro de este marco conceptual, la interaccion adquiere un rol protagonico: las
plataformas digitales posibilitan una comunicacion directa, continua y dinamica entre
la marca y sus consumidores, mediante mecanismos como redes sociales, chats en vivo
y la gestion de comentarios. Por otra parte, se hace énfasis en la omnicanalidad,

entendida como la necesidad de brindar una experiencia congruente y coherente en
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todos los puntos de contacto —fisicos y digitales— que permita a la marca posicionar
mensajes consistentes y elevar la satisfaccion del cliente. Asimismo, se considera
fundamental el dominio de estrategias como SEO y SEM, esenciales para acrecentar la

visibilidad y captar tréfico calificado hacia los activos digitales de la marca.

El uso sistemético de herramientas analiticas se postula como otra dimension central
en el posicionamiento digital, permitiendo comprender en profundidad el
comportamiento de los usuarios y ajustando acciones en funcién de datos sobre tréfico,
conversion y retorno de inversion. Las colaboraciones con influencers y la gestidn
estratégica de la reputacion en linea, asi como la respuesta oportuna a opiniones y
resefias, se reconocen como préacticas clave para potenciar la percepcion positiva de la
marca. Por ultimo, la incorporacion de tecnologias emergentes como inteligencia
artificial, realidad aumentada y aprendizaje automatico es recomendada como via para
diferenciar la experiencia y mantener la capacidad de adaptacion frente a los
vertiginosos cambios del mercado. Kotler enfatiza que comprender al consumidor
digital y adaptarse con agilidad a las nuevas tendencias tecnoldgicas y de mercado es
el ndcleo del éxito en el posicionamiento de marca digital (Kotler, Kartajaya &
Setiawan, 2021).

Social Commerce: La Convergencia Definitiva entre Social y Transaction

El concepto de social commerce ha sido desarrollado ampliamente en el libro
"Marketing 5.0: Technology for Humanity" de Philip Kotler, donde se expone cémo la
integracion de redes sociales y herramientas de comercio electronico redefine la
experiencia de compra para los consumidores digitales. Social commerce, segln
Kotler, implica la utilizacién de plataformas sociales no solo como canales de
comunicacion y promocion, sino como espacios interactivos habilitados para la venta

directa, eliminando la necesidad de que el usuario abandone el entorno social para
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completar la transaccion. En este modelo, redes como Facebook, Instagram y Pinterest
ofrecen funcionalidades nativas para crear tiendas virtuales, presentar catalogos y
procesar pagos, facilitando que las marcas conecten de manera mas eficiente y

personalizada con sus publicos.

La confianza y la influencia social juegan un papel determinante, ya que los usuarios
se ven motivados por las opiniones, recomendaciones y experiencias compartidas por
sus pares, amigos e incluso micro-influencers dentro de sus circulos en la red. Las
empresas pueden potenciar la conversion y la retencion de clientes a través de
promociones personalizadas y campafias dirigidas basadas en los comportamientos,
historiales de navegacién y datos demograficos. Kotler subraya la importancia de la
interaccion directa entre marca y consumidor como un mecanismo para construir
relaciones cercanas y responder en tiempo real a necesidades, preguntas y sugerencias,
fortaleciendo asi el engagement y la reputacion digital.

La analitica avanzada y la gestion sistematica de big data permiten a las marcas medir
el rendimiento de sus estrategias de social commerce, identificar patrones de compra y
adaptar ofertas a las expectativas cambiantes del mercado. En sintesis, el social
commerce bajo el enfoque de Kotler en "Marketing 5.0" representa una poderosa
herramienta para crear experiencias de compra fluidas, sociales e integradas, donde la
tecnologia y la comunidad digital colaboran para cerrar el ciclo de valor y fidelizacién
(Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2021).

Comportamiento del consumidor digital

El comportamiento del consumidor digital en la actualidad es abordado de manera
integral en "Marketing 5.0: Tecnologia para la Humanidad" de Philip Kotler,
Hermawan Kartajaya e Iwan Setiawan (2021). En este libro, los autores explican cémo
la tecnologia avanzada y la digitalizacion han transformado drasticamente la manera

en que los consumidores interactian con las marcas, toman decisiones de compra y
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esperan experiencias a medida en entornos omnicanal. Por ejemplo, se destaca que el
consumidor digital esta siempre conectado a través de varios dispositivos, demostrando
una clara preferencia por buscar informacion, comparar y compartir opiniones
mediante plataformas digitales. La omnicanalidad, la personalizacion basada en datos,
la importancia de la experiencia cohesiva en todos los puntos de contacto y la
sensibilidad hacia aspectos como el precio, la seguridad y la privacidad, constituyen
elementos esenciales en el perfil del consumidor moderno. Asi, el libro enfatiza que las
empresas deben adaptar sus estrategias para crear relaciones mas humanas, interactivas
e individualizadas utilizando herramientas tecnoldgicas, comprension analitica y una
atencion genuina a las expectativas y comportamientos emergentes de sus clientes

digitales.

Marco legal

El desarrollo y ejecucion de un plan de marketing digital en Ecuador, orientado a
potenciar la presencia y ventas de empresas del sector retail como Almacenes VIP,
debe enmarcarse en el cumplimiento riguroso de la legislacion nacional e internacional
aplicable a la comunicacion, la proteccion de datos, el comercio electrénico y los
derechos del consumidor. En este contexto, el marco legal se sustenta en las siguientes

normativas clave:

Ley Organica de Comercio Electronico, Firmas y Mensajes de Datos: Regula las
transacciones electronicas y otorga validez juridica a los contratos y mensajes
generados por medios digitales, aspecto indispensable en la gestion de tiendas online y

plataformas de social commerce (Asamblea Nacional del Ecuador, 2025).

Ley Organica de Proteccion de Datos Personales (LOPDP): Esta ley establece los
principios y procedimientos para la recoleccion, tratamiento y resguardo de los datos
personales de los usuarios en plataformas digitales. Es fundamental que las empresas
obtengan el consentimiento expreso de los usuarios y garanticen los derechos de

acceso, rectificacion y oposicion conforme a los estandares internacionales de
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privacidad.

Ley Organica de Defensa del Consumidor: Protege los derechos de los consumidores
en el entorno digital, incluyendo la transparencia en la informacion, la proteccién
contra publicidad engafiosa, el derecho a la devolucion de productos y el acceso a

garantias minimas en las compras online.

Ley Organica de Comunicacion (LOC): Regula la ética, la responsabilidad y los
contenidos en medios y redes sociales, promoviendo buenas practicas
comunicacionales, la veracidad en la publicidad y la proteccion ante la desinformacion

y la manipulacion digital.

Ley Organica de Regulacion y Control del Poder de Mercado (LORCPM): Asegura la
competencia justa y sanciona practicas comerciales desleales, como la publicidad
engafiosa, la competencia desleal y el abuso de posicion dominante en el mercado

digital.

Regulacion de Publicidad y Promociones Comerciales: Las empresas deben adecuar
sus campanas y sorteos a la normativa de la LOPDP y a los lineamientos de entidades
como el Servicio Nacional de Derechos Intelectuales (SENADI) y la Agencia Nacional
de Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria (ARCSA), especialmente para productos

regulados.

Caodigo de Etica y Autorregulacion Publicitaria: Aunque no tiene rango de ley, define
los estandares éticos para la publicidad digital en Ecuador, fomentando préacticas justas,

responsables y transparentes.

La consulta y actualizacion periddica de este marco normativo es esencial para
garantizar que todas las acciones propuestas dentro del plan de marketing digital de
Almacenes VIP se desarrollen bajo parametros de legalidad, transparencia y respeto a

los derechos del usuario (Asamblea Nacional del Ecuador, 2025).
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Hipotesis

El estudio de investigacidn es mas experimental y descriptivo por lo que no se requiere

hipotesis

Objetivo general

Elaborar un plan de marketing digital para Almacenes VIP sustentado en un marco
tedrico y metodologico riguroso, que incluya diagndstico situacional con datos
primarios y definiendo estrategias accionables para fortalecer el posicionamiento y la

gestion de canales digitales.

Objetivos especificos

. Investigar la revision bibliogréfica el marco tedrico del estudio,
integrando antecedentes, marco conceptual y marco legal pertinentes al
marketing digital y al retail de iluminacion.

. Describir y justificar la metodologia del proyecto, especificando el
disefio, poblacién, formula de muestreo y procedimientos de recoleccion y
analisis de datos.

. Desarrollar el diagndstico situacional del almacén de luces LED a partir

de los datos primarios y secundarios, aplicando herramientas de analisis.
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CAPITULO II.

METODOLOGIA

La metodologia de este trabajo se plantea como el eje fundamental para el desarrollo
de un diagnostico situacional claro y objetivo que sirva de base a la propuesta de plan
de marketing digital para Almacenes VIP. Se busca analizar tanto el contexto interno
como externo de la empresa, asi como identificar la percepcidn, necesidades y habitos
de los clientes reales y potenciales, utilizando técnicas adecuadas para la recoleccion y
andlisis de informacién cuantitativa y cualitativa. Tal como lo establece el enfoque
metodologico recomendado en la literatura universitaria, la combinacion de encuestas
en linea y entrevistas en profundidad permite obtener no solo datos estadisticos sino
también valoraciones estratégicas clave de los actores involucrados en la gestién y el
consumo de la marca. De esta manera, los resultados obtenidos facilitaran la
interpretacion de la situacion actual, el reconocimiento de oportunidades y debilidades
y la formulacion de estrategias ajustadas a las tendencias y exigencias del entorno

digital.

Disefio de Investigacion

Este estudio emplea una metodologia de investigacion no experimental, transversal,
exploratoria y descriptiva. Este enfoque busca analizar el estado actual del marketing
digital y la actividad en redes sociales de los clientes de Almacene VIP, en lugar de
manipular artificialmente las variables, observando los cambios en su contexto natural.
El método busca comprender como los fendmenos digitales relacionados con el
conocimiento de marca, las tasas de conversion y el posicionamiento de marca se
manifiestan en momentos especificos, identificar el comportamiento y la cognicion del
consumidor, e identificar los factores estratégicos que influyen en las interacciones

digitales y las decisiones de compra.

El plan de marketing digital tiene un enfoque mixto, ya que integra técnicas
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cuantitativas y cualitativas de manera complementaria. El enfoque cuantitativo permite
obtener informacion objetiva y medible sobre el comportamiento digital de los
consumidores, su nivel de interaccion con la marca, la percepcion de los contenidos
publicados en redes sociales, la experiencia de compra y la disposicion a utilizar
canales digitales como WhatsApp, redes sociales y marketplaces. Para ello se emplean
encuestas estructuradas con preguntas cerradas de opcion multiple y escalas tipo Likert,
lo que facilita el analisis estadistico de tendencias, frecuencias y relaciones entre

variables.

De acuerdo con el tamafio de muestra establecido, se aplicaran encuestas a 381
participantes, distribuidos entre clientes frecuentes y clientes potenciales de Almacenes
VIP. En el caso de los clientes frecuentes, se aplicara un cuestionario estructurado de
10 preguntas, orientado a evaluar aspectos como la frecuencia de compra, variedad de
productos, relacion calidad precio, conveniencia de la ubicacion, utilidad de los
contenidos digitales, atencién por canales digitales, nivel de satisfaccion,
recomendacion de la marca y disposicion a incrementar las compras mediante la
implementacién de mayores facilidades digitales. Por su parte, el cuestionario dirigido
a clientes potenciales también consta de 10 preguntas, enfocadas en conocer habitos de
busqueda de informacion, percepcion de la marca, importancia de la presencia en redes
sociales, disposicion a comprar por canales digitales, factores decisivos de compra y

aceptacion de una futura plataforma web con pagos en linea.

El enfoque cualitativo complementa el andlisis cuantitativo al permitir una
comprension mas profunda de las percepciones, expectativas y valoraciones
estratégicas relacionadas con la gestion digital de la empresa. Para ello, se considera la
aplicacion de entrevistas al gerente de Almacenes VIP, asi como la observacion digital
de sus plataformas, el analisis de contenidos publicados en redes sociales y la revision
del desemperio digital frente a la competencia. Este enfoque facilita la identificacién
de fortalezas, debilidades y oportunidades desde una perspectiva estratégica, aportando

contexto e interpretacion a los resultados numéricos obtenidos en las encuestas.
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Dentro del planteamiento mixto, la investigacion incorpora un estudio de caso,
teniendo como unidad de analisis principal a Almacenes VIP, empresa comercial
mayorista que opera bajo un modelo B2B y B2C, perteneciente al sector de iluminacién
LED vy plantas artificiales, ubicada en la Av. de los Shyris N39-144, ciudad de Quito.
El estudio de caso resulta pertinente al permitir un analisis detallado y contextualizado
de la empresa, integrando informacidn interna y externa relacionada con sus estrategias
digitales, gestion de contenidos, procesos de conversion y posicionamiento competitivo

en el mercado local.

El disefio de investigacion examina un andlisis estructurado en distintos niveles para el
diagnostico situacional. A nivel interno se examinan las estrategias digitales, la gestion
de contenidos, el grado de automatizacion y el uso de analitica digital. A nivel externo
se analiza la competencia y las tendencias del entorno digital. En el nivel del
consumidor se estudian el comportamiento digital, los canales de contacto y la
experiencia de compra, mientras que a nivel estratégico se evallan el posicionamiento
de la marca, la conversion digital y la generacion de ventaja competitiva, considerando

ademas el entorno tecnolégico y regulatorio.

Finalmente, al tratarse de un disefio transversal, la recoleccion de datos se realizara en
un unico momento, tomando como periodo de referencia 20252026, lo que permitira
obtener una fotografia clara del estado actual del marketing digital de Almacenes VIP.
Este disefio metodoldgico garantiza la coherencia entre teoria y préactica,
proporcionando un marco riguroso y aplicable para la formulacion de un plan de
marketing digital orientado a mejorar la visibilidad, conversion y posicionamiento de

la empresa en entornos digitales.

Poblacion y Muestra

La poblacion se entiende como el conjunto total de individuos o elementos que
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comparten una o varias caracteristicas comunes y que constituyen el foco de una
investigacion. Estas caracteristicas pueden variar segun el estudio e incluir aspectos
como edad, sexo, lugar de residencia, actividad laboral u otros atributos de interés
(Grasso, 2006, p.74).

En la préctica, suele resultar poco viable analizar a todos los integrantes de la poblacién
por limitaciones de tiempo, recursos o acceso. Por este motivo, en lugar de abarcar a
todos los sujetos, se recurre a una muestra, es decir, a un subconjunto seleccionado de
forma sistematica que refleje de manera adecuada las propiedades y diversidad de la
poblacion. El andlisis de esta muestra permite obtener resultados que pueden

extrapolarse y generalizarse al conjunto poblacional mas amplio (Grasso, 2016, p.75).

El presente estudio adopta un enfoque mixto, combinando métodos cuantitativos y
cualitativos para alcanzar los objetivos de diagnostico situacional en Almacenes VIP.
El tipo de investigacion es descriptivo y exploratorio, ya que busca identificar la
percepcion, comportamiento y requerimientos de los clientes y conocer la perspectiva

gerencial respecto a la presencia y desempefio digital de la empresa.

La poblacion objetivo son los clientes actuales y potenciales de Almacenes VIP en la
ciudad de Quito, asi como el equipo directivo de la empresa. Para la recopilacién de
datos cuantitativos, se utilizard& una muestra no probabilistica por conveniencia,
enviando el instrumento digital (Google Forms) a la base de datos disponible de
clientes y seguidores de la empresa en sus principales canales digitales. Para el
componente cualitativo, se seleccionara al gerente o jefe de Almacenes VIP como

informante clave.

Se concibe la comunidad como el universo total de personas o elementos que
comparten una o varias caracteristicas comunes y que constituyen el objeto central de
un estudio. Estas caracteristicas pueden modificarse segun el proposito de la
investigacion e incluir variables como edad, género, lugar de residencia, actividad

profesional u otros rasgos pertinentes. (Grasso, 2006)
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En la préctica, analizar a todos los integrantes del cuerpo suele resultar inviable por
restricciones de tiempo, recursos 0 acceso. Por esta razon, en vez de abarcar a la
totalidad de sujetos, se emplea una muestra, entendida como un subconjunto
seleccionado de forma sistematica que reproduce de manera adecuada las propiedades
y la heterogeneidad de la poblacién. El estudio de esta muestra hace posible extraer
resultados que pueden extrapolarse y generalizarse al conjunto poblacional. (Grasso,
2006)

Tabla 1

Dimensidn geograéfica, psicogréafica, conductual y demografica

Variable Descripcion Clientes
Género Hombres y Mujeres 300

Edad 25-60 afios 300
Ingresos $1000 en adelante 60%-70%
Ocupacion

Disefiadores de interiores,

arquitectos, decoradores,

300
propietarios de negocios y
hogares
Edad 25-60 afios 300
Ingresos $1000 en adelante 60%-70%
Ocupacion Disefiadores de interiores,
arquitectos, decoradores,
300

propietarios de negocios y
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hogares

En la siguiente tabla se muestra el nimero estimado de clientes que van a Almacenes
VIP al mes, el total de mujeres y hombres, asi mismo como la edad promedio, ingresos,
ocupacion. Esto significa que la mayoria de personas se encuentran en un rango de
edad de 25 a 60 afios de edad, en su mayoria profesional y que pueden costear luces

led y plantas artificiales.
Para ello se tomara en cuenta la siguiente formula

Muestra

Férmula 1

Formula para la muestra

z*(p * q)

= ZHp * q))
2t

n= Representa el tamafio de la poblacion o del universo
z= Representa el nivel de confianza (95%)

e¢= Representa el error de muestreo deseado (5%)

p= Probabilidad de que ocurra el evento estudiado (50%)

q= Probabilidad de que no ocurra el evento estudiado (50%)
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Por lo tanto, el resultado de la muestra para realizar las encuestas sera la siguiente:

Férmula 2

Resolucion de la férmula de muestra

1,962 (0.5 = 0.5)

n =
0,052  (1.962(0.5 = 0.5))
+ 42.800
n = 381

Recopilacion de Datos

La informacidn se obtendra mediante dos instrumentos principales:

o Una encuesta estructurada, implementada en Google Forms, orientada a
captar opiniones, patrones de consumo digital, interaccion y satisfaccion de los
clientes respecto a la presencia de la marca en medios digitales y redes sociales.

o Una entrevista presencial (face to face) de corte semi-estructurado al gerente
o jefe de Almacenes VIP, con el fin de conocer la vision interna, evaluar retos,

oportunidades y recabar sugerencias para la estrategia de marketing digital.
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Para la recopilacion de datos de las encuestas se utilizara la herramienta Forms,
herramienta de Google que permite realizar encuestas y formularios en linea de
manera sencilla y gratuita, con dicha herramienta los usuarios pueden disefar
cuestionarios personalizados con una variedad de tipos de preguntas, como opciones
maultiples, respuestas de texto, escalas de calificacion y mas (Google, 2024). Cabe
destacar que en el caso de que las encuestas sean realizadas de manera fisica, dichos
datos seran digitalizados a la misma encuesta realizada en Forms para agrupar los

datos obtenidos y asi poder obtener un resultado concreto.

