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RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo de titulacion aborda la necesidad de fortalecer la presencia
digital y el posicionamiento de marca de Servientrega Ecuador, considerando las
oportunidades de mejora existentes en la gestion de sus canales digitales. El
objetivo es disefiar un plan de marketing digital que incremente el posicionamiento
de marca y la captacion de clientes en medios digitales mediante el uso estratégico
de contenidos, publicidad digital y analitica de datos. Se parte de la hipdtesis de que
la aplicacion de un plan estructurado de marketing digital contribuye a mejorar la
percepcion de la marca, optimizar la comunicacién con los usuarios y generar un
impacto positivo en la fidelizacion de clientes. La metodologia empleada es de
enfoque descriptivo y analitico, sustentada en la revision bibliografica, el analisis
de la situacion digital de la empresa y la definicion de estrategias basadas en
indicadores clave de desempefio. Como resultado, se propone un plan integral que
articula acciones de contenido, publicidad digital, gestion de reputacion online y
control de resultados. Se concluye que la implementacion del plan fortalece el
posicionamiento digital de la marca y favorece el crecimiento sostenible de

Servientrega Ecuador en entornos digitales competitivos.

xii



UNIVERSIDAD TECNOLOGICA INDOAMERICA

Digital Marketing

AUTHOR: QUINTEROS ESPIN FRANCISCO GABRIEL
TUTOR: CRUZ CARDENAS JORGE ANIBAL

THEME

DIGITAL MARKETING PLAN TO STRENGTHEN THE SOCIAL MEDIA PRESENCE OF THE
COMPANY SERVIENTREGA ECUADOR.

ABSTRACT

This thesis project addresses the need to bolster the digital presence and brand positioning of
Servientrega Ecuador, by considering existing opportunities for improvement in the
management of its digital channels. The objective is to design a digital marketing plan that
enhances brand positioning and customer acquisition across digital platforms through the
strategic deployment of content, digital advertising, and data analytics. The study is grounded in
the hypothesis that implementing a structured digital marketing plan improves brand perception,
optimizes user communication, and fosters positive impacts on customer loyalty. The
methodology follows a descriptive and analytical approach, supported by a literature review, an
analysis of the company's digital landscape, and the development of strategies based on key
performance indicators. The outcome is a comprehensive plan that integrates content initiatives,
digital advertising, online reputation management, and performance tracking. In conclusion,
executing this plan reinforces the brand's digital positioning and promotes sustainable growth
for Servientrega Ecuador in competitive digital environments.

KEYWORDS: Digital Marketing, Brand Positioning




INTRODUCCION

Servientrega es una empresa lider en el sector logistico y de mensajeria en Ecuador, con una amplia
trayectoria y reconocimiento a nivel nacional e internacional. A lo largo de los afos, la
organizacion ha consolidado su modelo de negocio basado en la eficiencia operativa, la cobertura
territorial y la confiabilidad en la entrega de documentos y paquetes, atendiendo tanto a clientes

corporativos como a personas naturales.

En los ultimos afios, el crecimiento acelerado del entorno digital ha transformado la forma en que
los usuarios interactian con las marcas, especialmente en sectores de servicios donde la
experiencia del cliente juega un rol determinante. Las plataformas digitales, redes sociales y
motores de busqueda se han convertido en espacios clave donde los consumidores expresan sus
opiniones, evaldan la calidad del servicio y construyen percepciones sobre las marcas. En este
contexto, la reputacion y el posicionamiento digital se han vuelto factores estratégicos para la

competitividad empresarial.

Si bien Servientrega cuenta con un posicionamiento sélido a nivel operativo, su presencia digital
enfrenta nuevos retos relacionados con la gestion de su imagen de marca, la coherencia
comunicacional y la percepcion del servicio en entornos online. La interaccidén constante de los
usuarios en plataformas digitales genera tanto oportunidades como riesgos, ya que una experiencia

negativa puede difundirse rapidamente y afectar la credibilidad de la marca.

Ante esta realidad, surge la necesidad de analizar la presencia digital de Servientrega y evaluar
como una estrategia de marketing digital puede contribuir a fortalecer su posicionamiento de marca
y su reputacion online. El presente estudio se enfoca en examinar el contexto digital de la empresa,
identificar oportunidades de mejora y proponer un plan estratégico que permita consolidar una
imagen de marca sélida y coherente en el entorno digital. El alcance del trabajo se limita al analisis
externo de la marca y al uso de herramientas digitales, considerando como principal limitacién el

acceso restringido a informacion interna de la empresa.

Problematica o desafio
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El principal desafio que enfrenta Servientrega en el entorno actual radica en la gestion de su
posicionamiento y reputacién de marca en medios digitales. A pesar de su trayectoria y
reconocimiento en el mercado logistico, la empresa se encuentra expuesta a una percepcion digital

que no siempre refleja de manera integral la calidad y el alcance de sus servicios.

Una de las principales causas de esta problematica es la creciente dependencia de los consumidores
hacia las opiniones publicadas en redes sociales, plataformas de resefias y buscadores. Los usuarios
suelen manifestar publicamente sus experiencias, especialmente cuando estas son negativas,
generando contenidos que pueden influir de forma directa en la percepcion de nuevos clientes. La
ausencia de una estrategia de marketing digital estructurada orientada al posicionamiento de marca

dificulta la gestion adecuada de estos escenarios.

Como efecto, la imagen digital de Servientrega puede verse afectada por comentarios aislados,
falta de respuesta o una comunicacidén poco estratégica, lo que impacta en la confianza del
consumidor y en la decision de contratacion del servicio. En un sector altamente competitivo,
donde existen multiples alternativas logisticas, una reputacion digital débil representa una

desventaja significativa frente a la competencia.

La magnitud del problema se evidencia en la importancia que los usuarios otorgan a la reputacion
online al momento de elegir un servicio de mensajeria, asi como en la influencia directa que tiene
el entorno digital en la construccion de la imagen corporativa. Por ello, se vuelve indispensable
analizar de manera estratégica el posicionamiento digital de la empresa y establecer acciones que

permitan fortalecer su presencia online.

En base a lo expuesto, el problema central que aborda la presente investigacion se formula de la
siguiente manera:
(Como puede Servientrega disefiar un Plan de Marketing Digital que permita fortalecer su

posicionamiento de marca y mejorar su reputacion online en el entorno digital?

Justificacion

El desarrollo de un Plan de Marketing Digital orientado al posicionamiento de marca de

Servientrega se justifica por la necesidad de responder a los desafios que impone el entorno digital
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actual. La reputacién online se ha convertido en un elemento clave para la sostenibilidad y
competitividad de las empresas de servicios, especialmente aquellas cuya propuesta de valor se

basa en la confianza y la experiencia del cliente.

Implementar una estrategia de marketing digital permitira a Servientrega construir una identidad
de marca mads sélida y coherente en medios digitales, alineando sus valores, mision y promesa de
servicio con la percepcidon de sus publicos. Este enfoque facilitard una comunicacién clara y
consistente, capaz de fortalecer la confianza del consumidor y mejorar la relacién con sus

audiencias.

Asimismo, el plan contribuird a optimizar la presencia digital de la empresa en plataformas
estratégicas, como redes sociales y buscadores, incrementando su visibilidad y reconocimiento en
un mercado altamente competitivo. El uso de herramientas como el marketing de contenidos, la
gestion de reputacion online y el posicionamiento digital permitird que la marca sea percibida

como un referente confiable e innovador dentro del sector logistico.

Desde una perspectiva académica, la investigacidn resulta relevante al aplicar conceptos teoricos
de marketing digital y posicionamiento de marca en un caso real, aportando al andlisis estratégico
del sector servicios. En consecuencia, este estudio no solo beneficiara a Servientrega en términos
de imagen y posicionamiento, sino que también generard un aporte significativo para la

comprension de la gestion de marcas en entornos digitales.
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CAPITULO 1.

MARCO TEORICO

El capitulo tiene como objetivo elaborar el marco conceptual para el plan de marketing digital que
se planea para el posicionamiento en redes sociales de Servientrega Ecuador. Dado un contexto
empresarial cada vez mas competitivo y tecnoldgico, el marketing digital estd emergiendo como
una herramienta clave para aumentar la visibilidad de la marca, hacer mas eficientes las
comunicaciones con los consumidores y crear lealtad del consumidor. En este capitulo, discutimos
la transicién del marketing tradicional al digital, analizamos la influencia de las plataformas
tecnoldgicas en la practica de la gestion empresarial y discutimos teorias relacionadas con la
estrategia de marketing y la percepcion del cliente. Se estudiaran cinco teorias influyentes, con dos
autores que respaldan cada teoria: el marketing mix, el posicionamiento, el valor percibido por el
cliente, el marketing relacional y el marketing digital. Estas teorias proporcionan un buen marco
para disefiar una estrategia de posicionamiento digital exitosa en el sector logistico ecuatoriano.
1. Antecedentes y Contexto

Teoria del Posicionamiento

La teoria del posicionamiento, creada por Al Ries y Jack Trout (1981), sugiere que el
reconocimiento de una marca proviene del punto en el que tiene una caracteristica clara y distintiva
en la mente del cliente. En su evolucién, Kotler y Keller (2023) han elaborado el concepto
argumentando que el posicionamiento actual no es solo el resultado de los atributos del producto,
sino que se basa en la percepcion, los valores y las experiencias de la marca en la esfera publica.
Segun Aaker (2022), dicho posicionamiento debe basarse en una propuesta de valor distintiva que
se comunique claramente en todas las plataformas. Keller (2022) sostiene que la 'experiencia del
consumidor' es ahora el eje principal del posicionamiento, con cada interaccion digital o cara a
cara reforzando—positiva o negativamente—Ila imagen mental que el usuario construye de una
marca. Por lo tanto, el posicionamiento moderno se fundamenta en tres niveles superpuestos: el
racional (caracteristicas del producto), el emocional (valores y confianza) y el simboélico (identidad
y reputacidon). Una buena estrategia incorpora estos aspectos para formar una relacion fuerte y

duradera entre la marca y el consumidor.