De acuerdo con el tamafio de muestra establecido, se aplicaran encuestas a 191
clientes frecuentes de Almacenes VIP. Para ello se disefiaron dos cuestionarios
diferenciados: uno dirigido a clientes frecuentes y otro orientado a clientes
potenciales, cada uno compuesto por 10 preguntas cerradas de opcion multiple, en
las que los participantes seleccionaran la alternativa que mejor refleje su percepcién

y experiencia.
Instrumentos y Herramientas

Obijetivo: Evaluar el comportamiento digital de los consumidores, la percepcién de
marca y el nivel de visibilidad de Almacenes VIP en redes sociales y canales
digitales, con el fin de identificar oportunidades de mejora en sus estrategias de
marketing digital y conversion comercial.

Los instrumentos de recoleccion de informacidn estan dirigidos a personas mayores

de 18 afios residentes en la ciudad de Quito.

Encuesta a clientes frecuentes de Almacenes VIP

1. Suelo comprar con regularidad en Almacenes VIP cuando necesito

productos de iluminacién o decoracion

o Totalmente de acuerdo
o De acuerdo
. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
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. En desacuerdo

. Totalmente en desacuerdo

2. Encuentro en Almacenes VIP una variedad de productos para mis proyectos
. Totalmente de acuerdo

. De acuerdo

. Ni de acuerdo ni en desacuerdo

. En desacuerdo

. Totalmente en desacuerdo

3. Considero que la relacion calidad—precio de los productos de Almacenes

VIP es adecuada

. Totalmente de acuerdo

. De acuerdo

. Ni de acuerdo ni en desacuerdo

. En desacuerdo

. Totalmente en desacuerdo

4. La ubicacion del local en la Av. de los Shyris me resulta conveniente para
visitarlo

. Totalmente de acuerdo

. De acuerdo

. Ni de acuerdo ni en desacuerdo

. En desacuerdo

. Totalmente en desacuerdo

5. Los contenidos que Almacenes VIP publica en redes sociales como: videos,

fotos, historias, etc. me ayudan a decidir mis compras

. Totalmente de acuerdo

. De acuerdo

. Ni de acuerdo ni en desacuerdo

. En desacuerdo

. Totalmente en desacuerdo

6. TikTok, Instagram y los marketplaces donde aparece Almacenes VIP

facilitan que conozca nuevos productos de la tienda.

o Totalmente de acuerdo
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. De acuerdo

. Ni de acuerdo ni en desacuerdo

. En desacuerdo

. Totalmente en desacuerdo

7. La atencion que recibo por canales digitales como: WhatsApp, redes

sociales, marketplaces es rapida y clara

. Totalmente de acuerdo

. De acuerdo

. Ni de acuerdo ni en desacuerdo

. En desacuerdo

. Totalmente en desacuerdo

8. Me siento satisfecho con la asesoria que el personal de Almacenes VIP

brinda sobre iluminacion y decoracion

. Totalmente de acuerdo

. De acuerdo

. Ni de acuerdo ni en desacuerdo

. En desacuerdo

. Totalmente en desacuerdo

9. Recomendaria Almacenes VIP a amigos, familiares o colegas para

proyectos de iluminacién y decoracién

. Totalmente de acuerdo

. De acuerdo

. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
. En desacuerdo

. Totalmente en desacuerdo

10. Estoy dispuesto a seguir comprando en Almacenes VIP y aumentar mis
compras si implementa mas facilidades digitales como: pago en linea, catalogo web,

mejor gestion en redes sociales

. Totalmente de acuerdo

. De acuerdo

. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
. En desacuerdo
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Totalmente en desacuerdo

Encuesta 2 clientes potenciales de Almacenes VIP

1.

¢Con qué frecuencia adquiere productos de iluminacién y decoracion para

su hogar o negocio?

2.

decoracion?

4.

a) Una vez al mes o mas
b) Cada 2 a 3 meses
c) Dos veces al afio

d) Rara vez

¢Por qué medio suele buscar informacion antes de comprar iluminacion o

a) Redes sociales (TikTok, Instagram, Facebook)
b) Marketplaces (Marketplace, Mercado Libre)
c) Busqueda en Google u otros navegadores

d) Visita directa a tiendas fisicas

¢ Conocia previamente a Almacenes VIP?

a) Si, he comprado alli
b) Si, lo conozco pero no he comprado
c) Lo he visto en redes sociales o marketplaces

d) No lo conocia

Si ha visto contenidos de Almacenes VIP en redes sociales o marketplaces,

¢qué le han transmitido principalmente?

5.

a) Variedad de productos

b) Buenos precios

c) ldeas de decoracion

d) No he visto contenidos / No aplica

¢Qué tan importante es para usted que una tienda de iluminacion y

decoracion tenga presencia activa en redes sociales?

a) Muy importante
b) Importante
c) Poco importante

d) Nada importante
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6. ¢ Qué tan dispuesto estaria a comprar en Almacenes VIP a través de canales
digitales (redes sociales, WhatsApp, marketplaces)?

. a) Muy dispuesto

. b) Dispuesto

. c) Poco dispuesto

. d) Nada dispuesto

7. ¢ Qué factor influye mas en su decisién de compra en este tipo de productos?
. a) Precio

. b) Calidad y durabilidad

. c) Disefio y estética

. d) Facilidad de compra online

8. ¢Qué tipo de contenidos digitales le resultan mas Utiles para decidir una

compra de iluminacion y decoracion?

. a) Videos demostrativos de productos

. b) Fotografias de ambientes decorados

. c) Recomendaciones de profesionales (disefiadores, arquitectos)

. d) Promociones y ofertas especiales

9. Si Almacenes VIP contara con una péagina web con catadlogo completo y

pagos en linea, ¢con qué probabilidad la utilizaria?

. a) Muy alta
. b) Alta

. c) Media

. d) Baja

10. En caso de elegir una tienda para un proyecto de remodelacion o decoracién
de mayor presupuesto, ¢qué aspecto le haria preferir Almacenes VIP?

. a) Amplia combinacion de iluminacién, material eléctrico y plantas
artificiales en un solo lugar

. b) Asesoria de especialistas en decoracion e iluminacion

. ¢) Facilidad para cotizar y comprar por canales digitales (redes sociales,
WhatsApp, marketplaces)

. d) Promociones y condiciones comerciales para compras de alto valor
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Entrevista para el Gerente de Almacenes VIP

Para conocer mas sobre la situacion actual de Almacenes VIP, se realizara la
siguiente entrevista al Jefe de Almacenes VIP con la finalidad de que nos
proporcione informacion detallada para crear un plan de marketing exitoso, la
escala de medicion que se utilizara son preguntas abiertas para la libre expresion

del Gerente.

1. ¢Cémo describiria la situacién actual de Almacenes VIP en cuanto a
marketing digital y presencia en redes sociales?

2. ¢ Qué objetivos principales persigue la empresa en plataformas digitales (por
ejemplo: ventas, posicionamiento de marca, fidelizacion, ¢tréafico a la tienda fisica
u otros)?

3. ¢Quién o quiénes se encargan actualmente de la gestion de redes sociales y
del marketing digital, y con qué recursos cuentan (tiempo, presupuesto,
herramientas o proveedores externos)?

4. ¢Qué acciones concretas de marketing digital se realizan hoy (redes
sociales, publicidad pagada, WhatsApp, email, pagina web, marketplaces) y como
priorizan las plataformas que utilizan?

5. ¢De qué manera miden los resultados de estas acciones digitales (métricas
que observan, frecuencia con la que las revisan y herramientas usadas)?

6. Desde su perspectiva, ¢qué aspectos de la estrategia digital actual han
funcionado bien y cuéles no han dado los resultados esperados?

7. ¢ Qué considera que diferencia a Almacenes VIP de otros negocios similares
y hasta qué punto percibe que ese diferencial se comunica correctamente en redes
sociales y otros medios digitales?

8. ¢Como definiria al cliente ideal de Almacenes VIP y qué cambios ha
observado en el comportamiento de los clientes en los ultimos afios, especialmente
después de la pandemia, en la forma de buscar y comprar iluminacion y decoracion?
9. ¢ Qué espera obtener concretamente del plan de marketing digital y cuales

serian los tres resultados prioritarios que le gustaria alcanzar (por ejemplo, mas
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ventas, mayor reconocimiento de marca, mas trafico a la tienda, mas seguidores,
etc.) y en qué plazo considera razonable ver resultados visibles?

10.  ¢Que oportunidades y riesgos identifica en el uso intensivo de canales
digitales para Almacenes VIP (nuevas redes, social commerce, colaboraciones,
contenido educativo, reputacion, comentarios negativos, inversion, seguridad de

datos, entre otros)?

Procedimientos

El procedimiento para la recoleccion de informacion del presente plan de marketing
digital se desarroll6 de manera planificada y sistematica, con el fin de garantizar la
validez, confiabilidad y pertinencia de los datos obtenidos. La investigacion se
enfoco en comprender el comportamiento digital de los clientes, la percepcion de
marca Y la efectividad de los canales digitales utilizados por Almacenes VIP en la
ciudad de Quito.

En una primera etapa, se definieron las variables de estudio alineadas con el
objetivo general de potenciar la presencia de Almacenes VIP en redes sociales.
Entre las principales variables analizadas se consideraron el comportamiento digital
del consumidor, los canales de contacto, la experiencia de compra, la percepcion de
los contenidos en redes sociales, la intencion de compra y el nivel de conversion a

través de medios digitales.

Con base en estas variables, se disefiaron dos instrumentos de recoleccion de datos
estructurados mediante encuestas con preguntas cerradas. El primer cuestionario
estuvo dirigido a clientes fieles de Almacenes VIP, mientras que el segundo se
oriento a clientes potenciales. Ambos instrumentos se estructuraron con escalas tipo
Likert y preguntas de opcion mdltiple, lo que permitid medir actitudes,

percepciones y niveles de acuerdo respecto a la marca y su gestion digital.

Posteriormente, se determind la poblacion y el tamafio de la muestra. La poblacion
de estudio estuvo conformada por clientes fieles que frecuentan el local y clientes
potenciales interesados en productos de iluminacion y decoracion en la ciudad de

Quito. La seleccion de los participantes se realiz0 mediante un muestreo
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probabilistico, lo que permiti6 obtener resultados representativos y reducir posibles
sesgos. La muestra estuvo conformada por un total de 392 encuestados, distribuidos

en 163 clientes fieles y 229 clientes potenciales.

La aplicacion de las encuestas se llevé a cabo en un solo momento, durante el
periodo de referencia 2025-2026, a través de medios digitales utilizando la
plataforma Google Forms. Esta modalidad facilito el acceso a los participantes, la
recopilacion automatizada de las respuestas y el almacenamiento organizado de la

informacion.

Durante el proceso de recoleccion de datos, se informo a los participantes sobre los
fines académicos de la investigacion, garantizando el anonimato y la
confidencialidad de la informacion proporcionada. Una vez finalizada la
recoleccion, los datos fueron organizados, depurados y analizados mediante
herramientas de analisis estadistico descriptivo, permitiendo identificar tendencias,
patrones de comportamiento digital y oportunidades de mejora para el disefio del

plan de marketing digital de Almacenes VIP.

A continuacién, se detallan los pasos seguidos para la recopilacion y administracion

de la informacion.

Recopilacidn de datos de la encuesta a clientes frecuentes

1. Disefio del cuestionario: Se elabora un cuestionario especifico para clientes
frecuentes de Almacenes VIP, conformado por 10 preguntas cerradas de opcion
multiple, orientadas a identificar la frecuencia de compra, los productos preferidos,
los canales de compra mas utilizados (tienda fisica, TikTok, Instagram,
marketplaces), el grado de satisfaccion y la percepcidn sobre el contenido digital de
la marca.

2. Seleccion de la muestra: A partir del tamafio de poblacion estimado de
clientes mensuales, se determina un nimero de encuestados mediante muestreo
probabilistico, incluyendo principalmente compradores recurrentes que visitan el

local o realizan sus pedidos a través de canales digitales.
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3. Administracion del cuestionario: EIl cuestionario se aplica de forma
presencial en el punto de venta y, cuando es pertinente, mediante enlaces digitales
compartidos por redes sociales 0 WhatsApp, solicitando la participacion de clientes
que hayan realizado compras recientes.

4. Recopilacion de datos: Los clientes frecuentes completan la encuesta
seleccionando las opciones que mejor describen su experiencia de compra, su
interaccion con los contenidos en redes sociales y su disposicion a recomendar
Almacenes VIP.

5. Anélisis de datos: Una vez recolectadas las respuestas, se procede a tabular
y analizar la informacion con el fin de identificar patrones de consumo, nivel de
satisfaccion y oportunidades de optimizacion de la estrategia digital dirigida a este

segmento.

Recopilacion de datos de la encuesta a clientes potenciales

1. Disefio del cuestionario: Se construye un segundo cuestionario, también con
10 preguntas cerradas de opcién mdltiple, dirigido a clientes potenciales. Las
preguntas abordan la frecuencia con la que adquieren productos de iluminacion
y decoracion, los canales que utilizan para informarse (redes sociales,
marketplaces, buscadores), la disposicion a comprar en linea y la importancia
que otorgan a la presencia digital de una marca.

2. Seleccion de la muestra: Se define una muestra de personas que se ajustan
al perfil de cliente ideal descrito por el gerente (disefiadores de interiores,
arquitectos, propietarios de negocios y hogares interesados en proyectos de
remodelacion), contactandoles en el entorno del local, en comunidades digitales
y en espacios afines al sector.

3. Administracion del cuestionario: El instrumento se distribuye mediante
formularios digitales y encuestas presenciales, priorizando puntos de contacto
donde se concentran usuarios gque aun no compran de forma habitual en
Almacenes VIP, pero que podrian requerir soluciones de iluminaciéon y
decoracion.

4. Recopilacion de datos: Los participantes responden seleccionando las

alternativas que reflejan sus preferencias de informacion, factores decisivos de
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compra (precio, calidad, disefio, facilidad de compra online) y su interés en
utilizar los canales digitales de Almacenes VIP.

5. Analisis de datos: Con las respuestas obtenidas se realiza un analisis
comparativo entre las expectativas de los clientes potenciales y la oferta actual
de la empresa, identificando oportunidades para atraer nuevos segmentos
mediante estrategias de contenido, social commerce y mejora de la experiencia

digital.

Andlisis de Datos

Anadlisis de la encuesta

El anélisis de datos en la presente investigacion se desarroll con el propdsito de
interpretar de manera objetiva y sistematica la informacion recopilada, permitiendo
comprender el comportamiento digital, la percepcion de marca y la experiencia de
compra de los clientes de Almacenes VIP en el entorno digital. Considerando el
enfoque exploratorio y descriptivo del estudio, se aplicaron técnicas de anélisis

cuantitativo y cualitativo que aportan una vision integral del fendmeno analizado.

En el componente cuantitativo, se utilizaron encuestas estructuradas como principal
instrumento de recoleccion de datos, aplicadas a un total de 392 participantes,
distribuidos entre 163 clientes fieles y 229 clientes potenciales de Almacenes VIP,
todos residentes en la ciudad de Quito. Este tamafio muestral resulta adecuado para
estudios de caracter descriptivo, ya que permite identificar tendencias generales,
patrones de comportamiento digital y percepciones relevantes sobre la presencia de

la marca en redes sociales y canales digitales.

El cuestionario estuvo conformado por preguntas cerradas de opcion multiple y
escalas tipo Likert, orientadas a medir variables como frecuencia de compra,
percepcion de la relacién calidad—precio, utilidad del contenido digital, efectividad
de redes sociales como TikTok e Instagram, calidad de la atencion digital mediante
WhatsApp y marketplaces, nivel de satisfaccion y disposicion a incrementar las
compras ante la implementacion de mayores facilidades digitales. Estas variables

se alinean directamente con el objetivo general de la investigacion, enfocado en
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potenciar la presencia en redes sociales, mejorar la visibilidad y fortalecer la

conversion digital de la empresa.