Teoria del Compromiso del Cliente Digital
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Rasool et al. (2020) proponen la Teoria del Compromiso Digital del Cliente, que establece que el
compromiso del consumidor se crea a través de la inversidén cognitiva, emocional y conductual
hacia una marca. Estas conexiones forman una relacion interactiva y continua en lugar de meras
transacciones. El compromiso digital implica la participacion activa del consumidor a través de
multiples canales: redes sociales, plataformas de servicio al cliente en linea, aplicaciones moviles,
etc. Cuanto mayor sea el nivel de interaccion y satisfaccion, mas fuerte serd el vinculo emocional
que los usuarios formaran con la marca. Segin esta teoria, el contenido creado por las empresas
debe ser atractivo, confiable y fomentar la conversacion, asi como promover la participacion del
usuario, creando un cliente leal y una recomendacion espontanea. Esta teoria ve al consumidor
como una entidad siempre dindmica que co-crea valor con la marca, y su apego se sostiene a traves
de la interaccion regular y el reconocimiento de su voz dentro del ecosistema digital.

Teoria de la Fidelizacién Digital Omnicanal

Ejikeme (2025) presenta la Teoria de la Lealtad Digital Omnicanal, que establece que la lealtad
del consumidor en la era digital moderna resulta de la continuidad y fluidez de las experiencias de
una marca en todos sus canales de contacto. Omnicanal trabaja para vincular los medios fisicos y
digitales en un sistema tnico y sin fisuras, con un servicio continuo, personalizado y fluido. Esta
teoria establece una base en la que ahora la lealtad no se trata solo de la satisfaccion transaccional,
sino también de la capacidad de una marca para participar continuamente en la conversacion,
ofrecer valor en cada interaccion y adaptarse a las preferencias del consumidor. La tecnologia es
fundamental en este sentido porque permite la sincronizacion entre plataformas y la
automatizacion de los procesos de servicio y comunicacion. De manera similar, la lealtad digital
omnicanal conduce a la construccion de comunidades de clientes que comparten experiencias,
fortaleciendo el sentido de pertenencia y aumentando el valor de vida del cliente.

Teoria del Marketing Relacional

El marketing relacional se basa en la formacién y mantenimiento de relaciones duraderas y
mutuamente beneficiosas entre la empresa y sus clientes. Esto es similar al enfoque de Berry
(1983), quien fue uno de los pioneros de este enfoque, y hoy en dia autores como Gronroos (2020)
y Gummesson (2021) lo han llevado un paso mas alla al adaptarse a la era digital, en la cual la
interaccion constante, la confianza y la comunicacion bidireccional se han reconocido como la
base de las relaciones a largo plazo. Kotler y Keller (2023) sefialan que el marketing relacional
permite construir lealtad con los clientes y mejora la rentabilidad a través de la retencion, no de la
adquisicion continua de nuevos usuarios. Desde una perspectiva digital, esta teoria es

practicamente un concepto completo para aplicar una estrategia de CRM, personalizacion de
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contenido y soporte proactivo al cliente. Gronroos (2020) argumentd que el marketing relacional
deberia aspirar a asegurar la satisfaccion integral del cliente y gestionar experiencias positivas que
generen valor emocional. Y la intencidén aqui es formar relaciones a través de la confianza, el

compromiso y el reconocimiento, cosas que fomentan una lealtad duradera.

Marketing Digital

La evolucion de la comunicacién comercial hacia un modelo interactivo, medible y centrado en el
usuario se conoce como marketing digital. Kotler, Kartajaya y Setiawan (2021) definen el
marketing digital como la integracién de plataformas tecnologicas que facilitan la conexion con
los consumidores, permiten una segmentacion avanzada y ofrecen experiencias personalizadas.
Segtin Chaffey y Ellis-Chadwick (2022), el marketing digital combina la creatividad y el anélisis
de datos para mejorar la toma de decisiones. Sus herramientas principales incluyen el email
marketing, la publicidad programatica, la analitica web y el uso de la inteligencia artificial para
optimizar las estrategias de segmentacion y conversion. En su esencia, es una relacion muy
personal y centrada en el usuario porque el marketing digital se trata de crear valor a través de
experiencias interactivas y relevantes y posicionar la marca como un agente cercano, transparente

y comprometido con las necesidades de su audiencia.

Optimizacion en Motores de Busqueda (SEO y SEM)

Chatffey y Ellis-Chadwick (2022) definen la Optimizacidn para Motores de Busqueda (SEO) como
el conjunto de métodos utilizados para aumentar la visibilidad de un sitio web en los resultados
organicos de los motores de busqueda mediante la generacion de contenido relevante, la
optimizacion del marco técnico del propio sitio web y la optimizacidon de enlaces externos. El
Marketing en Motores de Busqueda (SEM), segin Ryan (2022), se impulsa mediante tacticas
pagadas como las campaiias de pago por clic (PPC) que proporcionan un aumento a corto plazo
en el trafico y la visibilidad. Combinar SEO y SEM ayuda a las marcas a mantener un equilibrio
entre el posicionamiento sostenible y la obtencion de resultados inmediatos para que las marcas
digitales puedan prosperar. Son necesarios en las tacticas de marketing existentes porque ambos

tienen un impacto directo en la autoridad digital, la reputacion y la efectividad de conversion.

Analisis de Big Data y Segmentacion Predictiva
Kotler et al. (2023) afirman que el Big Data ha revolucionado la gestién del marketing al

proporcionar a las empresas una comprensién profunda y dindmica del comportamiento del
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consumidor. Las marcas analizan e identifican patrones al examinar informacion a gran escala. La
segmentacion predictiva habilitada por métodos de aprendizaje automético permite categorizar a
las audiencias segun su probabilidad de conversién o retencién. Esto ayuda a aumentar la
productividad de las campaifias y utiliza los recursos de manera optima: la toma de decisiones
basada en evidencia en lugar de subjetiva. El marketing basado en datos mejora la precision tactica

y contribuye a una comprension integral del mercado y del consumidor.

Plan de Marketing

Un plan de marketing es un documento estratégico disefiado para planificar, crear e implementar
puntos de accidn con el fin de alcanzar metas u objetivos. Kotler y Keller (2023) lo describen como
un marco estructurado que incluye anélisis del entorno, objetivos SMART (especificos, medibles,
alcanzables, relevantes y con limite de tiempo), estrategias STP (segmentacion, targeting y
posicionamiento), y la definicion del mix de marketing. Segiin McDonald (2020), el plan de
marketing permite coordinar acciones, racionalizar recursos, medir actividades y analizar
resultados a través de indicadores clave de rendimiento (KPIs). Su papel clave es asegurar que
todas las elecciones estratégicas estén alineadas con la mision, visién y valores de la organizacion,

asi como crear sinergia entre los objetivos corporativos y los requisitos del mercado.

Importancia del Plan de Marketing Digital

Segun Kotler y Keller (2023), el marketing digital no solo se trata de extender el alcance de las
marcas, sino también de permitirles desarrollar relaciones mas cercanas, humanas y personalizadas
con sus audiencias. Un plan digital bien estructurado permite la adaptacion a los cambios
tecnoldgicos, la medicion precisa de los resultados y la optimizacion constante de las estrategias.
En un entorno caracterizado por la competencia global y la transformacion digital, el marketing se
convierte en un proceso continuo de aprendizaje, innovacidon y conexidn con el cliente. Su correcta
aplicacion permite a las organizaciones mantenerse relevantes, fortalecer su reputacion y generar

un valor sostenible a largo plazo.

1.2 Marco conceptual
El marco conceptual tiene como objetivo definir los términos principales relacionados con el
marketing y su aplicacién en entornos digitales contemporaneos, proporcionando una vision
integral que conecta las teorias, modelos y herramientas que apoyan la planificacion estratégica,

la gestion de marca y la comunicacion corporativa en el contexto actual. En la era de la
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transformacion digital, los conceptos presentados aqui nos permiten entender cémo las
organizaciones utilizan recursos tecnologicos y comunicativos para conectar con sus audiencias,
mejorar la experiencia del consumidor, fortalecer la reputacion de la marca y asegurar la
sostenibilidad en mercados dindmicos y competitivos. De esta manera, el marco conceptual busca
integrar los principios del marketing clasico con las tltimas tendencias digitales, que incorporan
el andlisis de datos, la personalizacién y la interaccion constante como pilares de la nueva

economia digital.

Marketing Digital

El marketing digital se refiere a los enfoques y herramientas para conectar una marca con su
audiencia a través de una comunicacidn interactiva y medible, utilizando tecnologia de la
informacion, medios electronicos y herramientas en linea. Chaffey y Ellis-Chadwick (2022)
describen como una disciplina como esta permite la optimizacion de la experiencia del usuario, la
segmentacion precisa del mercado, la medicion en tiempo real del éxito y el ajuste estratégico
basado en el comportamiento del consumidor. Kotler, Kartajaya y Setiawan (2021) proponen la
nocion de Marketing 5.0, que es un concepto que representa la combinacion del pensamiento
humano, la inteligencia artificial y la automatizacion al buscar el equilibrio entre tecnologia y
empatia. En este enfoque, el marketing digital se convierte en una herramienta para la conexion
emocional y funcional que permite a las marcas construir relaciones solidas basadas en la
confianza, la consistencia y la personalizacion. El marketing digital también promueve el
omnicanal, es decir, la convergencia de canales fisicos y digitales para ofrecer experiencias
unificadas y consistentes. Esta integracién asegura que el consumidor pueda interactuar con la

marca en cualquier momento y lugar, fortaleciendo su percepcion de valor y lealtad.

CTR (Tasa de Clics)

La tasa de clics (CTR) es una medida de rendimiento en un anuncio digital; indica el porcentaje
de usuarios que hacen clic en un enlace en comparacion con el numero total de impresiones. El
CTR es una métrica fundamental utilizada para las campafias de Pago Por Clic (PPC) que
demuestran la relevancia, claridad y atractivo de la publicidad en general, segiin Ryan (2022). Un
CTR alto me indica que la tactica publicitaria estd manteniendo la atencion y el compromiso de la
audiencia, pero un CTR bajo puede significar que el contenido creativo necesita ajustes, o que
deberia buscar segmentar mas efectivamente a la audiencia. Para optimizar una estrategia de

publicidad digital, este es un indicador importante para evaluar el retorno de la inversion.
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Redes Sociales

Las redes sociales sirven como plataformas que permiten a los usuarios y organizaciones
interactuar y comunicarse entre si a través del intercambio de informacidon. Kaplan y Haenlein
(2010) se refieren a ellas como aplicaciones basadas en internet que permiten la creacion e
intercambio de contenido generado por los usuarios, revolucionando la dinamica consumidor-
marca. En el ambito del marketing digital, las redes sociales juegan un papel clave en la creacion
de estrategias de compromiso, lealtad y posicionamiento. Permiten la segmentacion de audiencias,
la difusion de contenido valioso y el fomento de interacciones bidireccionales que, a su vez, ayudan
a fortalecer el sentido de comunidad y pertenencia (Chaffey y Ellis-Chadwick 2022). Las redes
sociales sirven como canales para obtener retroalimentacion inmediata para analizar métricas de

satisfaccion del cliente y evaluar la reputacion digital de las marcas.

Tasa de Conversion

La conversion se refiere a lograr una accidn especifica por parte del usuario, como una compra,
registro, descarga o suscripcion. Segun Chaffey y Ellis-Chadwick (2022), la conversion es la
culminacién de la interaccion entre el consumidor y la marca dentro de una estrategia digital.
Optimizar la tasa de conversion (Optimizacion de la Tasa de Conversion, CRO) implica analizar
la experiencia del usuario, el contenido, la interfaz y los mensajes de valor. Un alto nivel de
conversion refleja el éxito de las estrategias implementadas y la alineacion entre las necesidades

del consumidor y la propuesta de valor de la empresa.

SEO (Optimizacion en Motores de Busqueda)

La optimizacion para motores de busqueda (SEO) es un conjunto de estrategias para mejorar el
posicionamiento organico de un sitio web en los motores de busqueda. Ryan (2022) explica esto
con SEO basandose en tres pilares que son la calidad del contenido, la estructura técnica y los
enlaces externos o backlinks. El objetivo del SEO es aumentar la visibilidad, atraer trafico
calificado y fortalecer la autoridad digital. Ademas, Chaffey y Ellis-Chadwick (2022)
argumentaron que el SEO no solo debe coincidir con la intencion de bisqueda de los usuarios,
sino que también debe incorporar la estrategia de palabras clave, la optimizacion semantica y

ajustarse al uso movil.

SEM (Marketing en Motores de Buisqueda)



El SEM (Marketing en Motores de Busqueda) aplica tanto la optimizacion organica como la
publicidad pagada para aumentar la visibilidad en los resultados de busqueda. Chaffey y Ellis-
Chadwick (2022) se refieren al SEM como una herramienta que permite obtener resultados rdpidos
a través de anuncios dirigidos. Como sugiere Ryan (2022), combinar SEO y SEM proporciona un
mecanismo que permite la cooptacion efectiva de un posicionamiento sostenible con efecto
inmediato, lo que lleva a un flujo constante de trafico que, a su vez, mejora el reconocimiento de

la marca.

KPI (Indicadores Clave de Rendimiento)

Los KPI (Indicadores Clave de Desempefio) son métricas destinadas a determinar el grado de
cumplimiento de los objetivos estratégicos. Segiin Kotler y Keller (2023), los KPI deben ser
especificos, medibles, alcanzables, relevantes y con un limite de tiempo (criterios SMART). En el
campo del marketing digital, los KPI proporcionan datos para monitorear el rendimiento de las
campafias, midiendo el trafico de visitantes a tu sitio web, la interaccion en redes sociales, las tasas

de conversion y el retorno de la inversion.

ROI (Retorno de la Inversion)

El Retorno de la Inversion (ROI) es una métrica financiera que evalta la rentabilidad de una accion
de marketing. Ryan (2022) sostiene que el ROI es esencial para justificar las decisiones
presupuestarias y medir la eficiencia de las estrategias implementadas. Un ROI positivo indica que
la inversion estd generando valor para la organizacion, mientras que un ROI negativo advierte

sobre la necesidad de ajustar las tacticas o los canales utilizados.

CPA (Costo por Adquisicion)

El Cost Per Acquisition (CPA) mide el costo promedio que implica adquirir un nuevo cliente o
conversion a través de una campaifia digital. Chaffey y Ellis-Chadwick (2022) explican que el CPA
es una métrica indispensable para optimizar la inversion publicitaria y garantizar la sostenibilidad

economica de las estrategias digitales.

Leads
Los leads son prospectos o clientes potenciales que parecen interesados en los productos o
servicios de una empresa. Segun Kotler y Keller (2023), la calidad de los leads es mas importante

que su cantidad, ya que determina la probabilidad de conversion y la eficiencia de las estrategias
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de adquisicion. El proceso de generacion y cultivo de leads (lead nurturing) es esencial para guiar

al consumidor a través del embudo de ventas, aumentando la posibilidad de lealtad.

Big Data

El Big Data representa el analisis de enormes cantidades de informacion producida por los usuarios
finales durante sus interacciones digitales. Kotler et al. (2023) sostienen que el Big Data permite
predecir tendencias, personalizar experiencias y segmentar audiencias de manera precisa. El Big
Data ayuda en el ambito del marketing a tomar decisiones estratégicas basadas en evidencia, asi

como a impulsar la eficiencia operativa y la innovacion dentro de productos y servicios.

Target

El publico objetivo se define como el grupo de consumidores a los que se puede dirigir el
marketing. Kotler y Armstrong (2022) destacan el importante papel que juega la identificacion del
publico objetivo adecuado en los mensajes de marketing y en la utilizacion de los recursos de
comunicacion. La segmentacion puede realizarse de manera demogréfica, psicografica, geografica
o basada en el comportamiento, y su precision determina la efectividad del posicionamiento y la

conexion emocional con el consumidor.

Marketing en Redes Sociales

El marketing en redes sociales emplea plataformas en linea como Facebook, Instagram, LinkedIn
y TikTok para conectar marcas con sus audiencias, generar interaccion y construir comunidades.
Kaplan y Haenlein (2010) sefialan que estas redes permiten interacciones bidireccionales que
transforman a los consumidores en participantes activos en el proceso de comunicacion. El
marketing en redes sociales combina creatividad, analisis de datos y estrategias de contenido, con

el objetivo de aumentar la visibilidad, credibilidad y lealtad hacia la marca.

Buyer Persona

La buyer persona es una representacion semi-ficticia del cliente ideal basada en informacion
demografica, conductual y psicografica. Como destacan Kotler y Keller (2023), esta idea es crucial
para personalizar las estrategias de marketing y adaptar las campaifias a las necesidades, valores y
motivaciones de cada segmento. Emplear una buyer persona se trata de crear un lado humano en
los procesos de comunicacion. Esto permite una segmentacion mas precisa, una mejor entrega de

experiencias y una mejor comprension del cliente.
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CMS (Sistema de Gestion de Contenidos)

El Sistema de Gestion de Contenidos (CMS) es una herramienta tecnologica que permite la
creacidn, organizacion, actualizacion y publicacion de contenido digital sin requerir conocimientos
avanzados de programacion. Como afirma Ryan (2022), un CMS bien configurado ayuda a
aumentar la eficiencia de las operaciones mientras mejora la experiencia del usuario y facilita la
integracion de estrategias de SEO y andlisis web. WordPress, Drupal y Joomla —tres tecnologias
CMS con amplia adopcion— ofrecen la flexibilidad, escalabilidad y capacidades de

personalizacion que son indispensables para una gestion digital efectiva.