El procesamiento y andlisis de los datos cuantitativos se realizO mediante la
herramienta Google Forms, la cual permitié la recopilacién automatizada de las
respuestas y la generacion de resultados estadisticos descriptivos, tales como
frecuencias, porcentajes y graficos. Este tipo de analisis facilita la interpretacion
visual de la informacion y contribuye a identificar comportamientos predominantes,
preferencias del consumidor y oportunidades de mejora en las estrategias digitales
de Almacenes VIP, constituyéndose en un insumo clave para la formulacién del

plan de marketing digital.
Anélisis cualitativo

Como complemento al andlisis cuantitativo, se incorporé un componente
cualitativo mediante la realizacion de una entrevista face to face al gerente de
Almacenes VIP. Esta entrevista permitié profundizar en aspectos estratégicos
relacionados con la gestion de contenidos digitales, el uso actual de redes sociales,
los procesos de atencidn al cliente, la conversion mediante canales digitales y la
vision de la empresa frente a la transformacion digital. La informacion obtenida
aportd una perspectiva interna que enriquecio la interpretacién de los resultados de
la encuesta y permiti6 contrastar la percepcion de los clientes con la estrategia

empresarial.
Consideraciones éticas

Durante el proceso de recoleccion de datos se respetaron los principios éticos de la
investigacion. Todos los participantes fueron informados de manera clara sobre el
caracter academico del estudio, el uso exclusivo de la informacion con fines
investigativos y la naturaleza voluntaria de su participacion. Asimismo, se garantizé
el anonimato y la confidencialidad de las respuestas, evitando la recopilacién de
datos personales que permitan la identificacion de los encuestados. Estos criterios

éticos contribuyen a fortalecer la validez y transparencia del estudio.
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Validacion y fiabilidad

Con el fin de asegurar la validez del instrumento de recoleccion de datos, los
cuestionarios fueron revisados previamente por el tutor académico, quien evaluo la
claridad, coherencia y pertinencia de las preguntas en relacion con los objetivos de
la investigacion. Esta revision permitio ajustar la redaccion de los items y garantizar
que las variables medidas reflejen de manera adecuada el comportamiento digital,
la percepcidn de marca y la experiencia de compra de los clientes de Almacenes
VIP. La utilizacion de preguntas cerradas y escalas estandarizadas contribuye,
ademas, a la fiabilidad de los datos obtenidos y a la consistencia de los resultados

analizados.

Encuesta a clientes de Almacenes VIP

Clientes Frecuentes

Con el analisis e interpretacion de los resultados obtenidos se busca entender las
percepciones y comportamientos digitales del publico objetivo de Almacenes VIP.
Este estudio permite obtener una vision clara de como son percibidos en redes
sociales y marketplaces, identificar brechas en social commerce, y fortalecer la

conexion con emprendedores, decoradores y duefios de negocios en Quito norte.

163 respuestas Vinculo a Hojas de calculo :

Resumen Pregunta Individual

Figura 1. Total de clientes encuestados de Almacenes VIP

Suelo comprar con regularidad en Almacenes VIP cuando necesito productos
de iluminacion o decoracién
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163 respuestas

® Totalmente de acuerdo
® De acuerdo
Mi de acuerdo ni en desacuerdo
@ En desacuerdo
@ Totalmente en desacuerdo

Figura 2. Pregunta 1 de clientes frecuentes encuestados de Almacenes VIP

Con un total de 163 personas encuestadas sobre su regularidad de compra en
productos de iluminacién y decoracion en Almacenes VIP, los resultados muestran
que la gran mayoria de los clientes tiene una tendencia positiva, sumando un 74.2%
entre quienes estan "Totalmente de acuerdo” (33.1%) y "De acuerdo™ (41.1%), lo
que refleja una fuerte consolidacion y preferencia por la marca en estos segmentos;
por el contrario, existe un grupo minoritario del 16.6% que no muestra dicha
regularidad, dividido entre un 8% en desacuerdo y un 8.6% totalmente en
desacuerdo, ademas de un 9.2% que se mantiene en una posicion neutral,
evidenciando que, aunque la mayor parte del mercado encuestado es recurrente, ain
existe un sector de consumidores que no consideran al establecimiento como su

opcion habitual de compra para estas categorias especificas.
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Encuentro en Almacenes VIP una variedad de productos para mis proyectos

163 respuestas

@ Totalmente de acuerdo

® De acuerdo

@ Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ En desacuerdo

@ Totalmente en desacuerdo

Figura 3. Pregunta 2 de clientes frecuentes encuestados de Almacenes VIP

La percepcion sobre la disponibilidad de una amplia gama de articulos en
Almacenes VIP es predominantemente favorable, con un 87.7% de los consultados
manifestando su conformidad, desglosada entre quienes estan "De acuerdo”
(55.8%) y "Totalmente de acuerdo™ (31.9%). Este alto nivel de aceptacion indica
que la oferta de la empresa cumple con las expectativas de la gran mayoria de los
usuarios para la ejecucion de sus proyectos, mientras que un 9.8% mantiene una
postura neutral y apenas una fraccibn minima expresa algun grado de
inconformidad con el surtido disponible. En conjunto, los resultados reflejan una
valoracién solida y positiva respecto a la variedad de productos que ofrece el

establecimiento.

Considero que la relacion calidad—precio de los productos de Almacenes VIP
es adecuada

163 respuestas

@ Totalmente de acuerdo

® De acuerdo

0 Nide acuerdo ni en desacuerdo
@ En desacuerdo

@ Totalmente en desacuerdo
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Figura 4. Pregunta 3 de clientes frecuentes encuestados de Almacenes VIP

La percepcion sobre la relacion calidad-precio de los productos en Almacenes VIP
es mayoritariamente positiva, con un 84.1% de los usuarios manifestando su
conformidad, cifra que se compone de un 49.1% que esta "De acuerdo™ y un 35%
que se encuentra "Totalmente de acuerdo”. Este resultado refleja que la gran
mayoria de los consumidores considera que el valor recibido es proporcional al
costo de los articulos, mientras que un 13.5% mantiene una postura neutral y apenas
un 2.4% expresa algun nivel de desacuerdo. En general, los datos evidencian una
valoracion sélida y satisfactoria respecto al equilibrio entre la calidad y el precio

que ofrece el establecimiento.

La ubicacidn del local en la Av. de los Shyris me resulta conveniente para
visitarlo

163 respuestas

® Totalmente de acuerdo
® De acuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
® En desacuerdo
@ Totalmente en desacuerdo

Figura 5. Pregunta 4 de clientes frecuentes encuestados de Almacenes VIP

La opinion respecto a la conveniencia de la ubicacion de Almacenes VIP en la Av.
de los Shyris es mayoritariamente favorable, con un 76.7% de los encuestados
expresando su conformidad, cifra que se desglosa en un 49.7% que esta "De
acuerdo" y un 27% que se manifiesta "Totalmente de acuerdo” con la localizacion.
Esto indica que para la gran mayoria de los clientes, el punto de venta se encuentra
en un lugar accesible o estratégico para sus visitas. Por otro lado, un 17.8% de los
participantes mantiene una posicion neutral al respecto, mientras que una fraccion
minoritaria, representada por las opciones "En desacuerdo” y "Totalmente en

desacuerdo”, considera que la wubicacion no les resulta conveniente.
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Los contenidos gque Almacenes VIP publica en redes sociales como: videos,
fotos, historias, etc. me ayudan a decidir mis compras

163 respuestas

@ Totalmente de acuerdo
® De acuerdo

Mi de acuerdo ni en desacuerdo
2 6% ® En desacuerdo
49.7% @ Totalmente en desacuerdo

Figura 6. Pregunta 5 de clientes frecuentes encuestados de Almacenes VIP

La percepcion sobre la utilidad de los contenidos publicados por Almacenes VIP en
redes sociales para la toma de decisiones de compra es predominantemente positiva,
con un 77.9% de los encuestados indicando que estos materiales (videos, fotos,
historias, etc.) les resultan de ayuda, cifra que agrupa a un 49.7% que esta "De
acuerdo™ y un 28.2% que se manifiesta "Totalmente de acuerdo”. Esto sugiere que
el contenido digital tiene una influencia favorable en la mayoria de la audiencia.
Por su parte, un 12.9% de los participantes mantiene una postura neutral, mientras
gue un segmento minoritario, compuesto por el 8.6% que estad "En desacuerdo™ y
una pequefia fraccion "Totalmente en desacuerdo”, no considera que dichas

publicaciones impacten en sus elecciones de compra.
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TikTok, Instagram y los marketplaces donde aparece Almacenes VIP facilitan
gQue conozca nuevos productos de la tienda

163 respuestas

@ Totalmente de acuerdo
@ De acuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ En desacuerdo
@ Totalmente en desacuerdo

Figura 7. Pregunta 6 de clientes frecuentes encuestados de Almacenes VIP

La eficacia de plataformas como TikTok, Instagram y diversos marketplaces para
dar a conocer nuevos productos de Almacenes VIP es valorada positivamente por
el 71.8% de los encuestados, resultado de la suma de un 36.8% que estd "De
acuerdo™ y un 35% que se encuentra "Totalmente de acuerdo”. Estas cifras indican
que la presencia digital de la tienda en dichas plataformas cumple un rol
fundamental en la difusion de su inventario actual. Por otro lado, un 16.6% de los
participantes mantiene una posicion neutral, mientras que un 10.4% manifiesta estar
"En desacuerdo™ y una minima fraccién adicional estd "Totalmente en desacuerdo”,
sugiriendo que para este segmento minoritario estas herramientas digitales no

facilitan el descubrimiento de nuevos articulos.
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La atencién que recibo por canales digitales como: WhatsApp, redes sociales,
marketplaces es rapida y clara

163 respuestas

® Totalmente de acuerdo
@ De acuerdo
Mi de acuerdo ni en desacuerdo
@ En desacuerdo
@ Totalmente en desacuerdo

Figura 8. Pregunta 7 de clientes frecuentes encuestados de Almacenes VIP

La valoracion respecto a la rapidez y claridad de la atencion recibida a través de
canales digitales como WhatsApp, redes sociales y marketplaces es sumamente
positiva, alcanzando un 91.4% de aprobacion entre los usuarios que estan "De
acuerdo” (55.8%) y "Totalmente de acuerdo” (35.6%). Estos datos reflejan una
gestion altamente eficiente de la comunicacion virtual en Almacenes VIP, logrando
satisfacer las expectativas de inmediatez y precision que demandan los clientes en
el entorno digital. Por otra parte, apenas un pequefio segmento de la poblacién
consultada mantiene una postura neutral o manifiesta algin grado de
disconformidad, lo que confirma que la estrategia de servicio al cliente por vias

remotas es uno de los puntos mas sélidos en la percepcion del consumidor.
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Me siento satisfecho con la asesoria que el personal de Almacenes VIP
brinda sobre iluminacidn y decoracién

163 respuestas

@ Totalmente de acuerdo
@ De acuerdo
Mi de acuerdo ni en desacuerdo
@ En desacuerdo
@ Totalmente en desacuerdo

Figura 9. Pregunta 8 de clientes frecuentes encuestados de Almacenes VIP

La satisfaccion respecto a la asesoria brindada por el personal de Almacenes VIP
en temas de iluminacion y decoracién es ampliamente mayoritaria, con un 84% de
los participantes expresando una opinidn positiva, conformada por un 54.6% que
estd "De acuerdo” y un 29.4% que se encuentra "Totalmente de acuerdo™. Estas
cifras indican que el conocimiento técnico y la disposicién del equipo de trabajo
son percibidos como un valor agregado relevante para la experiencia del cliente.
Por su parte, un 14.1% de los encuestados mantiene una postura neutral, mientras
gue apenas una fraccion minima se manifiesta en desacuerdo, lo que confirma que
el servicio de acompafiamiento profesional es uno de los pilares mejor valorados

por el publico.
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Recomendaria Almacenes VIP a amigos, familiares o colegas para proyectos
de iluminacidn y decoracion

163 respuestas

@ Totalmente de acuerdo

@ De acuerdo

@ Nide acuerdo ni en desacuerdo
@ En desacuerdo

@ Totalmente en desacuerdo

Figura 10. Pregunta 9 de clientes frecuentes encuestados de Almacenes VIP

La percepcion respecto a la limpieza y el orden de las instalaciones de Almacenes
VIP es sumamente positiva, con un 89% de los encuestados manifestando su
conformidad, resultado de la suma del 51.5% que esta "De acuerdo™ y el 37.5% que
se encuentra "Totalmente de acuerdo”. Estas cifras indican que el mantenimiento y
la organizacion visual del establecimiento son aspectos altamente valorados por los
clientes, contribuyendo a una experiencia de compra agradable y profesional. Por
su parte, un 8% de los participantes mantiene una postura neutral, mientras que
apenas un 3% expresa algun grado de desacuerdo, lo que confirma que el estado

fisico del local es uno de los atributos mejor gestionados por la marca.

Estoy dispuesto a seguir comprando en Almacenes VIP y aumentar mis
compras si implementa mas facilidades digitales como: pago en linea,
catalogo web, mejor gestion en redes sociales

163 respuestas

@ Totalmente de acuerdo

@ De acuerdo

@ Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ En desacuerdo

@ Totalmente en desacuerdo
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Figura 11. Pregunta 10 de clientes frecuentes encuestados de Almacenes VIP

La disposicion de los clientes a recomendar Almacenes VIP a su circulo cercano
para proyectos de iluminacién y decoracion es sumamente alta, con un 80.4% de
opiniones favorables que se dividen en un 62% "De acuerdo™ y un 18.4%
"Totalmente de acuerdo”. Estos resultados reflejan un elevado nivel de lealtad y
satisfaccion, posicionando al establecimiento como una opcion confiable dentro del
mercado gracias a la validacion directa de sus propios consumidores. Por otra parte,
un 15.3% de los participantes mantiene una postura neutral, mientras que apenas
una minoria cercana al 4% manifiesta algun grado de reticencia a recomendar el
lugar, lo que confirma que la reputacion de la marca y la calidad de su servicio

gozan de una aceptacion solida y generalizada.

Clientes Potenciales
Con el estudio y paréafrasis de los resultados obtenidos se busca identificar las

demandas y expectativas tecnoldgicas de los consumidores que representan nuevas

oportunidades de mercado para Almacenes VIP

229 respuestas Vinculo a Hojas de calculo

Figura 12. Total de clientes potenciales encuestados

La encuesta se realiz6 a 229 personas lo que sobrepasa a la muestra requerida de

individuos encuestados
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:Con gué frecuencia adguiere productos de iluminacion y decoracion para su

hogar o negocio?

229 respuestas

@ Una vez al mes o mas
@ Cada 2 a 3 meses

& Dos veces al afio

@ Raravez

Figura 13. Pregunta 1 de clientes potenciales encuestados de Almacenes VIP

El analisis de la frecuencia de adquisicién de productos de iluminacion y decoracién

por parte de los clientes potenciales muestra una tendencia hacia el consumo

recurrente, donde el 40.2% de los encuestados realiza compras "Una vez al mes o

mas" y un 39.3% lo hace con una periodicidad de "Cada 2 a 3 meses". Por otro lado,

un 15.7% manifiesta adquirir estos articulos "Dos veces al afio”, mientras que una

minoria representada por el 4.8% lo hace "Rara vez". Estos resultados evidencian

que casi el 80% de este segmento de consumidores mantiene un ciclo de compra

activo y de corto plazo para sus hogares o negocios, lo que refleja un flujo de

demanda constante en las categorias analizadas.

;Por gué medio suele buscar informacion antes de comprar iluminacion o

decoracion?

229 respuestas

@ Redes sociales (TikTok, Instagram,
Facebook)

@ Marketplaces (Marketplace, Mercado
Libre)

@ Blsqueda en Google u otros
navegadores

@ Visita directa a tiendas fisicas



Figura 14 Pregunta 2 de clientes potenciales encuestados de Almacenes VIP

El andlisis de los medios utilizados por los clientes potenciales para buscar
informacidn antes de realizar una compra de iluminacion o decoracion revela una
fuerte inclinacion hacia las plataformas digitales, destacando los Marketplaces
(Facebook Marketplace, Mercado Libre) con un 34.5% de preferencia.
Seguidamente, existe un empate técnico del 27.9% entre quienes utilizan Redes
Sociales (TikTok, Instagram, Facebook) y quienes optan por Busquedas en Google
u otros navegadores. En contraste, la Visita directa a tiendas fisicas representa la
opcién minoritaria con apenas un 9.6%. Estos resultados evidencian que el 90.3%
de los consumidores potenciales inicia su proceso de decision en el entorno virtual,
consolidando a la busqueda en linea como el paso previo predominante antes de

concretar una transaccion en estas categorias.

¢ Conacia previamente a Almacenes VIP?
229 respuestas

® 5i, he comprado alli

@ Si, lo conozco pero no he comprado

Lo he visto en redes sociales o
marketplaces

@ Nolo conocia

Figura 15. Pregunta 3 de clientes potenciales encuestados de Almacenes VIP
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El anlisis sobre el conocimiento previo de Almacenes VIP entre el publico objetivo
indica que la marca posee un alcance significativo, donde el 39.3% de los
consultados ha tenido contacto con ella a través de redes sociales o marketplaces.
A este grupo se suma un 29.3% que afirma conocer la tienda, aunque ain no ha
realizado compras, y un 24.9% que ya posee una experiencia directa como
comprador. En contraste, solo una minoria representada por el 6.6% manifiesta no
conocer la marca en absoluto. Estos resultados evidencian que el 93.4% de los
encuestados tiene algun nivel de reconocimiento de Almacenes VIP, destacando el
entorno digital como el principal canal de exposicion y visibilidad para atraer a

consumidores potenciales hacia el negocio.

Si ha visto contenidos de Almacenes VIP en redes sociales o marketplaces,
;qué le han transmitido principalmente?

229 respuestas

@ Variedad de productos
@ Buenos precios
Ideas de decoracion

ﬂ @ No he visto contenidos / No aplica

Figura 16. Pregunta 4 de clientes potenciales encuestados de Almacenes VIP

El analisis de la percepcidon que transmite el contenido de Almacenes VIP en
plataformas digitales revela que la principal asociacion del pablico con la marca es
la oferta de buenos precios, con un 38.9% de las respuestas. A esta percepcion le
sigue la variedad de productos con un 28.8% y la generacion de ideas de decoracion
con un 25.3%, lo que demuestra que los materiales publicados logran comunicar
efectivamente los pilares comerciales y creativos del negocio. Por el contrario, solo
un 7% de los participantes indica no haber visto contenidos de la tienda o que la
pregunta no aplica en su caso, lo cual confirma que el impacto visual de la marca

en redes sociales y marketplaces es exitoso al proyectar una imagen de
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competitividad y utilidad para casi el 93% de la audiencia alcanzada.

¢<Qué tan importante es para usted que una tienda de iluminacion y
decoracion tenga presencia activa en redes sociales?

229 respuestas

@ Muy importante
@ !mportante
Poco importante

A @ Nada importante

Figura 17. Pregunta 5 de clientes potenciales encuestados de Almacenes VIP

El andlisis sobre la relevancia de la presencia digital para los consumidores
potenciales revela que un 63.7% considera de gran relevancia que una tienda de
iluminacion y decoracion mantenga una actividad constante en redes sociales, cifra
compuesta por un 39.7% que lo califica como "Importante™ y un 24% como "Muy
importante”. Estos datos subrayan que, para la mayoria de los encuestados, la
visibilidad en plataformas digitales es un factor determinante en su percepcién y
relacion con este tipo de negocios. Por el contrario, un 27.9% otorga "Poca
importancia™ a este aspecto y un 8.3% considera que no es "Nada importante”, lo
que confirma que, aunque existe un grupo menos digitalizado, la presencia activa
en redes sociales se consolida como una expectativa fundamental para casi dos

tercios del mercado objetivo.
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¢ Qué tan dispuesto estaria a comprar en Almacenes VIP a través de canales
digitales (redes sociales, WhatsApp, marketplaces)?

229 respuestas

@ Muy dispuesto
@ Dizpuesto
Poco dispuesto

- @ Nada dispuesto

Figura 18. Pregunta 6 de clientes potenciales encuestados de Almacenes VIP

El anélisis sobre la intencion de compra de los clientes potenciales a través de
canales virtuales indica una apertura considerable hacia el comercio electronico,
con un 60.7% de los encuestados manifestando disposicion para adquirir productos
de Almacenes VIP por estas vias, segmento compuesto por un 34.1% que se
encuentra "Dispuesto” y un 26.6% "Muy dispuesto”. A pesar de esta tendencia
positiva, existe un 32.8% de los participantes que se muestra "Poco dispuesto”,
mientras que una minoria del 6.5% afirma no estar "Nada dispuesto™ a utilizar redes
sociales, WhatsApp o marketplaces para sus transacciones. Estos resultados
evidencian que, si bien la mayoria de los consumidores potenciales confia en las
plataformas digitales para concretar sus compras, aun persiste un tercio de la
audiencia que mantiene cierta reserva, lo que refleja la convivencia de distintos

perfiles de adopcion tecnoldgica en el sector.

¢Qué factor influye mas en su decision de compra en este tipo de productos?
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229 respuestas

@ Frecio

@ Calidad y durabilidad

© Disefio y estética

® Facilidad de compra onling

Figura 19. Pregunta 7 de clientes potenciales encuestados de Almacenes VIP

El andlisis de los factores que mas influyen en la decision de compra de productos
de iluminacion y decoracion entre los clientes potenciales revela que el disefio y la
estética son la prioridad principal, captando el 39.7% de las preferencias. A este
factor le siguen la calidad y durabilidad con un 28.4%, y la facilidad de compra
online con un 17%. Por ultimo, el precio se posiciona como el elemento menos
determinante en comparacion con los anteriores, representando apenas el 14.8% de
la importancia para los encuestados. Estos resultados evidencian que el 68.1% de
los consumidores prioriza los atributos visuales y la resistencia del producto por
encima del costo economico, consolidando el valor del disefio y la calidad como los

motores fundamentales de la eleccion en este sector.

;Qué tipo de contenidos digitales le resultan mas utiles para decidir una
compra de iluminacidn y decoracion?

229 respuestas

@ Videos demostrativos de productos
@ Fotografias de ambientes decorados

@ Recomendaciones de profesionales
(disefiadores, arguitectos)

@ Promociones y ofertas especiales

Figura 20. Pregunta 8 de clientes potenciales encuestados de Almacenes VIP
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El andlisis del tipo de contenidos digitales que resultan mas Utiles para la toma de
decisiones de compra en iluminacion y decoracion muestra una preferencia por la
validacion técnica y visual, destacando las recomendaciones de profesionales
(disefiadores, arquitectos) con un 36.7%. A esta preferencia le siguen las fotografias
de ambientes decorados con un 29.3% y los videos demostrativos de productos con
un 22.7%. Por el contrario, las promociones y ofertas especiales representan el
factor de utilidad mas bajo con un 11.4%. Estos resultados evidencian que el 88.7%
de los clientes potenciales valora mas el contenido que aporta inspiracion, criterio
profesional o demostracion funcional que los incentivos econémicos directos,
consolidando la asesoria experta y el impacto visual como las herramientas digitales

mas influyentes en este sector.

Si Almacenes VIP contara con una pagina web con catalogo completo y
pagos en linea, ;con qué probabilidad la utilizaria?

229 respuestas

@ Muy alta

® Alta
Media

A o

Figura 21. Pregunta 9 de clientes potenciales encuestados de Almacenes VIP

El andlisis de la probabilidad de uso de una plataforma propia de Almacenes VIP
indica una recepcién positiva hacia la digitalizacion total de la experiencia de
compra, con un 56.8% de los participantes mostrando una disposicion favorable,
dividida en un 40.6% con probabilidad "Alta" y un 16.2% con probabilidad "Muy
alta”. Estos datos reflejan que mas de la mitad de los usuarios potenciales adoptaria
el uso de un catalogo completo con pagos en linea como una herramienta primaria
para sus transacciones. Por otro lado, un 34.9% manifiesta una probabilidad

"Media", mientras que solo una minoria del 8.3% califica su probabilidad de uso
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como "Baja". Estos resultados confirman que la implementacion de un canal web
transaccional cuenta con el respaldo de la gran mayoria del publico consultado,
quienes ven en esta opcion una alternativa viable frente a los métodos de compra

actuales.

En caso de elegir una tienda para un proyecto de remodelacion o decoracion
de mayor presupuesto, ; Qué aspecto le haria preferir Almacenes VIP?

229 respuestas

@ Amplia combinacion de iluminacion,
material eléctrico v plantas artificiales en
un solo lugar

@ Asesoria de especialistas en decoracion
e iluminacion

Facilidad para cotizar y comprar por
canales digitales (redes sociales,
WhatsApp, marketplaces)

@ Promociones y condiciones comerciales
para compras de alto valor

Figura 22. Pregunta 10 de clientes potenciales encuestados de Almacenes VIP

El anélisis de los factores que motivarian la preferencia por Almacenes VIP en
proyectos de mayor presupuesto revela que la asesoria de especialistas en
decoracion e iluminacion es el atributo méas valorado, con un 35.8% de las
menciones. Muy de cerca, un 35.4% de los encuestados destaca la importancia de
encontrar una amplia combinacion de productos (iluminacion, material eléctrico y
plantas artificiales) en un solo lugar. Por su parte, la facilidad para cotizar y comprar
por canales digitales influye en el 20.5% de los participantes, mientras que las
promociones y condiciones comerciales para compras de alto valor representan el
factor menos decisivo con un 8.3%. Estos resultados evidencian que el 71.2% de
los clientes potenciales prioriza el acompafamiento profesional y la integralidad
del catalogo por sobre el precio o las facilidades tecnoldgicas al momento de elegir

una tienda para inversiones de remodelacion significativas.

Analisis de la entrevista
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1. Preparacion de la entrevista: Se disefla una guia de preguntas
semiestructuradas enfocadas en la situacion actual del marketing digital de
Almacenes VIP, incluyendo temas como uso de redes sociales, importancia de
marketplaces, objetivos de presencia digital (ventas, posicionamiento, trafico a
tienda fisica), principales barreras (presupuesto, recursos, capacitacion) y vision
futura de la marca en entornos digitales.

2. Contacto y programacion: Se coordina con el gerente de Almacenes VIP la
fecha, hora y modalidad de la entrevista, asegurando que la conversacion pueda
desarrollarse de forma amplia y detallada, ya sea en las instalaciones del almacén o
mediante un canal remoto.

3. Conduccidn de la entrevista: Durante la sesion se plantean las preguntas
preparadas, permitiendo que el gerente explique con detalle la dinamica de
generacion de contenido, la relevancia del 80% de las ventas que provienen de
canales digitales, el uso de marketplace y Mercado Libre, y las dificultades para
destinar un presupuesto fijo a marketing digital.

4. Registro de la entrevista: A lo largo de la conversacion se toman notas v,
cuando es posible, se realiza un registro de audio, con el fin de conservar la
informacion sobre los objetivos de venta, el perfil del cliente ideal (disefiadores de
interiores, arquitectos y proyectos de alto presupuesto) y la valoracién de las redes
sociales en la captacién de clientes.

5. Anélisis de datos: Finalmente, el contenido de la entrevista se revisa e
interpreta, identificando temas clave como la dependencia de los canales digitales
para la comercializacion, la necesidad de mejorar la planificacion y medicion de
resultados, y las oportunidades de implementar una pagina web con pagos en linea.
Estos hallazgos se integran con los resultados de las encuestas para sustentar el

diagndstico y el disefio del plan de marketing digital de Almacenes VIP.

El andlisis adecuado de la informacidn recopilada a partir de encuestas, ventas y
métricas digitales resulta fundamental, ya que permite convertir los datos en
insumos concretos para orientar las decisiones del plan de marketing. Mediante
técnicas de analisis, la empresa puede reconocer patrones de comportamiento en
sus clientes, optimizar la gestion de contenidos en redes sociales y marketplaces,

mejorar la eficiencia de sus procesos comerciales y anticipar las necesidades futuras
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del mercado. Este enfoque contribuye no solo a resolver problemas y promover la
innovacion en su presencia digital, sino también a utilizar mejor los recursos
disponibles, reducir costos y fortalecer su posicion competitiva en el sector de

iluminacién y decoracion. (Barbosa Moyano, 2020).

En el caso de Almacenes VIP, el correcto analisis de datos es esencial para
optimizar todos los aspectos de su gestién comercial y digital, desde la definicidn
del mix de productos hasta la segmentacion y atencion de sus diferentes tipos de
clientes. A través del andlisis de la informacién procedente de encuestas, ventas y
métricas en redes sociales y marketplaces, la empresa puede detectar patrones de
preferencia, medir la efectividad de sus acciones de marketing digital y ajustar sus
estrategias para incrementar el trafico, las conversiones y la satisfaccion del
comprador. Asimismo, este proceso facilita una administracion mas eficiente de los
recursos financieros, humanos y de inventario, lo que favorece la sostenibilidad
econdmica del negocio y el fortalecimiento de su propuesta de valor en iluminacion,

decoracion y plantas artificiales.

Anélisis de la entrevista con el gerente de Almacenes VIP

A partir de la entrevista realizada al gerente de Almacenes VIP, se evidencia que la
empresa mantiene una fuerte dependencia de los canales digitales para su actividad
comercial, aunque sin una estructura formal de marketing digital consolidada. El
gerente sefiala que, durante ciertos periodos del afio especialmente en meses de
menor actividad economica, el esfuerzo en marketing digital se reduce
principalmente a la actualizacion bésica de redes sociales, priorizando la
publicacion de contenidos audiovisuales en TikTok e Instagram. En promedio, la
generacion de contenido fluctta entre uno y dos videos semanales en meses de baja
demanda y hasta tres o cuatro videos semanales en temporadas mas activas, lo que
demuestra una gestion variable y reactiva, mas orientada a la presencia que a una

estrategia planificada de marketing digital.

En cuanto a los objetivos de la presencia digital, el gerente es claro al afirmar que
el principal propdsito es la generacion de ventas. Las plataformas digitales méas
relevantes para la empresa son Marketplace de Facebook y Mercado Libre, las
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cuales constituyen los principales canales de comercializacion. Estas plataformas
son gestionadas de forma constante mediante la verificacion diaria de precios,
competencia y disponibilidad de productos, llegando a revisar entre 20 y 30
productos por jornada, dentro de un portafolio amplio que supera los 200 articulos
publicados. Adicionalmente, las redes sociales, especialmente TikTok, cumplen un
rol clave como canal de atraccién, ya que los contenidos publicados generan
consultas directas via WhatsApp, facilitando el cierre de ventas. Segun el gerente,
aproximadamente el 80 % de las ventas de Almacenes VIP provienen de canales
digitales, lo que confirma la alta relevancia del entorno online en el modelo de

negocio.

No obstante, una de las principales limitaciones identificadas para potenciar la
presencia digital es la falta de un presupuesto fijo destinado al marketing digital. El
gerente explica que factores econdmicos externos, como la desaceleracion del
mercado, han afectado las ventas y dificultado el alcance del punto de equilibrio,
impidiendo asignar recursos financieros constantes a acciones de marketing. En
consecuencia, las inversiones en pauta digital son esporadicas y de bajo monto,
generalmente alrededor de 50 délares mensuales, lo que limita el alcance y la
capacidad de escalar resultados. Esta situacion ha llevado a que la empresa priorice

acciones organicas y operativas sobre estrategias pagadas o automatizadas.

Respecto al perfil del cliente ideal, el gerente identifica claramente a los disefiadores
de interiores, arquitectos y profesionales vinculados a proyectos de remodelacion y
construccién como su principal publico objetivo, especialmente en el segmento
B2B. Estos clientes demandan grandes volumenes de productos de iluminacion,
material eléctrico, decoracion y plantas artificiales, asociados a proyectos de alto
presupuesto como restaurantes, discotecas, comercios y espacios corporativos.
Asimismo, se reconoce que el comportamiento del mercado ha cambiado
significativamente en los ultimos afos, influenciado por la pandemia, la
pospandemia y eventos como la crisis energética nacional. Estos factores alteraron
la demanda, generando picos de consumo en ciertos periodos y caidas pronunciadas
en otros, lo que ha impactado directamente en la planificacién comercial y digital

de la empresa.
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En relacion con la evaluacion de la estrategia digital actual, el gerente manifiesta
que las acciones orgénicas, como la publicacion constante de productos y videos,
han sido mas efectivas que las campafias de publicidad pagada o el uso de
influencers, las cuales no han generado los resultados esperados en experiencias
previas. La gestion de redes sociales y plataformas digitales recae actualmente en
dos personas, quienes destinan entre una y dos horas diarias a la verificacion de
publicaciones, generacion de contenido y actualizacion de productos. Aunque se
han realizado capacitaciones puntuales en el uso de redes sociales, especialmente
TikTok, el gerente reconoce la necesidad de mayor formacion especializada y
acompariamiento profesional que permita optimizar los esfuerzos digitales y

obtener resultados medibles.

Finalmente, el gerente expresa que el principal resultado esperado del plan de
marketing digital es el incremento de ventas, ya que estas permitirian alcanzar
estabilidad financiera y destinar presupuestos formales al marketing digital de
manera sostenida. De forma complementaria, se espera aumentar la base de
clientes, el numero de seguidores y el reconocimiento de marca a nivel nacional.
Entre las oportunidades digitales no explotadas, se destaca la implementacion de
una pagina web con catadlogo completo y pagos en linea, lo cual fortaleceria la
imagen corporativa y facilitaria la experiencia de compra. En cuanto a los riesgos,
se identifican principalmente la seguridad de los datos y la gestion de la reputacion
digital, aspectos que requieren monitoreo constante y protocolos claros de respuesta

ante comentarios o situaciones negativas.
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CAPITULO Il
DIAGNOSTICO

El presente capitulo tiene como finalidad desarrollar el diagnéstico situacional de
Almacenes VIP, a partir del analisis integral de su entorno interno y externo, con
énfasis en el desempefio del marketing digital y su presencia en canales digitales.
Para ello, se consideran factores del macroentorno mediante el analisis PESTEL,
asi como elementos del microentorno a través del modelo de las cinco fuerzas de
Porter, el analisis FODA y la evaluacion de matrices estratégicas. Los resultados
obtenidos permiten identificar las principales fortalezas, debilidades, oportunidades
y amenazas que influyen en la competitividad de la empresa, constituyendo la base

técnica para la formulacion del plan de marketing digital propuesto.
Antecedentes de la organizacion

Almacenes VIP es una empresa ecuatoriana dedicada a la comercializacion de
soluciones de iluminacion LED, material eléctrico, plantas artificiales y articulos
de decoracion para el hogar y espacios comerciales. Su historia se remonta a 2018,
cuando inicié operaciones en la parroquia de Conocoto, en Quito, con el propdsito
de ofrecer alternativas accesibles y estéticamente atractivas para proyectos de
ambientacion interior y exterior. Desde sus primeros afios enfrent6 desafios propios
de un negocio emergente, como la limitada visibilidad de marca, la fuerte
competencia de tiendas tradicionales y la necesidad de profesionalizar sus procesos

comerciales y de marketing digital.

Con el tiempo, la organizacion logré consolidar una base de clientes y trasladé su
punto de venta a la avenida de los Shyris, una de las zonas comerciales mas
dindmicas de la ciudad de Quito. Esta reubicacion respondi6 a la basqueda de mayor
afluencia de publico, mejor accesibilidad y cercania con segmentos de clientes de
mayor poder adquisitivo, como profesionales, empresas y proyectos de disefio
interior. EI nuevo local permitié ampliar la exhibicion de productos, fortalecer la
atencion personalizada y complementar la venta presencial con una presencia

creciente en canales digitales.
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En la actualidad, Almacenes VIP combina la atencion en tienda fisica con la
comercializacion a través de marketplaces nacionales, redes sociales y canales de
mensajeria como WhatsApp, que se han convertido en ejes clave de su estrategia
comercial. El negocio ha identificado como clientes prioritarios a disefiadores de
interiores, arquitectos y propietarios de locales comerciales que requieren
soluciones integrales de iluminacion y decoracion para proyectos de remodelacion
y nueva infraestructura. Esta orientacion hacia proyectos de mayor escala ha
impulsado la diversificacion de su portafolio y la necesidad de ofrecer asesoria
técnica especializada. El contexto reciente ha exigido a la empresa una continua
adaptacion a los cambios en el comportamiento del consumidor, marcado por el
incremento del uso de canales digitales para buscar, comparar y comprar productos
de iluminacion y decoracion. Eventos como la pandemia de COVID-19, las
variaciones en la situacion energética del pais y la creciente sensibilidad hacia la
eficiencia energética han modificado los patrones de demanda, aumentando el
interés por soluciones LED y sistemas solares, pero también generando periodos de

alta volatilidad en las ventas.