1.3 Marco legal
Para el desarrollo del presente trabajo de investigacion, es indispensable analizar el marco legal
ecuatoriano que regula el marketing digital, la proteccion de los derechos del consumidor, el
manejo adecuado de datos personales y el funcionamiento de organizaciones sin fines de lucro.
Este andlisis garantiza que la propuesta se sustente en la normativa vigente, permitiendo que las
estrategias planteadas se implementen de manera ética, responsable y alineada con principios de
transparencia institucional.
La correcta interpretacioén y aplicacion de estas normas es clave para evitar posibles conflictos
legales y fortalecer la legitimidad del proyecto, ya que la alineacion con la legalidad inspira
confianza y fomenta relaciones sostenibles con los diferentes publicos involucrados. A

continuacion, se presentan las leyes y articulos aplicables, junto con su relevancia para el proyecto.

Ley Orgénica de Comunicacion (LOC)

Articulo 36: Publicidad Responsable

Este articulo establece que todo mensaje publicitario debe ser veraz, claro y no engafioso. Prohibe
expresamente la difusion de contenido que pueda inducir al error, manipular al consumidor o
contravenir los derechos ciudadanos. Toda comunicaciéon debe regirse por principios éticos y de
responsabilidad social.

Asamblea Nacional del Ecuador (2013).

Aplicacion al proyecto:

Garantiza que las piezas comunicacionales disefiadas respeten criterios éticos, evitando
afirmaciones exageradas o confusas. Esto asegura que el proyecto mantenga coherencia narrativa
y transparencia en cada campafia digital.

Articulo 78: Regulacion del Contenido en Redes Sociales
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Establece que los contenidos difundidos en medios digitales deben respetar los derechos humanos,
la dignidad y la identidad de las personas. Prohibe mensajes discriminatorios, violentos, ofensivos
o que afecten la honra de terceros.

Asamblea Nacional del Ecuador (2013).

Aplicacién al proyecto:

Las publicaciones, mensajes y material audiovisual difundido deben manejar un lenguaje
respetuoso e inclusivo. Esto contribuye a proyectar una imagen institucional responsable, ética y

coherente con los valores del proyecto.

Ley Orgénica de Defensa del Consumidor (LODC)

Articulo 4: Derecho a Informacion Clara y Suficiente

Protege el derecho de los consumidores a recibir informacidén completa, verificable, oportuna y
comprensible sobre los servicios ofrecidos. Esta norma busca asegurar la toma de decisiones
informadas y evitar el uso de publicidad engafiosa.

Asamblea Nacional del Ecuador (2000).

Aplicacién al proyecto:

La informacion difundida debe explicar de manera clara los beneficios, actividades y alcance del
proyecto, permitiendo que el publico comprenda exactamente su propuesta de valor. Esto refuerza

la confianza y mejora la percepcion del proyecto frente a sus audiencias.

Ley Orgénica de Proteccion de Datos Personales (LOPDP)

Articulo 20: Proteccion de Datos en Camparias Digitales

Regula la recopilacion, almacenamiento y tratamiento de datos personales, exigiendo
consentimiento informado, libre y explicito por parte del titular. Ademas, establece que la
informacion solo podra utilizarse para los fines indicados al momento de su recoleccion y bajo
estrictas medidas de seguridad.

Asamblea Nacional del Ecuador (2021).

Aplicacion al proyecto:

En el caso de utilizar formularios, encuestas o recopilaciéon de informacion digital, se debe
garantizar que los datos sean manejados con total confidencialidad. Esto refuerza la imagen del

proyecto como una iniciativa responsable y respetuosa de los derechos de los usuarios.
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Ley Orgénica de Participacion Ciudadana

Articulo 95: Transparencia y Rendicion de Cuentas

Obliga a las organizaciones, especialmente a las de caracter social, a transparentar el uso de
recursos y comunicar de forma accesible los resultados de sus actividades. Fomenta la cultura de
rendicion de cuentas hacia la ciudadania y los actores involucrados.

Asamblea Nacional del Ecuador (2010).

Aplicacion al proyecto:

El proyecto puede fortalecer su posicionamiento digital mediante la publicacion de informes de
actividades, resultados e impactos, promoviendo credibilidad y mostrando un compromiso

genuino con su misién social.

La Ley Organica de Proteccion de Datos Personales (LOPDP), publicada en el Registro Oficial
Suplemento No. 459 el 26 de mayo de 2021, constituye el principal marco normativo ecuatoriano
orientado a garantizar el derecho fundamental a la proteccion de los datos personales. Este derecho
esta reconocido en la Constitucion de la Republica del Ecuador (Art. 66, numeral 19), que establece
la facultad de todas las personas para acceder, actualizar, rectificar o eliminar informacion
contenida en bases de datos o archivos que afecten sus derechos.

La LOPDP regula el tratamiento, almacenamiento, recopilacion, uso, transferencia y proteccion
de datos personales, aplicando directamente a empresas privadas, instituciones publicas y
cualquier organizacion que maneje informacién de individuos, incluidas compaifiias de servicios

logisticos como Servientrega.

1.4 Hipotesis

En el presente trabajo de titulacidon no se plantea una hipétesis, ya que la investigacion se desarrolla
bajo un enfoque exploratorio y descriptivo, orientado a analizar la percepcion de los clientes
potenciales y a disefiar un plan de marketing digital para la Agencia Servientrega Galo Plaza Lasso,

mas que a la comprobacion de relaciones causales entre variables.

1.5 Objetivos
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Objetivo General

Analizar los fundamentos teoéricos y conceptuales del marketing digital, el posicionamiento de
marca y la gestion de la comunicacion en entornos digitales, con el fin de sustentar
académicamente el disefio del plan de marketing digital para fortalecer la presencia de Servientrega

Ecuador en redes sociales.

Objetivos Especificos

e Analizar las principales teorias relacionadas con el posicionamiento de marca, el marketing
relacional, el compromiso del cliente digital y la fidelizacién omnicanal, como base para la

construccion de estrategias efectivas.

e Examinar los conceptos clave del marketing digital, redes sociales, SEO, SEM, KPI y analitica
de datos, para comprender su aplicacion en el fortalecimiento de la presencia digital de las

empresas.

e Establecer el marco conceptual y legal que respalda el desarrollo del plan de marketing digital,

garantizando el cumplimiento de la normativa vigente y el manejo ético de la informacion.
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CAPITULO 1L

2.METODOLOGIA

El método aplicado al diagnostico situacional del Plan de Marketing Digital para fortalecer la
presencia de Servientrega Ecuador en las redes sociales es un método mixto, que utiliza métodos
de investigacion cuantitativos y cualitativos para desarrollar una vision holistica del entorno en el
que opera la empresa. Esta integracion metodologica permite analizar el comportamiento de quién
es el grupo objetivo, asi como las condiciones del macroentorno, la dinamica de la industria
logistica, el andlisis interno de la empresa y la percepcion del consumidor. El rigor metodoldgico
también es resultado de la claridad del método, la validez de los instrumentos utilizados y la
correcta interpretacion de los datos recopilados (Hernandez, Fernandez & Baptista, 2014).

Técnicas de Recopilacion de Datos

a) Encuesta en Google Forms (Fuentes Primarias—Cuantitativas) Con el fin de investigar las
actitudes y el comportamiento del consumidor hacia la presencia digital de Servientrega, se realizé
una encuesta en Google Forms. En la herramienta habia preguntas cerradas, escalas de calificacion
y elementos de opcion multiple para ser puntuados: Conocimiento de la marca en redes sociales.
Numero y experiencia de uso de los servicios. Preferencia por el contenido digital. Percepciones
de servicio, confianza y satisfaccion. Expectativas sobre la comunicacion digital de la empresa.
Google Forms facilit6 la recopilacion de datos rapida, anénima y eficiente, produciendo gréaficos
iniciales y permitiendo exportar los datos resultantes para analisis estadistico.

b) Entrevistas semiestructuradas (Fuentes primarias—Cualitativas) Para complementar Ila
informacion cuantitativa, se realizaron entrevistas semiestructuradas con usuarios que han
interactuado directamente con los servicios digitales y redes sociales de la empresa. Las entrevistas
permitieron una comprension mas profunda de: Opiniones subjetivas sobre el servicio digital.
Problemas recurrentes no detectados por la encuesta. Percepciones sobre el contenido publicado
por Servientrega. Expectativas respecto a la interaccion en redes sociales. Estas entrevistas

proporcionaron matices cualitativos que enriquecieron la comprension del diagndstico. }

2.1 Disefio de Investigacion
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Este estudio implementard un disefio de investigacion descriptiva cuantitativa aplicable al estudio
de los efectos y tendencias del comportamiento digital en el dominio publico; especificamente
examinando la eficacia de las redes sociales en el espacio estratégico de la comunicacion y el
posicionamiento de marca. Este método permite la exposicion metddica de las percepciones,
actitudes e interacciones de los usuarios, y la cuantificacion del resultado a través de nimeros
objetivos. Creswell (2014) afirma que la combinacion de estos métodos apoya la toma de
decisiones informadas. Para el plan de marketing digital de Servientrega Ecuador, este disefio es
relevante para mejorar la gestion de las redes sociales y mejorar la interaccion con los usuarios,

todo en una imagen digital coherente y confiable, consistente con lo que el publico actual espera.
Enfoque descriptivo

Este enfoque descriptivo se centra en examinar como los usuarios perciben la presencia de
Servientrega en las redes sociales y como interactian con el contenido publicado. Se examinaran
variables como el tipo de contenido recordado, la claridad de la informacion difundida, la calidad
de la atencidn digital, el nivel de confianza generado por la marca y la imagen digital percibida.
Este andlisis permitira identificar patrones de comportamiento, fortalezas de comunicacién y areas
de mejora en la gestion de redes sociales, proporcionando informacion clave para disefiar
estrategias que optimicen la experiencia del usuario y fortalezcan el posicionamiento digital de la

marca.