Ante este escenario, Almacenes VIP reconoce la importancia estratégica del
marketing digital para sostener su crecimiento, diferenciarse de la competencia y
consolidar su posicionamiento como una marca especializada en iluminacién y
decoracion en Quito. La empresa se encuentra en un proceso de fortalecimiento de
su presencia en redes sociales, optimizacién de su oferta en marketplaces y
planificacion de nuevos desarrollos digitales, con el objetivo de mejorar su
visibilidad, aumentar las ventas y construir relaciones duraderas con sus clientes en

un entorno cada vez mas competitivo y omnicanal.

Aplicacion de herramientas de diagnostico

Macro entorno

El macroentorno se refiere al conjunto de factores externos que influyen
indirectamente en las decisiones estratégicas de una empresa. Estos factores no
pueden ser controlados por la organizacion, pero si deben ser monitoreados

constantemente, ya que determinan tendencias, oportunidades y amenazas en el
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entorno donde opera. Entre estos elementos se incluyen aspectos politicos,
econdmicos, sociales, tecnoldgicos, ecoldgicos y legales, los cuales son
comdnmente analizados mediante la herramienta PESTEL. Comprender el
macroentorno permite a las empresas anticiparse a los cambios del entorno y

adaptar sus estrategias de marketing y posicionamiento de manera eficaz.

PESTEL

El analisis PESTEL es una herramienta estratégica que permite evaluar los factores
externos que pueden incidir en una organizacion o en un sector especifico; el
acrénimo integra las dimensiones Politicas, Econdmicas, Sociales, Tecnoldgicas,

Ecoldgicas y Legales (Salgado, 2023).

Aplicar el anélisis PESTEL ayuda a comprender el entorno externo en el que opera
la empresa y a detectar tanto oportunidades como amenazas que influyen en su
actividad comercial y en su presencia digital. Este diagndstico orienta la
planificacion del marketing digital, facilitando que Almacenes VIP adapte sus
estrategias, anticipe cambios del entorno y fortalezca su competitividad en un

contexto dinamico.

A continuacién, se examinan los factores Politico, Legales, Econémicos, Socio

Culturales, Tecnolégicos, Ecolédgicos y Legales que inciden en Almacenes VIP.

Politico

El entorno politico ecuatoriano en el periodo 2024-2025 se caracteriza por una
elevada inestabilidad institucional y una gobernabilidad fragil, producto de cambios
frecuentes de liderazgo, fragmentacion legislativa y uso reiterado de mecanismos
de excepcidn para destrabar conflictos. La disolucion de la Asamblea Nacional en
2023, las elecciones anticipadas y la dificultad para conformar mayorias solidas han
derivado en un escenario donde decretos ejecutivos y reformas puntuales se utilizan
con frecuencia para ajustar politicas fiscales, laborales y de seguridad, reduciendo
la previsibilidad normativa que requieren los agentes econdémicos. (comunica,
2024)
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La crisis de seguridad se ha convertido en el eje central de la agenda publica,
marcada por el avance del crimen organizado, el aumento de homicidios y
extorsiones y la declaracion de un “conflicto armado interno”, que ha dado lugar a
prolongados estados de excepcion, presencia militar en calles y centros
penitenciarios y ampliacion de facultades para las fuerzas del orden. Estas medidas,
aunque buscan contener la violencia, implican restricciones temporales a la
movilidad y generan riesgos operativos adicionales para actividades comerciales,
como cambios de horarios, cierres preventivos, mayores gastos en seguridad
privada y potenciales afectaciones a cadenas de suministro y logistica urbana.
(comunica, 2024)

A ello se suma una baja confianza ciudadana en el sistema judicial, los organismos
de control y la clase politica, junto con una percepcién persistente de corrupcién
que incrementa el riesgo pais y puede encarecer el acceso a financiamiento, limitar
la inversion y deteriorar las expectativas de consumo. En conjunto, este contexto
politico combina incertidumbre regulatoria, presion por la seguridad y desconfianza
institucional, factores que obligan a los negocios a incorporar escenarios de riesgo
en su planificacién, adoptar protocolos de contingencia y mantenerse atentos a
cambios repentinos en la normativa que pueda incidir en costos operativos, horarios

de atencion y proteccidn de activos y personas. (comunica, 2024)

Para compensar esta pérdida de recursos, el gobierno implement6 un incremento
del IVA del 12% al 15%, medida que encarece el consumo interno y eleva los costos
de operacion de las empresas, especialmente en los sectores de comercio y
servicios. Este aumento del impuesto al valor agregado tiene efectos regresivos
sobre los hogares de ingresos medios y bajos, reduce el poder adquisitivo y puede
incentivar la informalidad, ya que parte de las transacciones tiende a desplazarse

fuera del sistema tributario formal. (comunica, 2024)

En el mercado laboral persisten problemas estructurales: la pobreza y la pobreza
extrema contindan en niveles elevados, la informalidad supera con holgura a la
ocupacion plena y buena parte de los empleos generados son precarios o de baja

productividad. Aunque la tasa de desempleo abierto no es particularmente alta, la
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falta de trabajo digno y estable restringe la capacidad de los hogares para destinar
recursos a bienes no esenciales, frenando el dinamismo del comercio interno.

(comunica, 2024)
Econdmico

Al mismo tiempo, la economia digital muestra un comportamiento mas dinamico,
con un crecimiento notable del comercio electronico y de los pagos digitales,
impulsado por la mayor penetracion de internet, la bancarizacion digital y el uso de
billeteras electronicas y codigos QR. Estas tendencias abren oportunidades para que
negocios de distintos tamafios expandan su mercado, desarrollen nuevos canales de
venta y optimicen procesos logisticos, aunque también plantean retos en materia de
ciberseguridad, regulacion fiscal y brecha digital entre zonas urbanas y rurales.
(Garcia, 2025)

La estructura productiva continta siendo altamente dependiente de exportaciones
tradicionales como petroleo, banano y camarén, lo que hace a la economia
vulnerable a variaciones en precios internacionales, costos de transporte y
condiciones externas. A ello se suma un acceso restringido al crédito para pequefias
y medianas empresas, que enfrentan tasas de interés elevadas y requisitos
financieros exigentes, limitando su capacidad de inversién, innovacion y expansion.
En conjunto, el escenario econdémico ecuatoriano combina presiones fiscales,
consumo interno debilitado y alta informalidad, con oportunidades ligadas a la
digitalizacion y al comercio electrénico; las empresas deben adoptar estrategias
flexibles, orientadas a la eficiencia de costos y al aprovechamiento de los canales
digitales para sostenerse en un contexto volatil y cambiante. (AgroLatam, 2025)

Social

La situacién social estd atravesada por una crisis de seguridad sin precedentes,
desigualdades estructurales persistentes y una rapida digitalizacion de la vida
cotidiana. Entre 2019 y 2024 los homicidios aumentaron en mas de 400%, y uno de
cada tres habitantes ha sido victima de algin delito, lo que ha generado una

sensacion generalizada de miedo, desconfianza y repliegue de la ciudadania en
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espacios publicos. Esta situacion ha favorecido cambios en los habitos de consumo,
con mayor preferencia por el comercio electronico, las compras con entrega a
domicilio y el teletrabajo, reduciendo la frecuencia de desplazamientos innecesarios
y modificando las dindmicas tradicionales de interaccién en tiendas fisicas. (OECO,
2024)

Al mismo tiempo, las brechas sociales en salud, educacion, conectividad y empleo
contintan siendo profundas, especialmente en zonas rurales y en comunidades
indigenas y afrodescendientes, donde el acceso a servicios basicos y oportunidades
productivas sigue siendo limitado. Ecuador figura entre los paises con mayor
prevalencia de hambre en Sudamérica, con millones de personas afectadas por
inseguridad alimentaria severa, lo que evidencia la vulnerabilidad de amplios
sectores y refuerza la necesidad de programas de apoyo social y politicas inclusivas.
Estas realidades impactan en la capacidad de consumo de los hogares, la inclusion

financiera y la participacion plena en la economia digital. (Bravo, 2025)

En contraste, la acelerada adopcion de tecnologias digitales, el crecimiento del
comercio electronico y el uso intensivo de redes sociales estan configurando un
perfil de consumidor mas conectado, informado y exigente, que valora la
conveniencia, la personalizacion, la transparencia y la coherencia ética de las
marcas. Esta dualidad desigualdad estructural por un lado y expansién de una
sociedad digital por otro obliga a las organizaciones a disefiar estrategias que
combinen sensibilidad social y adaptacion tecnoldgica, integrando acciones de
responsabilidad social y comunicacion responsable con propuestas de valor
alineadas a las nuevas expectativas de los usuarios digitales. (Ekos, 2026)

Tecnoldgico

Se encuentra en una acelerada digitalizacion que estd transformando la
productividad, los habitos de consumo y la forma en que las organizaciones se
relacionan con sus publicos. La adopcion de tecnologias como inteligencia
artificial, analitica de datos y automatizacion se ha extendido desde sectores

tradicionalmente tecnoldgicos hacia &mbitos como comercio, servicios, educacion
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y salud, impulsando la toma de decisiones basada en datos y la optimizacion de
procesos cotidianos. (CITEC, 2026)

El comercio electronico y los pagos digitales se han consolidado como ejes
centrales de esta transformacion, con volimenes de transacciones que crecen a tasas
de dos digitos anuales y con un uso cada vez mas extendido de billeteras
electronicas, codigos QR y pasarelas de pago integradas a redes sociales y tiendas
en linea. Esta expansion ha convertido la presencia digital en una condicion casi
obligatoria para competir, al tiempo que exige a las empresas desarrollar
capacidades en gestion de plataformas, marketing digital, logistica de Gltima milla
y ciberseguridad. (CECE, 2025)

Cueva (2025) detalla brechas significativas en acceso y calidad de conectividad,
especialmente en zonas rurales y entre poblaciones de menores ingresos, lo que
limita la inclusion plena en la economia digital y profundiza desigualdades
preexistentes. A ello se suma la necesidad de fortalecer la educacién y la formacion
en competencias digitales, ya que el sistema educativo y muchos programas de
capacitacién adn no se ajustan al ritmo de cambio tecnoldgico, generando una
distancia entre las habilidades que demanda el mercado y la preparacion real de una

parte importante de la fuerza laboral.

Paralelamente, empieza a consolidarse un ecosistema de innovacién compuesto por
emprendimientos tecnoldgicos, startups de servicios digitales y espacios de
desarrollo en ciudades como Quito, Guayaquil y Cuenca, que exploran soluciones
locales basadas en software, comercio electronico, logistica y servicios creativos.
Este ecosistema enfrenta retos como el acceso limitado a financiamiento, la baja
inversion en investigacion y desarrollo y marcos regulatorios que avanzan mas lento
que la tecnologia, pero ofrece un potencial importante para diversificar la economia

y generar nuevos modelos de negocio.

La expansién de aplicaciones mdviles, chatbots, asistentes virtuales y portales en
linea esta redefiniendo también la relacion entre ciudadanos, empresas y Estado,
facilitando tramites, servicios y canales de atencion mas agiles, pero colocando en

el centro temas como proteccion de datos personales, transparencia algoritmica y
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confianza digital. En conjunto, el entorno tecnoldgico ecuatoriano combina un
avance rapido en digitalizacién y comercio electronico con desafios en inclusion,
formacion y regulacién, configurando un escenario en el que la capacidad de

adaptacion tecnoldgica se vuelve un factor critico de competitividad.

Ecoldgico

Alvarado (2024) publica la creciente vulnerabilidad frente a fendmenos climaticos
extremos, la presion de actividades extractivas y la degradacion de ecosistemas
estratégicos, lo que introduce riesgos significativos para la economia, la
infraestructura y la salud publica. La severa sequia registrada en 2024, considerada
una de las peores en décadas, afectd la produccidn agricola, redujo la disponibilidad
de agua y obligo a aplicar racionamientos eléctricos por la caida de la generacion
hidroeléctrica, impactando la operacién de industrias, comercios y servicios en

varias ciudades.

Tarazona (2023) confirma el avance de la mineria ilegal y otras actividades
extractivas no reguladas en zonas de alta biodiversidad, especialmente en la
Amazonia y en éareas protegidas, donde se han documentado deforestacion
acelerada, contaminacion de rios y conflictos socioambientales con comunidades
locales. Estas dindmicas incrementan los riesgos reputacionales y operativos para
las cadenas de valor vinculadas a territorios sensibles, y pueden derivar en mayores
exigencias regulatorias, controles ambientales y presion social sobre las empresas

para asegurar practicas responsables.

Las tensiones entre conservacion y desarrollo econdmico se evidencian también en
decisiones como la reduccién de la explotacion petrolera en areas de alta
biodiversidad, que buscan mitigar impactos climaticos y proteger ecosistemas, pero
al mismo tiempo generan desafios fiscales y de empleo para el pais. Paralelamente,
la expansion de la frontera agropecuaria y el aumento de incendios forestales
deterioran bosques, manglares y zonas de amortiguamiento, contribuyen a la

pérdida de biodiversidad y liberan grandes cantidades de emisiones contaminantes
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que afectan la calidad del aire y la salud de la poblacion. (Andreoni, 2022) (accién
ecoldgica, 2024)

En este contexto, el entorno ecologico ecuatoriano se configura como una
dimension critica que las organizaciones deben incorporar en su planificacion
estratégica, tanto por el riesgo fisico asociado a sequias, inundaciones o cortes de
energia, como por el riesgo regulatorio y reputacional vinculado a la sostenibilidad.
Integrar criterios de eficiencia energética, gestion responsable de residuos,
trazabilidad ambiental y apoyo a iniciativas de conservacion no solo permite mitigar
impactos, sino que también fortalece la competitividad y la legitimidad frente a
consumidores, reguladores y socios comerciales que valoran cada vez mas el

desempefio ambiental de las empresas. (Alvarado, 2024)

Legal

El entorno legal se caracteriza por una intensa actividad normativa, marcada por
estados de excepcion reiterados y reformas aceleradas que buscan responder a la
crisis de seguridad y a las presiones fiscales del Estado. La declaracion de
emergencias en distintas provincias ha otorgado facultades extraordinarias a fuerzas
armadas y policia, lo que ha generado preocupacion por posibles vulneraciones a
derechos fundamentales, como detenciones arbitrarias, allanamientos sin las

debidas garantias y restricciones a la libre circulacion. (Chavez, 2025)

En paralelo, se ha documentado un aumento de agresiones y presiones contra
periodistas y medios de comunicacion, atribuibles tanto a actores estatales como a
organizaciones criminales, lo que debilita la libertad de expresion y dificulta la
vigilancia ciudadana sobre el poder publico. A nivel econémico-regulatorio,
medidas como el incremento del IVA y ajustes en subsidios a combustibles han sido
justificadas como necesarias para estabilizar las finanzas publicas, pero
incrementan la carga tributaria efectiva, elevan costos operativos y reducen el poder
adquisitivo de la poblacién. (La Hora, 2024) (Noticias Latam, 2024) (Primicias,
2024)
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La informacidn configura un marco legal cambiante y de alta volatilidad, en el que
las organizaciones deben monitorear de forma constante nuevas disposiciones,
decretos y reformas que puedan afectar su operacion, sus obligaciones laborales y
tributarias, y sus politicas de proteccion de datos y de seguridad. La gestion
empresarial requiere, por tanto, una adaptacion juridica proactiva, mecanismos de
cumplimiento robustos y especial atencion a los riesgos reputacionales asociados
tanto al incumplimiento normativo como a la forma en que se interactia con

autoridades y comunidades en un entorno de mayor escrutinio social.

Micro entorno

El microentorno hace referencia al conjunto de factores externos mas proximos que
inciden de forma directa en el funcionamiento cotidiano y estratégico de una
empresa. A diferencia del macroentorno, estos elementos estdn en constante
interaccion con la organizacion y pueden ser gestionados o influenciados en cierta
medida. EI microentorno incluye actores clave como los clientes, proveedores,
competidores, intermediarios y grupos de interés, cuya dindmica afecta la capacidad
de la empresa para crear valor, sostener ventajas competitivas y alcanzar sus
objetivos de mercado. Para su analisis, una de las herramientas mas utilizadas es el
modelo de las cinco fuerzas de Porter, que permite identificar la intensidad
competitiva dentro de un sector y comprender los factores que determinan su
rentabilidad. Estudiar el microentorno facilita la toma de decisiones tacticas en
areas como posicionamiento, precios, distribucion y desarrollo de productos.

5 Fuerzas de Porter

Rivalidad entre competidores existentes - Alta

La rivalidad entre los competidores en el segmento de iluminacion LED y
decoracion en Quito norte, considerando a Almacenes VIP y las dos cuentas de
Instagram (iluminacionled.quito e @ledledquito), puede caracterizarse como alta,

especialmente en entornos digitales.
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En primer lugar, las tres marcas compiten en un mercado donde los productos (tiras
LED, luminarias decorativas, reflectores, focos, guirnaldas, etc.) son relativamente
similares y facilmente comparables en precio, disefio y caracteristicas técnicas. Esto
reduce la diferenciacion percibida y favorece que el cliente cambie de proveedor si
encuentra una oferta ligeramente mas econdémica o con entrega mas répida.
Ademas, las tres utilizan activamente Instagram como vitrina principal, lo que
incrementa la presion por producir contenido frecuente, atractivo y orientado a la
conversion (reels, videos de instalacion, antes y después, etc.), generando una

competencia intensa por la atencién del usuario dentro de la misma red social.

Por otro lado, el nivel de rivalidad es alto porque los tres negocios apuntan a
publicos muy similares: clientes de Quito interesados en iluminacion LED
decorativa para hogar, negocios o eventos, con fuerte énfasis en proyectos de
ambientacion visual. En este contexto, las promociones, descuentos por volumen,
combos y servicios adicionales (asesoria, instalacion, envios, atencién por
WhatsApp) se convierten en herramientas claves para diferenciarse. Al mismo
tiempo, la visibilidad orgéanica y el posicionamiento de marca en Instagram tienen
un peso comparable (todas dependen fuertemente de este canal), por lo que
cualquier mejora en frecuencia de publicacion, calidad de contenido o respuesta a

mensajes puede inclinar la preferencia del cliente hacia una u otra marca.

Amenaza de nuevos entrantes - Baja

La amenaza de nuevos entrantes en el mercado de iluminacion LED y plantas
artificiales en Quito norte es baja. Este nivel de riesgo esta fuertemente impulsado
por la digitalizacion de los canales de venta y por la relativa facilidad para montar
operaciones comerciales apoyadas en redes sociales y marketplaces, sin necesidad
de grandes inversiones en locales fisicos de alto perfil. Emprendedores y pequefias
tiendas pueden iniciar la venta de iluminacidon decorativa, tiras LED y plantas
artificiales utilizando Instagram, TikTok, Facebook Marketplace o Mercado Libre,
combinando stock reducido con entregas a domicilio y publicidad segmentada de

bajo costo.
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Sin embargo, la amenaza no llega a ser alta porque aln existen barreras estructurales
relevantes. Entre ellas destacan: la necesidad de manejar inventarios variados y
técnicamente confiables especialmente en iluminacion y material eléctrico, la
construccion de una reputacion de confianza en cumplimiento de garantias y
tiempos de entrega, y la capacidad de sostener contenido constante y profesional en
redes sociales para competir con marcas ya posicionadas. A esto se suma el
requisito de cumplir con normativas de facturacion, garantias y seguridad eléctrica,

que pueden desincentivar la formalizacion de negocios mas pequefos.

En conjunto, el contexto actual permite que surjan nuevos competidores digitales
con relativa facilidad, especialmente enfocados en nichos especificos, por ejemplo,
solo guirnaldas, luces para eventos o solo plantas decorativas, pero el desarrollo de
una marca sélida con portafolio amplio, servicio consistente y presencia omnicanal
sigue requiriendo inversion, experiencia y gestion profesional. Esto obliga a las
empresas Yya establecidas a monitorear constantemente las nuevas cuentas y tiendas
que aparecen en redes, reforzar su propuesta de valor, asesoria, variedad, servicio
postventa y aprovechar sus ventajas en logistica y reconocimiento local para

mantener su posicion competitiva.

Poder de negociacién de los compradores - Alta

El poder de negociacion de los compradores en el mercado de iluminacién LED y
plantas artificiales en Quito norte es alto. En primer lugar, los clientes finales tienen
maultiples alternativas para adquirir productos similares: ademas de tiendas fisicas
especializadas, pueden comprar en ferreterias grandes, locales de decoracion,
cuentas de Instagram y TikTok dedicadas a iluminacion, asi como en marketplaces
nacionales y plataformas internacionales. Esta sobreoferta reduce los costos de
cambio, ya que el comprador puede comparar facilmente precios, disefios y resefias
y decidirse por otro proveedor si percibe una mejor relacion calidad-precio o

condiciones de entrega mas convenientes.

El acceso a informacidn digital refuerza aun mas este poder: los consumidores

pueden revisar comentarios, ver videos demostrativos, solicitar cotizaciones por
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WhatsApp y negociar descuentos o bonos por volumen, especialmente en proyectos
de mayor tamafio para locales comerciales u oficinas. En contextos de presion
econdmica, los compradores se vuelven mas sensibles al precio y priorizan
promociones, combos y facilidades de pago, lo que obliga a las tiendas a ajustar

continuamente sus ofertas y margenes para no perder ventas.

El poder de negociacidn es alto porque muchos clientes valoran factores adicionales
al precio, como la confianza en la calidad de los productos eléctricos, la garantia, la
asesoria técnica para elegir la iluminacion adecuada y la posibilidad de ver
fisicamente los articulos antes de comprarlos. Estas variables generan cierto grado
de fidelidad hacia los negocios que ofrecen mejor servicio, reduciendo la presién
directa sobre los precios unitarios. En proyectos complejos, los compradores
también dependen de la experiencia del proveedor para sugerir soluciones
integrales, como la combinacion de luces, accesorios y decoracion), lo que equilibra

parcialmente su poder de negociacion.

Poder de negociacion de los proveedores - Medio

El poder de negociacién de los proveedores en el mercado de iluminacion LED y
plantas artificiales en Quito puede considerarse medio. En este sector participan
importadores y distribuidores de luminarias, tiras LED, accesorios eléctricos y
plantas artificiales que abastecen a varias tiendas de la ciudad, lo que genera cierta
competencia entre ellos y reduce el poder individual de cada proveedor al existir
alternativas de cambio relativamente viables. Ademas, muchos productos
provienen de fabricantes asiaticos estandarizados, por lo que las tiendas minoristas
pueden reemplazar marcas o distribuidores si las condiciones de precio, plazos o
calidad dejan de ser favorables.

Sin embargo, este poder no es bajo porque existe una dependencia importante de
productos importados, lo que hace que los proveedores que manejan mejores
canales logisticos, marcas reconocidas o lineas especificas de alta demanda tengan
una posicion mas fuerte al negociar condiciones comerciales. Factores como la

variacion del tipo de cambio, los costos internacionales, la disponibilidad de stock
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y los tiempos de entrega pueden incrementar temporalmente la influencia de ciertos
proveedores clave, ya que cambiar de fuente implica riesgos de desabastecimiento

o0 de perdida de continuidad en el portafolio.

A esto se suma que algunos insumos méas técnicos como: drivers, perfiles de
aluminio, sistemas de control, plantas de alta calidad para proyectos decorativos
especificos, no siempre cuentan con multiples alternativas locales, lo que aumenta
el costo de sustitucion y otorga mayor poder a los proveedores que los manejan. No
obstante, cuando las tiendas diversifican su cartera de proveedores, negocian
volimenes y establecen relaciones de largo plazo, logran equilibrar esta fuerza,
obteniendo mejores condiciones de precio, crédito y exclusividades parciales que

limitan la capacidad de los proveedores de imponer términos unilaterales.

FODA

El andlisis FODA, es una herramienta estratégica utilizada para evaluar los factores
internos y externos que pueden influir en una organizacion, este andlisis ayuda a
identificar las fortalezas y debilidades internas de una organizacién, asi como las

oportunidades y amenazas.

Tabla 2
Andlisis FODA de Almacenes VIP

FORTALEZAS DEBILIDADES

e Cuneta con mas de 5 mil e Ausencia de un plan formal
seguidores en tik tok de marketing digital

e Laempresa esta dispuesta a e Presupuesto limitado para
adoptar estrategias digitales. marketing digital

e Mantiene wuna presencia e Falta de medicion y analisis
activa en  plataformas de resultados digitales
digitales e Dependencia excesiva del
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e Conversion digital via contenido organico
WhatsApp e Ausencia de una plataforma
e Gestion digital constante de digital propia
productos
AMENAZAS OPORTUNIDADES

Saturacion y competencia en

canales digitales.

Cambios de algoritmos

dificultan estrategias

organicas.

Aumento en costos de
adquisicion de clientes
digitales.

Riesgos de seguridad vy

reputacion online.

Regulaciones de privacidad
impactan  segmentacion y

analisis.

Expansion del comercio social

y compras directas en redes.

Uso de redes como motores de

busqueda y descubrimiento.

Herramientas sin cédigo y 1A

facilitan gestion digital.

IA para personalizacion y

automatizacion de marketing.

Crecimiento del ecosistema

digital en Ecuador.
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Fortalezas

1. Cuenta con mas de cinco mil seguidores en TikTok, lo que le permite
alcanzar a un publico amplio, generar visibilidad constante de sus productos y
fortalecer el posicionamiento de la marca mediante contenido audiovisual de
alcance orgénico.

2. La empresa demuestra apertura y disposicion para implementar estrategias
digitales, lo que facilita la adaptacion a nuevas tendencias del mercado y la mejora
continua de sus procesos de comercializacion y comunicacion digital.

3. Mantiene una presencia activa en plataformas digitales como redes sociales,
adicionalmente adaptandolas como Marketplace, lo que le permite estar en contacto
permanente con los clientes, mostrar su portafolio de productos y fortalecer su
posicionamiento en el entorno digital.

4. Utiliza WhatsApp como un canal efectivo de conversion digital,
permitiendo que los clientes interesados se comuniquen directamente con la
empresa para concretar ventas de forma rapida, personalizada y eficiente.

5. Realiza una gestion digital constante de sus productos, verificando de
manera periddica precios, disponibilidad y publicaciones en plataformas digitales,

lo que asegura informacidn actualizada y competitiva frente al mercado.

Debilidades

1. La empresa no cuenta con una planificacién estratégica de marketing digital
con objetivos, acciones y métricas definidas, limitando la efectividad y coherencia
de las acciones digitales.

2. La falta de un presupuesto estable destinado al marketing digital restringe
la ejecucion de campafias pagadas, el uso de herramientas especializadas y el
crecimiento sostenido en canales digitales.

3. No se realiza un seguimiento mas detallado de indicadores clave de
desemperio, lo que dificulta evaluar el impacto real de las acciones digitales y tomar

decisiones basadas en datos precisos.
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4. La estrategia digital se apoya principalmente en publicaciones orgéanicas, lo
que reduce la posibilidad de escalar el alcance, captar nuevos clientes y competir
de manera mas efectiva en entornos digitales saturados.

5. La empresa no cuenta con una pagina web o tienda online con pagos
digitales, lo que genera dependencia de plataformas externas y limita el control
sobre la experiencia del cliente y la marca.

Amenazas

1. El comercio electrénico y la presencia en marketplaces se vuelven mas
competitivos, con mas marcas luchando por atencién y ventas en los mismos
canales.

2. Las plataformas pueden ajustar algoritmos o requisitos de publicidad (por
ejemplo, nuevas herramientas obligatorias para anuncios), lo que puede complicar
la estrategia digital sin previo aviso.

3. Con maés anunciantes compitiendo por las mismas audiencias, los costos de
publicidad pueden subir y reducir la rentabilidad de campafias pagadas en 2026.

4. El aumento de amenazas como ciberataques, deepfakes y campafias de
desinformacién puede afectar la reputacién de marca y la confianza de los clientes
en los canales digitales.

5. Las restricciones sobre datos de terceros y el aumento en la proteccion de
privacidad obligan a las empresas a replantear cdmo recolectan y usan datos,
afectando la segmentacion y medicion de campafias.

Oportunidades

1. Las redes sociales contintan evolucionando hacia plataformas de compra
directa, lo que permite a las marcas transformar contenido en ventas sin salir de la
app, favoreciendo la conversion digital.

2. Plataformas como TikTok e Instagram se estan consolidando como espacios
de busqueda y decision de compra, funcionando como “motores de descubrimiento”

mas alla de interaccion social.
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3. Tecnologias sin codigo y apoyo de 1A permiten gestionar catalogos, crear
campanas y optimizar experiencias de compra sin necesidad de grandes inversiones
en desarrollo técnico.

4. La integracion de inteligencia artificial puede ayudar a generar contenido
mas relevante para los usuarios, personalizar recomendaciones e incluso
automatizar parte de las interacciones de venta.

5. El mercado ecuatoriano muestra crecimiento sostenido en consumo digital
y marketing online, con una base tecnologica sélida y adopcion de nuevas

herramientas, lo que facilita la expansion digital para empresas locales.
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Matriz EFI

Tabla 3

Evaluacion de factores internos en Almacenes VIP

Factor critico de éxito Peso Clasificacion Puntuacion ponderada
Conversion digital mediante WhatsApp 0.25 3 0.75
Ausencia de tienda e-commerce propia 0.15 2 0.30
Disposicidn a adoptar estrategias digitales 0.10 2 0.20
Falta de automatizacién en marketing digital ~ 0.10 2 0.20
Presencia activa en plataformas digitales 0.10 2 0.20
Uso limitado de analitica digital avanzada 0.10 1 0.10
Comunidad digital consolidada en TikTok 0.05 1 0.05
Dependencia de canales organicos para ventas 0.05 1 0.05
Gestion digital constante de productos 0.05 1 0.05
Estrategia de contenidos no estandarizada 0.05 1 0.05
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TOTAL 1.00 1.95
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Total ponderado ajustado: 1.95

En la Matriz EFI oficial de Almacenes VIP, la suma de los pesos es igual a 1,00 y
la puntuacion total ponderada alcanza 1,95, lo que evidencia que la empresa
presenta una posicion interna débil a moderada en el ambito digital, en la cual las
debilidades superan a las fortalezas. Este resultado indica que, si bien existen
capacidades internas relevantes, estas aun no son suficientes para sostener de

manera efectiva una estrategia digital competitiva y orientada al crecimiento.

Entre las principales fortalezas internas se identifica la conversion digital mediante
WhatsApp, la cual obtiene la mayor ponderacion dentro de la matriz, reflejando su
importancia como canal directo de ventas y atencion al cliente. No obstante, la
clasificacion alcanzada sugiere que este canal no se encuentra plenamente
optimizado. De igual manera, la presencia activa en plataformas digitales y la
disposicion de la empresa para adoptar estrategias digitales constituyen fortalezas
incipientes que requieren mayor estructuracion y alineacion estratégica para generar

resultados sostenibles.

Por otro lado, el analisis pone en evidencia debilidades internas significativas que
limitan el desempefio digital de Almacenes VIP. La ausencia de una tienda e-
commerce propia y la falta de automatizacion en el marketing digital restringen la
escalabilidad, eficiencia y control de los procesos comerciales. Asimismo, el uso
limitado de analitica digital avanzada, la dependencia de canales organicos para las
ventas, la escasa consolidacion de la comunidad digital y la falta de una estrategia
de contenidos estandarizada reducen la capacidad de la empresa para tomar
decisiones basadas en datos, optimizar recursos y maximizar el impacto de sus

acciones digitales.
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Matriz EFE

Tabla 4

Evaluacion de factores externos de Almacenes VIP, lluminaciénledquito y ledledquito

Factor Critico de Exito Peso ajustado Clasificacion Puntuacion
Expansion del comercio social y compras directas en redes 0.25 3 0.75
Saturacion y mayor competencia en canales digitales 0.15 2 0.30
Uso de redes sociales como motores de busqueda y descubrimiento 0.15 2 0.30
Incremento de costos de adquisicion de clientes digitales 0.10 2 0.20
Adopcion de herramientas de IA y automatizacion digital 0.10 2 0.20
Cambios en algoritmos de redes sociales y plataformas 0.05 2 0.10
Crecimiento del ecosistema digital en Ecuador 0.05 2 0.10
Riesgos de seguridad y reputacion digital 0.05 1 0.05
Herramientas sin cédigo para gestion digital 0.05 1 0.05
Cambios en regulaciones de privacidad y uso de datos 0.05 2 0.10
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TOTAL 1.00 2.15

Total ponderado ajustado: 2.15
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En la Matriz EFE oficial de Almacenes VIP, la suma de los pesos es igual a 1y la
puntuacién total ponderada alcanza 2,15, lo que indica que la empresa presenta una
capacidad moderada para responder al entorno externo, situdndose ligeramente por
debajo del nivel promedio. Este resultado evidencia que, si bien existen
oportunidades relevantes en el entorno digital, la organizacion ain no las aprovecha
de manera Optima ni responde de forma plenamente efectiva a las amenazas

externas.

La principal oportunidad identificada es la expansion del comercio social y las
compras directas a través de redes sociales, la cual presenta la mayor ponderacion
dentro de la matriz. Este factor refleja un entorno con potencial para fortalecer la
conversion digital mediante plataformas como TikTok, Instagram y WhatsApp; sin
embargo, la clasificacién obtenida sugiere que la empresa se encuentra en una fase
de aprovechamiento parcial de esta oportunidad. De manera complementaria, el uso
de redes sociales como motores de busqueda y descubrimiento, junto con la
adopcion de herramientas de inteligencia artificial y automatizacion digital,
representan oportunidades estratégicas que aun requieren una mayor integracion
para mejorar la eficiencia operativa, la personalizacion de la comunicacion vy el

alcance comercial.