Enfoque cuantitativo

El componente cuantitativo se llevara a cabo mediante la recopilacion de datos numéricos a través
de cuestionarios estructurados entregados a usuarios actuales y potenciales de Servientrega. Esto
ayudara a medir los indicadores relacionados con el rendimiento de las redes sociales, incluyendo
la frecuencia de interaccion, el nivel de confianza, la utilidad percibida del contenido y el grado
de influencia de las plataformas digitales en la decision de utilizar servicios logisticos. En palabras
de Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), el analisis cuantitativo valida los resultados obtenidos
y puede proporcionar evidencia estadistica para las conclusiones. Dentro del marco de un plan de
marketing digital, el enfoque permitira:Identificar el impacto de las redes sociales en la decision

de contratacion de los servicios de Servientrega.

e Medir el nivel de satisfaccion del publico respecto a la comunicacién digital de la marca.
e Evaluar la efectividad de los contenidos publicados en términos de claridad, relevancia e
interaccion.
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Aplicacién del enfoque descriptivo cuantitativo

La aplicacion del enfoque descriptivo cuantitativo es fundamental para el desarrollo del plan de
marketing digital orientado al fortalecimiento de las redes sociales de Servientrega. La
combinacion de analisis descriptivo y medicion estadistica permite comprender el comportamiento

del usuario digital y disefiar estrategias basadas en datos concretos.

Este enfoque contribuye a:

e Optimizar la gestion de redes sociales, identificando los formatos y mensajes que generan
mayor interaccion y confianza.

o Fortalecer la imagen digital de la marca, alineando la comunicacion en redes sociales con
los valores de eficiencia, seguridad y cercania que caracterizan a Servientrega.

e Mejorar la toma de decisiones estratégicas, priorizando acciones digitales con mayor

impacto en el posicionamiento y la fidelizacion de los usuarios.

2.2 Poblacion y Muestra
La investigacion tiene como objetivo analizar la percepcion, experiencia y conocimiento de la
marca Servientrega especificamente en la agencia ubicada en Galo Plaza Lasso en la parte norte
de la ciudad de Quito. En este contexto, la poblacion objetivo se define como individuos de 18
aflos 0 mas que residen, trabajan o pasan regularmente por el area, y que han utilizado o podrian
utilizar servicios de mensajeria, envios nacionales o internacionales, o giros postales. Dicha
poblacion objetivo es estratégica, ya que representa la base de usuarios actuales y potenciales que
impactan el posicionamiento digital y la reputacion de la marca.
Justificacion de la eleccion de la poblacion
* Relevancia comercial: Personas del sector con alta probabilidad de requerir servicios logisticos.
* Frecuencia de uso: Alto flujo peatonal y vehicular que incrementa la demanda.

* Accesibilidad directa: La agencia atiende un volumen representativo de usuarios.

Criterios de Inclusion
* Ser mayores de 18 afios.
* Residir, trabajar o transitar en el sector de Galo Plaza Lasso.

* Haber utilizado o tener intencidn de utilizar los servicios de Servientrega.
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* Tener acceso a redes sociales o servicios digitales.

* Aceptar participar voluntariamente.

Criterios de Exclusién

* Menores de 18 afios.

* Personas que no utilizan ni planean utilizar servicios logisticos.
* Colaboradores de Servientrega.

* Personas indispuestas o con falta de tiempo.

* Personas que ya respondieron la encuesta.

Tabla 1. Caracteristicas del Publico Objetivo

VARIABLE DESCRIPCION

Género Hombres y mujeres

Edad Mayores de 18 afios

Ubicacion Sector Galo Plaza Lasso — Quito

Uso del servicio Usuarios actuales o potenciales

Actividad Estudiantes, trabajadores, emprendedores y negocios locales
Interaccion Envios, mensajeria, giros y recepcion de paquetes

Total de poblacion estimadal|Aproximadamente 200.000 personas

Seleccion de la Muestra

Se utiliz6 la formula de Hernandez-Sampieri(2018) para investigaciones cuantitativas, con un

nivel de confianza del 95%, probabilidad de éxito y fracaso del 50% y un error muestra del 10%.

Formula:



Simbologia

n = Tamafio de la muestra

Z.= Valor Z para un nivel de confianza del 95 % (1,96)
p = Probabilidad de éxito (0,5)

q = Probabilidad de fracaso (0,5)

e = Error de la muestra (0,10 = 10 %)

N = Poblacion — aproximada a 200.000

Calculo:

~1.96°-0.5-0.5
a 0.102

n

3.84-0.25
n=-— ——
0.01

0.96

Elaborado por: Autor

El tamatfio de la muestra es de 96 (margen de error del 10%), para hacer el analisis mas confiable.
El tamafio de la muestra es lo suficientemente bueno para determinar claramente el publico

objetivo de la Agencia Servientrega — Galo Plaza Lasso y obtener patrones reales de percepcion,
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experiencia de servicio y recuerdo de marca. El equilibrio entre la fuerza estadistica de los
resultados de la medicion y la disponibilidad de los recursos hace que el proceso de recoleccion
sea eficiente sin comprometer la validez de los hallazgos. Y dado que la muestra estd
adecuadamente dividida, es decir, en usuarios y clientes potenciales del servicio, los hallazgos
deberian ser facilmente aplicables al disefio y basarse en la estrategia, lo que llevaria a mejorar las

estrategias tanto en los espacios fisicos como en los canales en linea orientados a la marca.

2.3 Recopilacion de Datos

La recopilacion de datos utilizard un enfoque metodologico mixto: cuantitativo y cualitativo, con
el fin de asegurar una comprensién completa, precisa y medible de la percepcion, interaccion y
experiencia del publico con las redes sociales de Servientrega Ecuador. Esto ayudara a
proporcionar evidencia para informar el disefio del plan de marketing digital destinado a reforzar
el posicionamiento de la marca corporativa y la reputacion en linea.

Técnica e instrumentos de recoleccion

La encuesta serd la técnica cuantitativa predominante, con preguntas cerradas y semicerradas
desarrolladas en forma de un cuestionario estructurado. Asi, el instrumento se construird con
escalas tipo Likert (como muy alto-muy bajo, muy claro—nada claro), asi como preguntas de
opcion multiple que permitan identificar preferencias de contenido, habitos de consumo digital y
comportamiento de los usuarios en las redes sociales. Como dispositivo cualitativo, se realizara la
entrevista para explorar la percepcion, experiencias y expectativas de los usuarios relacionadas
con la presencia digital y la atencion en redes sociales de Servientrega. Realizaremos una entrevista
semiestructurada para guiar la discusion de manera basada en algunas preguntas importantes, lo
que significa que tendremos la flexibilidad de encontrar donde se pueden escuchar opiniones y
comentarios relevantes que no pueden capturarse solo en la encuesta.

Medio de aplicacién

La encuesta se llevara a cabo principalmente en formato digital a través de Google Forms o
Microsoft Forms, lo que permitird alcanzar a un mayor numero de participantes, acelerar la
recoleccidn de datos y permitir la posterior exportacion a Excel o software estadistico. Ademas, se
puede realizar una aplicacion presencial en ubicaciones estratégicas, por ejemplo, areas
comerciales o zonas de alto trafico, utilizando dispositivos moviles con el mismo formulario
digital. Tanto las entrevistas presenciales como las virtuales se llevardn a cabo dependiendo de la

disponibilidad de los participantes, que estaran dirigidas a usuarios frecuentes o aquellos con
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experiencia significativa en el uso de los servicios de Servientrega. La informacion obtenida se
registrard mediante notas de campo o grabaciones y se adherird a los criterios éticos de la
investigacion.

Poblacion objetivo y criterios de inclusion

La poblacidn objetivo incluira a usuarios mayores de 18 afios, usuarios actuales o potenciales de
Servientrega, que vivan o transiten en areas donde Servientrega se comercializa intensamente y
con demanda logistica. Incluyendo perfiles de estudiantes, trabajadores, emprendedores y
representantes de negocios locales que utilizan servicios de mensajeria, envio, transferencia de
dinero y recepcion de paquetes. Entrevistas: Un muestreo intencionado de sujetos con
participacion directa en la experiencia digital de la marca para proporcionar informacion
cualitativa relevante para el examen en el andlisis.