Por otro lado, el andlisis pone en evidencia amenazas externas que influyen de
forma significativa en el desempefio digital de la empresa. La saturacion y el
incremento de la competencia en los canales digitales, asi como el aumento de los
costos de adquisicion de clientes, demandan una estrategia de marketing mas
eficiente, optimizada y basada en el analisis de datos. Asimismo, los cambios en los
algoritmos de las plataformas digitales, los riesgos asociados a la seguridad y
reputacién digital, y las regulaciones relacionadas con la privacidad y el uso de
datos, constituyen factores que requieren un monitoreo constante y una mayor

capacidad de adaptacion estratégica.
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Matriz de perfil competitivo

Tabla b

Comparacion de competidores directos de Almacenes VIP

Factores clave Almacenes lluminacionled.quito Ledled.quito
Peso Puntuacion Puntuacion Puntuacion
digitales VIP (Valor) (\Valor) (\Valor)
Conversion
digital mediante 0.18 2 0.36 2 0.36 3 0.54
WhatsApp

Presencia activa

en plataformas 0.14 2 0.28 2 0.28 3 0.42
digitales
Disposicion a
adoptar
0.12 2 0.24 1 0.12 3 0.36

estrategias

digitales
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Falta de
automatizacion
en marketing

digital

0.11

0.22

0.11

0.33

Uso limitado de
analitica digital

avanzada

0.10

0.20

0.10

0.20

Comunidad
digital

consolidada

0.09

0.18

0.09

0.18

Dependencia de
canales
organicos para

ventas

0.08

0.16

0.16

0.24
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Estrategia de
contenidos no

estandarizada

0.07

0.14

0.07

0.14

Adopcion de
herramientas de
Ay
automatizacion

digital

0.06

0.06

0.06

0.12

Riesgos de
seguridad y
reputacion

digital

0.05

0.05

0.05

0.10

TOTAL

1.00

2.10

1.80

2.50
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Totales Ponderados Finales:
Almacenes VIP: 2.10
lluminaciénled.quito: 1.80

ledledquito: 2.50

En la matriz de perfil competitivo ajustada, Ledled.quito mantiene el liderazgo con
2,50 puntos, superando a Almacenes VIP 2,10 e lluminacionled.quito 1,80. Si bien
las diferencias entre las empresas no son amplias, este resultado evidencia que
Ledled.quito presenta una posicion digital relativamente mas solida, con un mejor

equilibrio entre capacidades internas y respuesta al entorno competitivo.

Ledled.quito destaca principalmente por su mayor aprovechamiento de los canales
digitales, especialmente en conversion mediante WhatsApp, presencia activa en
plataformas digitales y una mayor integracion de practicas orientadas a la
automatizacion y al uso estratégico de redes sociales como motores de busqueda y
descubrimiento. Esta posicion le permite responder con mayor eficacia a tendencias
externas como la expansion del comercio social y la creciente competencia en
entornos digitales, mostrando una mayor agilidad operativa y adaptabilidad al

ecosistema digital ecuatoriano.

Por su parte, Almacenes VIP, con un puntaje de 2,10, se ubica en una posicion
competitiva intermedia, coherente con los resultados obtenidos en sus matrices EFI
1,95y EFE 2,15. Estos valores reflejan que la empresa enfrenta un entorno externo
con oportunidades relevantes, pero cuenta con capacidades internas limitadas para
aprovecharlas plenamente. Si bien mantiene un desempefio aceptable en conversion
digital mediante WhatsApp y presencia en plataformas digitales, presenta rezagos
en areas clave como automatizacion del marketing, analitica digital avanzada y
estandarizacion de contenidos, lo que reduce su competitividad frente al lider del

sector.
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El anélisis conjunto de las matrices EFl y EFE evidencia que Almacenes VIP
presenta una posicion interna limitada frente a un entorno externo moderadamente
favorable, lo que refleja un desajuste entre las oportunidades del mercado digital y
las capacidades internas actuales de la empresa. La matriz EFI alcanza una
puntuacién de 1,95, indicando que las debilidades internas superan a las fortalezas,
particularmente en aspectos clave del desempefio digital. Si bien existen
capacidades funcionales como la conversion mediante WhatsApp y una presencia
activa en plataformas digitales, estas no se encuentran suficientemente
estructuradas ni optimizadas para generar ventajas competitivas sostenibles, lo que
limita la capacidad de ejecucion estratégica.

Desde la perspectiva externa, la matriz EFE registra un valor de 2,15, lo que sugiere
que Almacenes VIP responde de manera parcial a las oportunidades y amenazas del
entorno digital. Factores como la expansion del comercio social, el uso de redes
sociales como motores de busqueda y descubrimiento, y la disponibilidad de
herramientas de automatizacion e inteligencia artificial representan oportunidades
relevantes que aln no estan siendo plenamente capitalizadas. Al mismo tiempo, la
empresa enfrenta amenazas significativas asociadas a la saturacién competitiva en
canales digitales, el incremento de los costos de adquisicion de clientes y la
constante evolucién de algoritmos, regulaciones de privacidad y riesgos de
reputacion digital, los cuales exigen mayor capacidad de adaptacion y gestién

estratégica.

En conjunto, los resultados obtenidos posicionan a Almacenes VIP en una situacion
competitiva vulnerable, donde el entorno ofrece oportunidades claras de
crecimiento, pero las capacidades internas actuales resultan insuficientes para
aprovecharlas de forma efectiva. Este escenario evidencia la necesidad de fortalecer
la estructura digital interna mediante la adopcidn de automatizacion, herramientas
sin codigo y analitica avanzada, asi como el desarrollo de una tienda e-commerce
propia y la profesionalizacion de la gestion de contenidos y comunidades digitales.
Solo a través de estas mejoras sera posible reducir la brecha competitiva, optimizar
la conversion digital y responder de manera mas eficiente a la dindmica del mercado

digital ecuatoriano.
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Anélisis e interpretacion de resultados

Almacenes VIP, empresa especializada en soluciones de iluminacion LED, material
eléctrico, plantas artificiales y articulos de decoracidn en el norte de Quito, se
desenvuelve en un entorno caracterizado por una creciente digitalizacion del
consumo, expansion del comercio social y adopcion progresiva de herramientas
tecnoldgicas, tal como se evidencid en el andlisis PESTEL. No obstante, este
contexto favorable convive con factores restrictivos como la inestabilidad politica,
la crisis de seguridad, el incremento del IVA al 15 % y una mayor presion
regulatoria en materia de privacidad y proteccion de datos, los cuales influyen
directamente en el comportamiento del consumidor y en los costos operativos del

sector comercial.

El analisis del microentorno, a través del modelo de las cinco fuerzas de Porter,
evidencia una alta rivalidad competitiva en el mercado de iluminacion y decoracion,
especialmente en canales digitales como Instagram y TikTok, donde compiten
directamente cuentas como lluminacionled.quito y Ledled.quito. Asimismo, se
identifica un poder de negociacion elevado por parte de los compradores, quienes
cuentan con multiples alternativas y facilidad para comparar precios, calidad y
condiciones de servicio en entornos digitales. La amenaza de nuevos entrantes se
considera moderada, debido a la facilidad de iniciar negocios digitales con baja
inversion, mientras que el poder de negociacion de los proveedores se sitlia en un
nivel medio, condicionado por la dependencia de productos importados y la

variabilidad logistica.

El andlisis FODA permitid identificar fortalezas relevantes en el &mbito digital,
como la conversion mediante WhatsApp, la presencia activa en plataformas
digitales, la gestion constante del portafolio de productos y la disposicion de la
empresa para adoptar estrategias digitales. Sin embargo, se evidencian debilidades
criticas que limitan el aprovechamiento de estas fortalezas, entre las que destacan
la ausencia de una tienda e-commerce propia, la falta de automatizacion del
marketing digital, el uso limitado de analitica avanzada y la inexistencia de una

estrategia de contenidos estandarizada.
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Los resultados de la Matriz EFI, con una puntuacion total de 1,95, indican que
Almacenes VIP presenta una posicion interna débil a moderada, donde las
debilidades superan a las fortalezas, especialmente en términos de estructura,
planificacion y medicion del desempefio digital. Por su parte, la Matriz EFE, con
un valor de 2,15, refleja una capacidad parcial para responder al entorno externo,
evidenciando que, si bien existen oportunidades claras como la expansiéon del
comercio social y el uso de redes sociales como motores de bdsqueda y compra,

estas alin no son plenamente capitalizadas.

Finalmente, la Matriz de Perfil Competitivo posiciona a Almacenes VIP con un
puntaje de 2,10, por debajo de Ledled.quito (2,50) y por encima de
lluminacionled.quito (1,80), lo que sitda a la empresa en una posicion competitiva
intermedia. Este resultado confirma que, aungue Almacenes VIP cuenta con
capacidades digitales funcionales, presenta rezagos frente al competidor lider en
aspectos como automatizacion, analitica digital y estandarizacion de contenidos, lo

que limita su competitividad en un entorno digital altamente dinamico.

En conjunto, el diagnostico evidencia un desajuste entre las oportunidades del
entorno digital y las capacidades internas actuales de Almacenes VIP, lo que
justifica la necesidad de implementar un plan de marketing digital estructurado,
orientado a fortalecer su infraestructura digital, mejorar la toma de decisiones
basada en datos y optimizar la conversion y el posicionamiento de la marca.

Validacion de hipotesis

En este plan de marketing digital no se establece hip6tesis porque se trata de una

investigacion tipo exploratoria.
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CAPITULO IV

PROPUESTA

Tema de la propuesta

Plan de marketing digital para Almacenes VIP ubicados en la ciudad de Quito

Objetivos

General

Elaborar un plan de marketing digital para potenciar la presencia en redes sociales

en Almacenes VIP ubicado en Quito Norte.

Especificos

1. Fortalecer el posicionamiento de marca mediante el contenido publicado
en redes sociales en los proximos 6 meses.

2. Aumentar la notoriedad de Almacenes VIP a traves de contenido educativo
en medios digitales.

3. Incrementar el nivel de vistas y compra en las redes sociales del

Almacenes VIP.

Desarrollo de la propuesta

4P’s

Producto

Almacenes VIP ofrece un portafolio especializado en iluminacion, plantas
artificiales y material eléctrico, adaptado al mercado ecuatoriano hasta 2026.
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Catalogo de lluminacién

Tabla 6.

Catéalogo de productos de lluminacion presentados por categorias en Almacenes VIP

Kits Solares

Lamparas Colgantes

Apliques de pared

Perfiles para Cintas LED

Cintas LED

Fuentes de Poder

S

Reflectores a corriente

Luminaria Solar
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Equipo Solar Spot para Riel Lamparas de Piso Lamparas LED
Sumergibles
P ‘ - (@
.
Paneles LED Sistema de Riel Magnetizado Ojos de Buey y Carcasas para Varios
Dicroico
) E——
//
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Catalogo de Plantas Artificiales

Tabla 7.

Catéalogo de productos de Plantas Artificiales presentados por categorias en Almacenes VIP

Acordeones

Enredaderas y Colgantes

Adornos con Base

Arbustos Grandes y
Pequefios

N

Esferas de Césped

Ramos verdes

Ramos de Flores

Maceteros, Oasis Yy Piedras

we Y
‘-
v

Jardines Verticales

Césped Sintético
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https://drive.google.com/file/d/1TkM4OkorBYpiGCGwFX0_j8QqQsI5FItl/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/1TkM4OkorBYpiGCGwFX0_j8QqQsI5FItl/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/14ZjDgLMc9K0n4fp5VHtombGUPdU8la7y/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/14ZjDgLMc9K0n4fp5VHtombGUPdU8la7y/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/14ZjDgLMc9K0n4fp5VHtombGUPdU8la7y/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/14ZjDgLMc9K0n4fp5VHtombGUPdU8la7y/view?usp=drive_link

Precio
En 2026, los precios de Almacenes VIP en Quito reflejan la estructura competitiva

del mercado de iluminacion LED y decoracion, con margenes accesibles para

clientes residenciales y comerciales. Los rangos aproximados por categoria son:
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Tabla 8.

Catéalogo de precios por categoria de lluminacion presentados en Almacenes VIP

Catélogo de Iluminacién

Precio aproximado (USD)

Kits Solares

$115,00 més IVA

Lamparas Colgantes

$0,30 - $200,00 més IVA

Apliques de Pared

$5,00 - $50,00 mas IVA

Perfiles para Cintas Led

$3,00 - $100,00 més IVA

Cintas LED

$0,30 - $60,00 mas IVA

Fuentes de Poder

$6,00 - $90,00 mas IVA

Reflectores a corriente

$5,00 - $135,00 méas IVA

Luminaria Solar

$3,00 - $250,00 més IVA

Equipo Solar

$0,40 - $1300,00 mas IVA

Spot para Riel

$2,00 - $45,00 mas IVA

Lamparas de Piso

$10,00 - $320,00 més IVA

Lamparas LED Sumergibles

$6,00 - $80,00 mas IVA

Paneles LED

$1,50 - $75,00 mas IVA

Sistema de Riel Magnetizado

$1,00 - $100,00 més IVA

Ojos de Buey y Carcasas para Dicroico

$1,50 - $12,00 mas IVA

Varios

$0,40 - $80,00 mas IVA
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Tabla 9.
Catéalogo de precios por categoria de Plantas Artificiales presentados en Almacenes VIP

Catélogos de Plantas Artificiales Imagen del Producto
$13,00 - $80,00
Acordeones
$0,80 - $15,00
Enredaderas y Colgantes
$2,50 - $20,00

Adornos con Base

$5,00 - $135,00
Avrbustos Grandes y Pequefios

$1,30 - $30,00
Esferas de Césped

$1,00 - $10,00

Ramos verdes

$1,00 - $12,00
Ramos de Flores

$1,60 - $62,00

Maceteros, Oasis y Piedras
$2,50 - $90,00

Jardines Verticales

$168,00 - $2800,00
Acordeones
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https://drive.google.com/file/d/1ejwiQrDakv8CoTn4-TvVOCLyHa1seKrU/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/1ejwiQrDakv8CoTn4-TvVOCLyHa1seKrU/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/1DejBBCi2S0iaMDo3Q583KFBZO-8LGygB/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/1DejBBCi2S0iaMDo3Q583KFBZO-8LGygB/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/1PACebZYlLZQqspuVVj3ouGs6RQeFvqRw/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/1PACebZYlLZQqspuVVj3ouGs6RQeFvqRw/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/1TkM4OkorBYpiGCGwFX0_j8QqQsI5FItl/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/1TkM4OkorBYpiGCGwFX0_j8QqQsI5FItl/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/1GBMyEWtNyhyFxHAISmVKLSpSLOXJAQU8/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/1GBMyEWtNyhyFxHAISmVKLSpSLOXJAQU8/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/1r0kuIZ5LJ4vI_k5JLGORHXIJE3sud7OL/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/1r0kuIZ5LJ4vI_k5JLGORHXIJE3sud7OL/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/14ZjDgLMc9K0n4fp5VHtombGUPdU8la7y/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/14ZjDgLMc9K0n4fp5VHtombGUPdU8la7y/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/1raxDkdkMcBkcHHn5NXPS7Q38oFd1Fq5e/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/1raxDkdkMcBkcHHn5NXPS7Q38oFd1Fq5e/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/1NfdgGrQplraZUoSCMyLQ1zbh1DEnS7Hv/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/1NfdgGrQplraZUoSCMyLQ1zbh1DEnS7Hv/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/1ejwiQrDakv8CoTn4-TvVOCLyHa1seKrU/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/1ejwiQrDakv8CoTn4-TvVOCLyHa1seKrU/view?usp=drive_link

Plaza

Almacenes VIP combina una sélida presencia fisica en Quito norte con canales

digitales optimizados para social commerce y marketplaces. Los canales donde se
comercializa son:

N39-144

Figura 23. Imagen del local fisico de Almacenes VIP
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Figura 24. Ubicacion del negocio en google maps en Av. de los Shyris y el

Universo

Publicaciones

Figura 26. Captura de pantalla del sitio web en Facebook

VIP
ALMACENES VIP

5,487 22.6 mil

“7 Mensajes & v

Quito-Ecuador®™
@Lun-Vie 9am/6pm
Sab 10pm/3pm
M MIContactos y catalogosilll
2 https://linktr.ee/almacenesvip.ec?utm_...

Figura 27. Captura de pantalla de Almacenes VIP en TikTok
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Promocion

Almacenes VIP ejecuta campafias de social commerce dindmicas en Quito,
enfocadas en demostraciones visuales y conversion directa desde redes sociales.

Ejemplos reales de contenido promocional incluyen:

Reels de 35 segundos en TikTok haciendo Product Showcase promocionando los
arbustos de cerezos artificiales, reel de Instagram mostrando tutorial practico de
instalacion de enredaderas de flores artificiales combinadas con luces de hada LED.
Publicacion en Facebook mostrando cargador inalambrico integrado y aplique de

pared led.

Figura 28. Captura de pantalla mostrando video promocional en tiktok Instagram

y Facebook
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Buyer persona

INTERESES Y COMPORTAMIENTOS

+ Busca inspiracidn constante en Pinterest e Instagram para proyectos residenciales y
comerciales de iluminacién LED.

» Prioriza proveedores con stock inmediato de tiras LED, perfiles aluminio y plantas
artificiales para entregas rapidas.

« Valora asesoria técnica socbre l[imenes, temperaturas de color y consumo energético
para especificaciones de clientes.

ANDRES RAMIREZ

METAS Y OBJETIVOS
FRUSTRACIONES O PAIN . ;
EDAD 38 afios POINTS * Ganar licitaciones de proyectos
corporativos come: oficinas,

consultorios, restaurantes con
SEXO Maculino + Falta de archivos técnicos propuestas visuales impactantes.
detallados de productos LED para Mantener mérgenes del 35-40% en
) cotizaciones profesionales. decoracién mediante combos
UBICACION Ritee; Ecuadior + Demoras en contestar mensajes iluminacidn + plantas artificiales.

afectando la confianza del cliente Construir portsfolio en Instagram con
ESTADO CIVIL Casado proyectos Almacenes VIP para atraer
clientes premium.

OCUPACION  Disenador de interiores [l MOTIVACIONES DE COMPRA

$800-1,500 « Confianza en garantias extendidas (2
INGRESOS L afios) para productos  eléctricos HABILIDAD

instalados en obra.
Descuentos por wvolumen en pedidos Gestidn  de
recurrentes para midltiples proyectos proyectos L]
simultdneos.
PERSONALIDAD * Asesoria WhatsApp inmediata sobre
compatibilidad técnica. I
Extrovertide Introvertido o técnico en SR
(]

iluminacion
CANALES DE COMUNICACION
Descuidado PREFERIDOS Negociacién

* WhatsApp Business para cotizaciones proveedores
) urgentes y seguimiento de pedidos.
Tedrico Instagram Reels con tutoriales
instalacién LED y casos reales de
proyectos.
Email profesional para fichas técnicas,
proformas y confirmacidn de stock
mayorista.