Variables a medir

El cuestionario permitird medir variables relacionadas con el fortalecimiento de redes sociales y

la reputacion digital, tales como:

e Reconocimiento de marca en plataformas digitales.

e Claridad, utilidad y relevancia del contenido publicado.

e Nivel de confianza generado por la marca en redes sociales.

e Experiencia de atencion al cliente en canales digitales (tiempo de respuesta y solucion).

e Nivel de interaccidon (comentarios, mensajes, consultas o reclamos).

o Influencia de las redes sociales en la decision de uso del servicio.

e Tipos de contenido preferido por el publico (promociones, contenido educativo, atencion

al cliente, informacion de servicios, entre otros).

La entrevista permitira complementar estas variables, aportando informacién cualitativa sobre
percepciones, expectativas, satisfaccion y oportunidades de mejora en la comunicacion digital de

la marca.

Procedimiento de recoleccidon

El proceso de recopilacion de datos se desarrollara en las siguientes etapas:
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1. Disefio del cuestionario y guia de entrevista: elaboracién de preguntas alineadas con los
objetivos del plan de marketing digital.

2. Validacion y prueba piloto: aplicacion preliminar de la encuesta y la entrevista a un grupo
reducido para verificar claridad, coherencia y tiempo de aplicacion.

3. Aplicacion formal: difusion de la encuesta en formato digital y ejecucion de las entrevistas
hasta completar la muestra establecida.

4. Depuracion y organizacion de datos: revisidn de respuestas incompletas o invalidas,
transcripcion de entrevistas y consolidacion de la informacidn en una base de datos para su

analisis.

Consideraciones éticas

La participacion de los encuestados y entrevistados sera voluntaria y se garantizara el anonimato
y la confidencialidad de la informacién recolectada. Los datos obtenidos seran utilizados
exclusivamente con fines académicos y para la elaboracion del plan de marketing digital, evitando
la recopilacion de informacidn sensible y asegurando un tratamiento responsable y ético de los

datos.

2.4 Instrumentos y Herramientas
Google Forms fue la herramienta principal de recoleccion de datos para este estudio. Esta
herramienta de encuesta digital proporciona a los usuarios encuestas especificas sobre el
comportamiento y la percepcion reales hacia la presencia en redes sociales de Servientrega, con el
fin de comprender su poblacion objetivo. Google Forms, por lo tanto, ofrece una plataforma
fantéstica para estudios de Marketing Digital debido a su accesibilidad, rapidez y facilidad de
manipulacion de datos. Al utilizar Google Forms en la recoleccion de datos, Google Forms fue
seleccionado debido a su funcionalidad y versatilidad; aspectos clave de la investigacion
cuantitativa utilizada en contextos académicos y organizacionales. Hernandez-Sampieri et al.
(2017) argumentan que una herramienta de adquisiciéon de datos debe tener acceso para los
participantes, recuperacion rapida de informacion y la funcionalidad de proporcionar un resultado
claro y accionable. Google Forms cumple con estos criterios, incluyendo la estructuracion de
preguntas cerradas, escalas de calificacion y campos abiertos, facilitando una evaluacion social del

publico que interactia con el contenido digital de Servientrega. La herramienta también admite
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graficos automaticos, almacenamiento seguro de respuestas y exportacion directa a hojas de
calculo, lo que facilita el analisis futuro de los datos generados.

Encuesta dirigida al pablico objetivo

Muy buenos dias/tardes/noche, estimado/a usuario/a

Mi nombre es Francisco Quinteros, estudiante de la Universidad Tecnologica Indoamerica.
Agradezco su tiempo y disposicin para participar en esta encuesta, cuyo objetivo es recopilar
informacion clave para el proyecto.

“Plan de marketing digital para fortalecer la presencia de Servientrega Ecuador en redes sociales”.
El cuestionario es completamente andnimo, no solicita datos personales sensibles y no le tomara
mas de 10 a 12 minutos responderlo.

jGracias por su colaboracion!

Preguntas para la encuesta:

1. ;Edad?
a)

2. ;Sexo?
a) Hombre
b) Muyjer

3. (En qué red social usted sigue o ha visualizado contenido de Servientrega?
a) Facebook

b) Instagram

¢) X (Twitter)

d) TikTok

e) LinkedIn

f) No sigue la marca

4. ;Con qué frecuencia usted visualiza contenido de Servientrega en redes sociales?
a) Muy frecuentemente

b) Frecuentemente

¢) Ocasionalmente

d) Rara vez

e) Nunca

5. {Qué tipo de contenido recuerda usted haber visto de Servientrega?
(Puede seleccionar una o varias opciones)

a) Promociones

b) Informacién de servicios

¢) Atencion al cliente

d) Contenido educativo

e) No recuerda
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6. ;Qué tan clara considera usted la informacidn que Servientrega publica en sus redes sociales?
a) Muy clara

b) Clara

¢) Ni clara ni poco clara

d) Poco clara

¢) Nada clara

7. ¢ Qué nivel de confianza le genera a usted la marca Servientrega a través de sus redes sociales?
a) Muy alto

b) Alto

¢) Medio

d) Bajo

e) Muy bajo

8. (Ha utilizado usted las redes sociales de Servientrega para realizar consultas o reclamos?
a) Si
b) No

9. (Si respondio “si” a la pregunta anterior)

(Qué tan rapida fue la respuesta que usted recibi6 en redes sociales?
a) Muy rapida

b) Rapida

¢) Ni rapida ni lenta

d) Lenta

e) No recibi6 respuesta

10. ;Considera usted que Servientrega interactua adecuadamente con sus seguidores en redes
sociales?

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

¢) Neutral

d) En desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo

11. ;Qué aspecto considera usted que Servientrega deberia fortalecer mas en sus redes sociales?
a) Atencion al cliente

b) Contenido informativo

¢) Imagen visual

d) Frecuencia de publicaciones

e) Promociones

12. ;En qué medida considera usted que las redes sociales de Servientrega influyen en su
decision de utilizar sus servicios?

a) Influyen mucho

b) Influyen

¢) Ni influyen ni no influyen
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d) Influyen poco
e) No influyen

13. ;Como califica usted la imagen digital de Servientrega en redes sociales?
a) Muy positiva

b) Positiva

¢) Neutral

d) Negativa

e) Muy negativa

14. ;Qué tipo de contenido le gustaria a usted ver con mayor frecuencia en las redes sociales de
Servientrega?

(Puede seleccionar una o varias opciones)

a) Casos reales de envios

b) Consejos logisticos

¢) Promociones

d) Respuestas a preguntas frecuentes

e) Contenido institucional

2.5 Procedimientos

El presente estudio se desarrolld6 mediante un conjunto de procedimientos metodoldgicos
organizados de forma sistematica, con el propdsito de obtener informacion confiable y pertinente
que sustente el Plan de Marketing Digital orientado al fortalecimiento del posicionamiento de

marca de Servientrega en redes sociales.

Disefio del cuestionario

En la primera etapa, se disefi6 un cuestionario estructurado conformado por 14 preguntas cerradas
y de opcion multiple, orientadas a recopilar informacidn sobre variables sociodemograficas y de
comportamiento digital del publico objetivo. Las preguntas se enfocaron en los siguientes

aspectos:

e Caracteristicas sociodemograficas de los encuestados (edad y sexo).
e Redes sociales en las que los usuarios siguen o han visualizado contenido de Servientrega.

o Frecuencia de exposicion al contenido digital de la marca.
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e Tipos de contenido recordados por los usuarios.

e Percepcion de claridad de la informacion publicada.

e Nivel de confianza generado por la marca a través de sus redes sociales.
e Uso de las redes sociales como canal de atencion al cliente.

e Rapidez de respuesta en consultas o reclamos.

e Nivel de interaccion de la marca con sus seguidores.

e Aspectos a fortalecer en la comunicacion digital.

o Influencia de las redes sociales en la decision de uso de los servicios.

e Percepcidn de la imagen digital de Servientrega.

e Preferencias de contenido que los usuarios desean visualizar con mayor frecuencia.

Configuracion de la encuesta en Google Forms

El cuestionario fue implementado en la plataforma Google Forms, seleccionada por su
accesibilidad, facilidad de uso y capacidad para la recopilaciéon de datos en tiempo real. La
encuesta fue configurada con opciones de respuesta cerradas y escalas de valoracion, estableciendo

un tiempo estimado de 10 a 15 minutos para su resolucion.

Seleccion de la muestra

La muestra estuvo conformada por 96 personas, seleccionadas bajo criterios de conveniencia y
pertenencia al publico objetivo de Servientrega. Los participantes incluyeron clientes actuales y
potenciales que utilizan o interactian con servicios de mensajeria, logistica y comercio electrénico,

asi como usuarios activos de redes sociales.

Distribucion de la encuesta

La distribucion del cuestionario se realizo a través de distintos canales digitales, con el objetivo de

alcanzar de manera eficiente al publico objetivo. Los medios utilizados fueron:

e Redes sociales, a través de publicaciones y mensajes segmentados en plataformas como
Instagram.
e Mensajeria instantanea, principalmente WhatsApp, para compartir el enlace con contactos

seleccionados.
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Recoleccién de datos

La recoleccion de datos se llevo a cabo durante un periodo aproximado de una semana, permitiendo
a los participantes disponer del tiempo suficiente para completar la encuesta. La plataforma Google
Forms facilité el monitoreo del avance de las respuestas y la verificacion de la integridad de la

informacion recopilada.