Figura 29. Buyer persona hombre

Andrés Ramirez es un disefiador de interiores de 38 afios residente en Quito,
Ecuador, casado y con ingresos mensuales entre $800 y $1,500. Posee una
personalidad que equilibra rasgos extrovertidos con un enfoque pragmaético y
altamente detallista. Sus metas se centran en ganar licitaciones para proyectos
corporativos, mantener margenes de rentabilidad del 35-40% en decoracion y

construir un portafolio sélido en Instagram.

En su comportamiento profesional, busca inspiracion constante en Pinterest e
Instagram y prioriza proveedores con stock inmediato. Se motiva por la confianza
en garantias extendidas, descuentos por volumen y la asesoria técnica inmediata via

WhatsApp. Sin embargo, enfrenta frustraciones debido a la falta de archivos
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técnicos detallados para proformas y las demoras en las respuestas de mensajes. Sus
habilidades principales incluyen la gestibn de proyectos, negociacion con
proveedores y un solido conocimiento técnico en iluminacion. Para comunicarse,
prefiere el uso de WhatsApp Business para cotizaciones, Instagram Reels para
tutoriales y el correo electronico para la recepcion de fichas técnicas y confirmacion
de stock.

INTERESES Y COMPORTAMIENTOS

Explora reels de decoracién gastrondmica en Instagram/TikTok para ideas de
ambientacidn.

Busca combos iluminacidn + plantas que transformen su restaurante en espacio
fotogénico para clientes millennials.

Prioriza productos resistentes para zonas himedas y facil instalacién sin electricista.

CARLA BORJA

METAS Y OBJETIVOS
FRUSTRACIONES O PAIN
EDAD 40 anos POINTS Aumentar un 25% las reservas
nocturnas con nueva ambientacién
+ Productos LED que fallan en 3-6 meses luminosa atractiva en fotos redes
SEXO Femenino afectando continuidad del servicio sociales.
durante horario nocturno. Reducir consumo energético
+ Falta de muestras fisicas o renders 3D nocturno con iluminacién LED
para visualizar efecto final antes de eficiente.
comprar grandes cantidades. Crear spot fotogréfico en zona
ESTADO CIVIL Casada Instagram con luces decorativas que
- viralice su restaurante localmente.

UBICACION Quito, Ecuador

OCUPACION Duefa de restaurante MOTIVACIONES DE COMPRA

#« Promociones con descuentos por
INGRESOS $1200-2,000 combos completos. HABILIDAD
* Garantfas extendidas y servicio técnico
postventa para no  interrumpir
operaciones del negocio.
» Entrega express 24h para no afectar
cronograma de remodelacidn
programada.

Gestién de
negocios

PERSONALIDAD
Marketing en
Creativa redes

CANALES DE COMUNICACION sociales
Irracional PREFERIDOS

» WhatsApp Business para cotizaciones
urgentes y confirmacidn stock.

+ Instagram Stories con antes/después
de restaurantes decorados con
productos Almacenes VIP.

Facebook grupos locales de duefios
restaurantes para resefas y
recomendaciones proveedores.

Negociacién
proveedores

Impaciente Paciente

Figura 29. Buyer persona mujer

Carla Borja es una mujer de 40 afios, casada, que reside en Quito, Ecuador, y se
desempefia como duefia de un restaurante, percibiendo ingresos mensuales de entre
$1,200 y $2,000. Posee una personalidad que destaca por ser creativa, racional y
marcadamente impaciente. Sus objetivos principales incluyen aumentar en un 25%
las reservas nocturnas mediante una ambientacién luminosa atractiva, reducir el

consumo energético con iluminacion LED eficiente y crear espacios
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"instagrameables” con luces decorativas para viralizar su negocio localmente.

En su comportamiento profesional, explora tendencias de decoracion gastrondémica
en Instagram y TikTok, priorizando productos resistentes para zonas himedas que
sean de facil instalacion. Se siente motivada por promociones en combos
completos, garantias extendidas con servicio técnico postventa y entregas rapidas
de 24 horas para no interrumpir sus cronogramas de remodelacion. No obstante,
enfrenta frustraciones cuando los productos LED fallan prematuramente o ante la
falta de muestras fisicas y renders 3D para visualizar el resultado final antes de
realizar compras grandes. Sus habilidades sobresalen en la gestion de negocios, el
marketing en redes sociales y la negociacion con proveedores. Para su
comunicacion, utiliza principalmente WhatsApp Business para cotizaciones
urgentes, Instagram Stories para ver ejemplos de otros restaurantes decorados y
grupos locales de Facebook para obtener resefias.

Plan de Marketing Digital para Almacenes VIP

Estrategias

A continuacién, se daran a conocer las estrategias y los conceptos relacionados
con cada una de las estrategias que se implementaras para desarrollar el plan de
marketing digital apropiado para Almacenes VIP

Estrategia de posicionamiento

De acuerdo con lo expuesto por Gabriel Olamendi (s.f), las estrategias de
posicionamiento se definen como el conjunto de tacticas que emplean las
organizaciones para consolidar una imagen distintiva de sus marcas o servicios en
el imaginario de los usuarios. El proposito fundamental de estas metodologias es
generar una percepcion favorable y exclusiva que permita una diferenciacion nitida

frente a los competidores del mercado.

Dentro de las opciones estratégicas mas habituales, el autor destaca las siguientes:
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e Calidad y precio: Se orienta a proyectar el producto ya sea como un articulo de
lujo (premium) o como una alternativa econémica y accesible.

e Atributos o beneficios: Se centra en subrayar las funciones o ventajas singulares
que posee el producto.

e Uso o aplicacion: Pone el énfasis en la manera especifica en que el articulo
resuelve una necesidad determinada del cliente.

e Segmentacion por usuario: Dirige el mensaje a grupos especificos, tales como
expertos en un area, infantes o atletas.

e Comparacion competitiva: Consiste en resaltar de forma directa las
superioridades propias frente a otras marcas del sector.

e Liderazgo de categoria: Busca posicionar a la marca como el referente principal
dentro de su industria.

e Enfoques emocionales y geogréaficos: Se centran en establecer vinculos afectivos

con el pablico o en priorizar mercados localizados, respectivamente.

Se sostiene que la efectividad de estas acciones depende de un analisis exhaustivo
del entorno competitivo y de las demandas de la audiencia garantizando que la
comunicacion de la marca sea coherente y consistente en cada interaccion con el

consumidor (Olamendi, s.f).

A continuacion, se muestra el cuadro donde se especifica las estrategias de
posicionamiento de marketing digital, con su respectivo objetivo, acciones,

plataformas a utilizar, responsable y KPIS.
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Tabla 10.

Estrategia de Posicionamiento

Estrategia de

Posicionamiento

Actividad Estrategia Responsable Plazo
Posicionamiento por Grabar videos Creador de contenido Mes 1
liderazgo técnico tutoriales sobre la instalacion  digital
de tiras led
Crear reels "Pack LED Creador de contenido Mes 2
para negocios” con beneficios digital

técnicos

Publicar infografias

sobre productos eléctricos

Community Manager

Mes 1 a Mes 12

Posicionamiento por
experiencia visual en

decoracion

Tomar fotos/videos del
antes y después mostrando

proyectos completos

Fotdgrafo digital

Mes 1

Crear carrusel
Instagram combos plantas

artificiales + luces led

Community Manager

Mes 3
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Stories destacando un
combo LED+plantas con QR
a WhatsApp

Community Manager

Mes 1 a Mes 12

Posicionamiento por

precio competitivo en volumen

Disefiar promociones
de paquetes, Ejm “Pack

Restaurante” descuentos

Disefador digital

Mes 2

Recopilar testimonios
de clientes B2B Y B2C

Content Manager

Mes 3

Publicar comparativas

precio vs competencia

Community Manager

Mes 1 a Mes 12
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Tabla 11.

Estrategia de Comunicacién

Estrategia de Comunicacion

Actividad Estrategia Responsable Plazo

Comunicacién por confianza  Crear serie de reels "Garantia

y garantias 2 afos probada” Creador de contenido digital Mes 1

Publicar entrevista a gerente
sobre los resultados de como
fue el antes de la instalacion y
6 meses después mostrando

resultados Fotografo digital Mes 2

Responder WhatsApp en
menos de 2h con seguimiento

postventa Community Manager Mes 1 a Mes 12




Grabar tutorial en WhatsApp
sobre busqueda de catélogo y
Comunicacion por recomendaciones para el

educacion técnica negocio Creador de contenido digital Mes 1

Crear carrusel Instagram,
Guia temperatura color LED

para cada negocio Disefiador digital Mes 3

Lives semanales en tiktok
mostrando técnicas de
instalacion del producto

desde la tienda fisica Community Manager Mes 1 a Mes 12

Stories flash "Ultimas 5 tiras
Comunicacién por urgencia RGB en stock” con link

conversion WhatsApp Community Manager Mes 1 a Mes 12




Disefar bannersen Ig y

Tiktok "Oferta 24h Pack

Peluqueria™ Disefiador digital Mes 2
Enviar a WhatsApp

promociones exclusivas para

seguidores Content Manager Mes 3




Tabla 12.

Estrategia Funcional

Estrategia Funcional

Actividad Estrategia Responsable Plazo
Automatizacion de Configurar programacion
publicacién Meta Business Suite (IG/Fb)  Content Manager Mes 1

Implementar Jelou para

automatizar todo el proceso

de compra en Whatsapp Community Manager Mes 2

Reutilizar promociones LED

mediante 1A en Canva Disefador digital Mes 1 a Mes 12
Analitica y seguimiento Instalar Google Alerts Content Manager Mes 1

Configurar Google Analytics

en perfiles de Ig Community Manager Mes 3




Automatizar reportes

semanales Google Analytics

Community Manager

Mes 1 a Mes 12

Crear chatbot WhatsApp

Optimizacién conversion flujos cotizacion automatica ~ Content Manager Mes 2
Implementar tags productos
Instagram Shopping Disenador digital Mes 1

A/B testing stories (LED

calido vs frio)

Community Manager

Mes 1 a Mes 12




PLAN DE ACCION DE MARKETING DIGITAL

Tabla 13.

Almacenes VIP plan de accion de marketing digital

Actividad
N° Canal Responsable  Recursos Plazo
Digital
Configurar
Meta
Meta Pixel + Content
1 Instagram Business Mes 1
Instagram Manager
Suite
Shopping
Grabar 12
reels
TikTok/IG Creador Celular +
2 tutoriales Mes 1-2
Reels contenido Canva Pro
instalacion
LED

3 Programar Instagram  Community Hootsuite Mes 1 a




90 stories Stories Manager Mes 12
flash ""Stock

limitado"

Crear chatbot

WhatsApp WhatsApp Content ManyChat
Mes 2
cotizacion Business  Manager Free
automatica
Lives
IG Live +
semanales Instagram  Community Mes1a
preguntas
Q&A técnica Live Manager Mes 12
WhatsApp
LED
A/B testing
Instagram  Disefador Meta Ads
carruseles Mes 3
Feed digital $50/semana

combos




decoracion

Reportes
Sheets +
mensuales Google Community Mes1a
7 Looker
Google Analytics  Manager Mes 12
Studio
Analytics
Campafia
retargeting Content Pixel +
8 Meta Ads Mes 3-6
"Carrito Manager $100/mes
abandonado”
Templates
Canva 20 Disefador
9 Canva Canva Pro Mes 1
disefios digital
promociones
10  WhatsApp WhatsApp Community Broadcast Mes 1 a




Broadcast Manager nativo Mes 12
500
seguidores
ofertas
Optimizacion
bio 1G con Community
11 Instagram Linktree Pro Mes 1
Linktree Manager
WhatsApp
Anélisis
Instagram  Content Search +
12 competencia Mes 2
Insights Manager Excel

hashtags




Cronograma

Tabla 14.

Cronograma para Almacenes VIP

Cronograma

Actividad

M1

M2

M3

M4

M5

M6

M7

M8

M9

M10

M11

M12

Videos tutoriales LED

Reels Pack LED

Infografias datasheets

Videos antes/después

Carrusel combos

Stories 360° tienda

Flyers Pack

Testimonials

Comparativas precio

Reels garantia 2 afios

Stories antes/6 meses

Responder DMs <2h

Tutoriales limenes

Guia temp. color LED

Lives Q&A técnica

Stories stock limitado

Banners oferta 24h

Broadcast WhatsApp

Meta Business Suite

Hootsuite calendario

Templates Canva

Meta Pixel Linktree

Google Analytics I1G

Reportes semanales




Chatbot WhatsApp

Tags |G Shopping

AJB testing stories

Presupuesto

Tabla 15.

Presupuesto de Almacenes VIP

Categoria Actividad / Rubro Costo Frecuencia / Total anual
estimado Unidad (USD)
(USD)
Publicidad Camparias Meta Ads 70 Mes 1 a Mes 12 840




Digital retargeting

TikTok Ads reels

clave 40 Mes 1 a Mes 6 240
Produccion de
contenido 36 reels LED 35 Mes 1 a Mes 12 420
Fotos/videos
proyectos 15 Menlal2 180
Canva Pro
Disefio grafico flyers/carruseles 20 Mes 1 a Mes 12 240
Herramientas
Digitale Meta Business Suite 0 Mes 1 a Mes 12 0
Hootsuite plan
basico 12 Mes 1 a Mes 12 144
Analitica Google Analytics + 4 Mes 1 a Mes 12 48




Sheets

Productos LED Mes 3,5,7, 9,
Incentivos UGC  ganadores concursos 30 11,12 180
Creador de contenido Mensual x 12
Responsables por contrato 200 meses 2,400
Otros Reserva imprevistos 108 Anual 108
Total estimado 4,800 USD

Plan de Contingencia

Tabla 16. Plan de Contingencia

Riesgo Accién Accién
Responsable
potencial preventiva correctiva
Publicidad CTR bajo en Pruebas A/B Reasignar Content

digital Meta Ads semanales presupuesto a Manager




segmentacion

reels organicos

Cambios Monitoreo Aumentar pauta
Community
algoritmos semanal Meta + contenido
Manager
IG/TikTok Business Suite nativo
Produccion Saturacion reels
Calendario 70%  Rotar temas Creador
de contenido LED
educativo/30% (plantas, casos  contenido
(engagement
promocional clientes) digital
<5%)
Lives
Baja Incentivos
demostracion +  Community
participacion mensuales
menciones de Manager
UGC decoracion  productos gratis
los ganadores
Herramientas Fallo chatbot Backup Switch Content
digitales WhatsApp respuestas ManyChat — Manager




manuales WhatsApp
predefinidas nativo
Verificacion Publicacion
Meta Pixel no Community
semanal Google  organica +
trackea Manager
Tag Assistant UTM manual
Presupuesto Alertas Pausar ads +
Sobreconsumo Content
semanales reforzar
publicidad Manager
Google Sheets organico
Freelance
Templates Canva Disefador
indisponible Equipo interno
pre-aprobados digital
disefio
Campafia
Cotizaciones Revision buyer Content
Resultados hiperlocal Quito
WhatsApp meta  personas Manager

norte




Competencia

copia contenido

Publicaciones

Denuncia

DMCA +

contenido

exclusivo

Community

Manager




ROI

Andrade (2011) menciona que el ROl o también conocido como Retorno sobre la
Inversién es una metrica financiera que se utiliza para evaluar la eficiencia y
rentabilidad de una inversion, calculando el beneficio obtenido en relacion con el costo
de la inversion. EI ROI de Almacenes VIP es crucial porque permite medir el impacto
economico de las camparfias de marketing, eventos y mejoras operativas. Un ROl elevado
indicaque las inversiones estan generando beneficios significativos en comparacion con
los costos, lo que ayuda a tomar decisiones informadas sobre futuras inversiones,

mejorar recursos e indicar el valor de las acciones a los patrocinadores y stakeholders.
El ROI se representa a través de la siguiente formula:

Férmula 3.
Formula de ROI

Ingresos anuales - Inversion

ROI = X 100
Inversion

Donde:

Ingresos anuales: Representa los ingresos que equivale a 160,000

Inversidn: Representa la inversion que se realizara que equivale a 4.800

Por lo tanto, el resultado de la muestra para realizar las encuestas seré la siguiente:

Férmula 4.

Resolucion de la formula de ROI

12.800 — 4.800
ROI =
4.800

ROI =1.67



El ROI de 1.67 para Almacenes VIP indica que por cada délar invertido se ha
obtenido un retorno de $0,67, demostrando una inversion muy eficiente con un
rendimiento del 67% sobre el costo inicial. Este resultado es positivo ya que sugiere
que las estrategias implementadas han sido rentables y justifica la continuacion o
expansion de inversiones futuras, optimizando las areas que méas han contribuido al

éxito financiero de la empresa.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

En este apartado se debe realizar las conclusiones en funcion de los objetivos

planteados y las recomendaciones en correspondencia de las conclusiones.

Conclusiones

o Laimplementacion del plan de marketing digital fortalece el posicionamiento de
marca de Almacenes VIP mediante contenido publicado en redes sociales, logrando
mayor reconocimiento en el sector de iluminacion LED y decoracion en Quito
norte.

o Lacreacion de contenido educativo en medios digitales incrementa la notoriedad
de Almacenes VIP, posicionandola como referente técnico confiable para
emprendedores y decoradores.

« Las estrategias digitales elevan el nivel de vistas y compras en redes sociales de
Almacenes VIP, consolidando los canales online como generadores directos de

ingresos y cotizaciones.

Recomendaciones

o Se recomienda a Almacenes VIP mantener un calendario editorial fijo con
contenido inspiracional, educativo y promocional, asegurando coherencia visual en
Instagram y TikTok.

« Para potenciar el contenido educativo, se sugiere desarrollar series tematicas
recurrentes y priorizar formatos con mayor retencion segun métricas de
visualizacion.

o Para maximizar vistas y compras, se aconseja optimizar CTAs en todas las
publicaciones, segmentar camparias a audiencias calidas y sincronizar promociones

digitales con inventario disponible.
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