Supervision y control de calidad

Durante el proceso de recoleccion, se aplicaron mecanismos de control orientados a garantizar la
validez y confiabilidad de los datos, mediante la revision periddica de respuestas incompletas,

duplicadas o inconsistentes.

Almacenamiento y procesamiento de datos

Los datos obtenidos fueron almacenados automaticamente en hojas de calculo vinculadas a Google
Forms, lo que permiti6 su organizacion, depuracién y posterior analisis estadistico para la

interpretacion de resultados.

Resultados esperados

Se obtendran conocimientos a partir de la aplicacion de estos procedimientos en relacion con la
percepcion, el nivel de interaccion y la influencia de las redes sociales de Servientrega en la
decision de utilizar sus servicios. Los resultados servirdn como base para la formulacion de
estrategias de marketing digital dirigidas a mejorar la comunicacién, el servicio al cliente y el

posicionamiento de la marca en el entorno digital.

2.6 Analisis de Datos

El anélisis de datos es una fase importante en la investigacion que, entre otras cosas, contribuye a
la interpretacion y conversion de la informacion recopilada por una encuesta, permitiendo la
recopilacion de fuentes de datos necesarias para guiar las decisiones estratégicas en el marketing
digital (Hernandez-Sampieri & Mendoza, 2023). Esta seccion estudia los datos obtenidos del
feedback de cuestionarios realizados por el grupo objetivo de Servientrega, para explorar las
actitudes de los usuarios hacia la presencia digital de la marca en las redes sociales. La muestra

incluyé a 96 personas, miembros de un segmento objetivo de clientes actuales y futuros de
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servicios de mensajeria, logistica y comercio electronico, basado en su uso en linea. Este grupo
proporcion6 informacidn relevante sobre habitos de consumo digital, interaccion y percepcion de
la imagen de la marca. Nuestro objetivo especifico para el andlisis es revelar ciertas caracteristicas
como el reconocimiento de la marca, la frecuencia de interaccién con la audiencia digital, la
confianza construida, la calidad del contenido de las interacciones en redes sociales y la influencia
de estos canales en la decisidon de usar Servientrega. El cuestionario contenia 14 preguntas, que
arrojaron informacion valiosa sobre los canales de comunicacion preferidos, los contenidos que
probablemente se recuerden y los recursos que el usuario siente que deberia usar para fortalecer
su marca. Los hallazgos obtenidos de este proceso informaran el desarrollo de estrategias de
marketing digital bien estructuradas y basadas en evidencia para optimizar la comunicacion, el
servicio al cliente en redes sociales y para mejorar el posicionamiento digital de Servientrega.
Ademas, este estudio ayudara a identificar areas que pueden mejorarse, lo que llevaria a una mejor
gestion de contenido e interaccion con el usuario y, por lo tanto, a una presencia digital mas
coherente y efectiva. Finalmente, debemos enfatizar el hecho de que el analisis de datos no solo
sustenta la construccion de un plan de marketing digital eficiente, sino que también presenta
componentes estratégicos que mejoraran la imagen digital de Servientrega al aumentar su

credibilidad, competitividad y sostenibilidad en el entorno digital.

Figura 1 Edad
Distribucion por rangos de edad
W 19-25
B 2535
3645
B 45-58
Elaborado por Autor:
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El grafico correspondiente a la variable de edad muestra que la muestra analizada (n = 96) esta
compuesta principalmente por adultos jovenes y adultos. Se puede observar en el grafico de
distribucion de rangos de edad que los que mas participan pertenecen a un grupo de entre 46 y 58
afos, que incluye a 44 personas, es decir, el 35% de la muestra total. Esto significa que una
poblacion mucho mas grande de adultos maduros esta involucrada. En segundo lugar, esta el rango
de 36 a 45 afios, que cuenta con 32 encuestados (26%), lo que indica una etapa activa de trabajo
de adultos ampliamente presente. Este grupo estd compuesto por 26 individuos, es decir, el 21 por
ciento de los de 26 a 35 afios, que son mas o menos adultos jovenes. Finalmente, 22 (18% del total)
son sujetos de 19 a 25 afios, por lo que representan la menor muestra en términos de nimero de
sujetos. Los hallazgos muestran que la mayoria de la poblacion analizada son personas mayores
de 36 afios, lo que sugiere que los resultados del estudio dependen principalmente de la experiencia

y percepcion de una poblacion adulta.

Figura 2 Sexo

@ Hombre
® Mujer

Estos datos estan disponibles a partir de datos (proporcionados por el autor de los datos) que
muestran que el 61.2% de los encuestados son hombres y el 38.8% son mujeres segun el grafico
de la variable de género. En otras palabras, este resultado indica que la muestra estd dominada por
hombres. La predominancia de los hombres posiblemente esté relacionada con el perfil de servicio
de Servientrega, que se correlaciona con actividades de logistica, mensajeria, comercio electrénico
y envios empresariales, que a menudo también se caracterizan como areas de actividad en las que
tiende a haber una fuerte presencia masculina, al menos tanto de manera frecuente como en el sitio

web utilizando el servicio como parte de sus procesos digitales. No obstante, el alto nimero de
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mujeres es evidencia de que las mujeres también son un segmento relevante en el consumidor
objetivo de Servientrega en contextos relacionados con compras por internet, emprendimiento,
manejo de envios personales y servicio al cliente. Segun los estdndares de marketing digital, estos
resultados indican que la comunicacion necesita ser inclusiva, mientras que el contenido debe
funcionar y abordar las necesidades de hombres y mujeres por igual. También se sugiere adaptar
mensajes, ejemplos y visuales que satisfagan las necesidades de ambas divisiones para hacer que

la marca sea més reconocible y cercana a la audiencia de la marca.

Figura 3 ;En qué red social usted sigue o ha visualizado contenido de Servientrega ?

@ Facebook

@ Instagram

& X{(Twitter)

® Tik Tok

@ Likedin

@ No sigue a la marca

Elaborado por Autor:

El grafico indica que el 45.9% de los encuestados no sigue a la marca Servientrega en las redes
sociales, y esta es la proporcidon mas alta en la muestra. Este resultado demuestra una desconexion
notable entre la percepcion del consumidor de la marca en el mundo en linea y la adquisicion de
seguidores, lo que representa una oportunidad para un enfoque estratégico en el alcance digital y
el reconocimiento de la marca. Aunque Facebook es la principal red social entre los encuestados
que interactuaron con Servientrega y el 27.6% dijo que vio contenido de Servientrega, Instagram
fue la segunda con un 22.4%. Estos datos corroboran que ambos canales son la concentracion de
mayor visibilidad para la marca, por lo que deben ser identificados con la estrategia de marketing
digital como el canal prioritario. TikTok es el menos activo, por otro lado, y X (Twitter) y LinkedIn
no tienen (o tienen pocos) numeros en cuanto a las percepciones del publico encuestado.

Estratégicamente, los hallazgos revelan que la comunicacién digital de Servientrega parece
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centrarse en Facebook e Instagram, pero la pequefia porcion que no sigue a la marca indica la
necesidad de tomar mas medidas hacia un alcance orgénico y pagado mas amplio, comparticiones
frecuentes y contenido mads atractivo y visualmente atractivo para los clientes. Por lo tanto, la
estrategia de marketing digital de Facebook e Instagram necesita centrarse en estrategias de
adquisicion y lealtad sin pasar por alto la evolucion del uso de otras plataformas en linea para hacer

la marca mas visible y crear mas visibilidad en el campo en el ambito digital.

Figura 4 ;Con qué frecuencia usted visualiza contenido de Servientrega en redes sociales?

Frecuencia de uso
30.6

296 :
28,6 :

B Muy frecuentemente

ks
33. B Frecuentemente
u: N

.E ¥ Ocasionalmente
7]

L-E; B Rara vez

B

mMunca

9,2
2 I
= :
Elaborado por Autor:

El grafico indica que muchos de los encuestados nunca miran el contenido de Servientrega en las
redes sociales, lo que representa el 30.6% de esta poblacion. Este resultado sugiere un contacto
recurrente minimo con las comunicaciones digitales de la marca y limita el recuerdo de marca y el
branding en medios digitales. De manera similar, el 29.6% de los encuestados rara vez ve el
contenido, mientras que el 28.6% lo hace ocasionalmente. Estos porcentajes implican que puede
haber presencia digital, pero que no crea un compromiso real y continuo con el publico objetivo.
Sin embargo, solo un pequefio porcentaje (9.2%) de los encuestados informa ver el contenido de
Servientrega con frecuencia, lo que indica que estos anuncios no tienen un alto impacto en la
audiencia. Estratégicamente, los hallazgos subrayan la importancia de tener mas regularidad y
frecuencia de publicacion y de distribuir mejor el contenido a través de campafias publicitarias
digitales para abordar las necesidades especificas de diferentes grupos demogréficos. La baja
recurrencia indica que el contenido actual esta luchando por mantenerse en el flujo de informacion
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de los usuarios. Por lo tanto, la estrategia de marketing digital de Servientrega deberia centrarse
en un calendario editorial estructurado con contenido relevante y de valor afiadido para impulsar

el compromiso y la conciencia en redes sociales y el recuerdo de marca.

Figura 5 ;Qué tipo de contenido recuerda usted haber visto de Servientrega?

(Puede seleccionar una o varias opciones)

Promociones

—14 (14,3 %)

Informacion de servicios 58 (59,2 %)
Atencion al cliente
Contenido educativo 22 (22 4 %)
Mo recuerda —14 (14,3 %)
] 20 40 60

Elaborado por Autor:

Segun el grafico, el tipo de contenido mas recordado por los encuestados esta relacionado con la
informacion de servicio (59.2% de las menciones), lo que indica que Servientrega es vista
principalmente como una marca informativa y funcional en sus canales digitales. Este hallazgo
muestra que los términos relacionados con tarifas, tipos de envio, cobertura y procesos logisticos
obtienen mejor exhibicion y recuerdo publico. El contenido de atencion al cliente tiene una
segunda participacion (35.7%), mostrando que una parte sustancial de los usuarios conecta la
actividad en linea de la marca con la atencidon de preguntas, quejas y asistencia. Esto afiade fuerza
a las redes sociales como canal operativo y punto de contacto directo con los usuarios. El contenido
educativo alcanza el 22.4%, con un posible area de crecimiento en términos de crear contenido
informativo que describa procesos o proporcione orientacion logistica y dirija a los usuarios a un
mejor uso del servicio. Las promociones tienen un porcentaje de recuerdo igualmente bajo
(14.3%), y la opcion "no recuerda" también obtiene una puntuacidon similar, indicando que los
eventos promocionales no estan siendo efectivamente visibles o memorables. De manera
estratégica, estos hallazgos revelan cémo la comunicacién digital de Servientrega esta bien

posicionada en el lado funcional, pero necesita reforzar el contenido educativo y promocional que
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promueva un mayor compromiso y mejor recuerdo. Asi, la estrategia de marketing digital necesita
encontrar el equilibrio adecuado entre entregar informacion de servicio con contenido relevante,
historias de uso concretas y valor real, mejorando asi la experiencia del usuario y creando un

posicionamiento de marca digital mas fuerte.

Figura 6 ;Qué tan clara considera usted la informacion que Servientrega publica en sus

redes sociales?

Nivel de claridad percibida

B Muy clara

EClara

W Pococlara

Porcentaje (%)



Elaborado por Autor:

El gréafico indica que la claridad percibida de la informacioén publicada por Servientrega en las
redes sociales se encuentra mayormente en niveles intermedios. El 43.9% de los encuestados
considera que la informacién no es ni clara ni poco clara, y el 41.8% la califica como clara. Como
muestran, la base de comunicacion es suficiente, aunque hay mejoras por hacer al considerar el
formato de los mensajes digitales. Sin embargo, una proporcién menor de encuestados vio la
informacion como muy clara, lo que indica que no todo el contenido es lo suficientemente claro,
estructurado o facil de entender. De manera similar, las opciones de poco claro y no claro, aunque
pocas, indican que un componente de la audiencia tiene dificultades para entender la informacion
publicada. Estratégicamente, estos hallazgos enfatizan la importancia de amplificar la claridad del
contenido digital, como en la forma de mensajes directos mas claros, ayudas visuales explicativas,
lenguaje sencillo y llamados a la accidn concisos. La gran proporcion de respuestas neutrales
refleja que la informacién cumple un propoésito basico, pero no proporciona una experiencia de
comunicacion efectiva. Por lo tanto, como resultado, la estrategia de marketing digital de
Servientrega necesita fortalecer materiales educativos, guias practicas y formatos visuales que
permitan a los usuarios aprender sobre los servicios que mejoran el grado de claridad, asi como

establecer confianza publica en la comunicacién digital de la marca de servicios.

Figura 7 ;Qué nivel de confianza le genera a usted la marca Servientrega a través de sus

redes sociales?
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Elaborado por Autor:

La imagen de arriba nos muestra que la confianza hacia la marca Servientrega a través de las redes
sociales se concentra tipicamente en puntos medios y altos. Més de la mitad de los participantes
(52%) reportaron un nivel medio de confianza, y el 34.7% declaré un nivel alto. Estos hallazgos
indican que la confianza en la marca en el area digital tiene una base sélida de niveles de confianza,
pero que la marca no ha alcanzado niveles 6ptimos de confianza. Sin embargo, solo el 7.1% de los
encuestados reportan un nivel de confianza muy alto, lo que indica que las redes sociales de
Servientrega no estan estableciendo completamente la excelencia o diferenciacion en la percepcion
de proximidad y fiabilidad. De manera similar, las puntuaciones relativamente bajas y muy bajas
hacen poco para desalentar una mala experiencia digital porque representan una sefial de alerta que
podria presentar serios problemas reputacionales. Estratégicamente, estos hallazgos sugieren que
la confianza digital de Servientrega es estable, pero necesita trabajar mas para mejorarla. También
se aconseja reforzar el contenido que construye confianza, como testimonios de clientes, casos
reales de envios, métricas de cumplimiento, tiempos de respuesta rapidos y transparencia en la
comunicacion. Al mismo tiempo, el plan de marketing digital esta dirigido a cambiar la percepcion
de confianza de niveles medios a altos, incluso niveles muy altos, manteniendo activamente una
imagen digital y un contacto mas frecuente y regular con sus grupos de usuarios en las redes

sociales de Internet.

Figura 8 ;Ha utilizado usted las redes sociales de Servientrega para realizar consultas o

reclamos?
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Elaborado por Autor:

El gréfico indica que la abrumadora mayoria de los encuestados, alrededor del 86.7%, no ha
utilizado las redes sociales de Servientrega para consultas o quejas, mientras que solo el 13.3%
afirma haber utilizado esos canales para ello. El hallazgo muestra que, a pesar de que Servientrega
estd muy presente en las plataformas de redes sociales, estas no se consideran la plataforma
principal para el servicio al cliente. Un uso tan bajo puede estar relacionado con una falta de
promocion de las redes sociales como canal de soporte, una preferencia por alternativas de contacto
o una percepcidn de baja efectividad en el manejo de consultas a través de estos canales. Desde el
punto de vista del pensamiento estratégico, este hallazgo representa tanto una limitaciéon como una
ventaja. Por un lado, muestra que las redes sociales siguen siendo un canal de servicio con bajo
nivel de adopcidn; por otro lado, introduce oportunidades para una mayor implementacion
mediante una comunicacion clara de sus caracteristicas, capacidades y beneficios en comparacion
con otros medios clasicos. La estrategia de marketing de Servientrega para la era digital necesita
considerar estrategias como integrar, informar mensajes que fomenten el uso de las redes sociales
para responder preguntas, rastrear envios y resolver problemas, y posicionarlas como un
complemento al servicio al cliente. Pero desde el punto de vista de la experiencia del usuario, no
se puede enfatizar lo suficiente que de esta manera estos canales de soporte y comunicacién deben

convertirse en parte de los servicios cotidianos.

Figura 9 (Si respondio “si” a la pregunta ) ;Qué tan rdpida fue la respuesta que usted recibio

en redes sociales?
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Elaborado por Autor:

Indica que Servientrega es percibida mayormente de manera negativa o neutral en términos de
velocidad de respuesta en las redes sociales en el siguiente diagrama. Mas del 51.4% de los
encuestados dijeron que no recibieron respuestas a sus consultas o quejas, lo cual es un factor
importante en la experiencia del usuario y la gestion del servicio digital. El segundo grupo es el
34.7% de los encuestados que consideran que la respuesta no es ni rapida ni lenta, lo que implica
un servicio no muy unico ni de efecto positivo en la actitud del servicio. Por otro lado, solo algunos
encuestados consideran que la respuesta es rapida o muy rapida y un porcentaje menor la encuentra
lenta. Estratégicamente, los resultados muestran claramente una gran debilidad en la gestioén del
servicio al cliente en redes sociales. Cuando no se recibe una respuesta o cuando se percibe como
lenta, esto también puede llevar a sentimientos negativos externos; como resultado, pérdida de
confianza y potencial dafio a la reputacion de la marca, en un entorno digital cada vez mas
instantaneo. Por lo tanto, el plan de marketing digital de Servientrega deberia centrarse en
establecer protocolos de servicio claros, establecer tiempos maximos de respuesta, utilizar la
automatizacion y asignar personal especifico para atender sus quejas en linea. Ademads, esto

mejorara la experiencia del usuario y generara confianza en los canales digitales de la marca.

Figura 10 ;Considera usted que Servientrega interactua adecuadamente con sus seguidores

en redes sociales?
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El grafico muestra que la percepcion sobre la interaccion de Servientrega con sus seguidores en
redes sociales se concentra mayoritariamente en una postura neutral, representando el 64,3 % de
los encuestados. Este resultado sugiere que, si bien la marca mantiene cierto nivel de presencia e
interaccion, esta no es percibida como destacada ni suficientemente activa por una gran parte del

publico.

Por otro lado, el 23,5 % de los encuestados manifiesta estar de acuerdo con que Servientrega
interactua adecuadamente con sus seguidores, lo que indica que existe un segmento que reconoce
esfuerzos positivos en la gestion de la comunicacion digital. Sin embargo, los porcentajes
correspondientes a desacuerdo y totalmente en desacuerdo, aunque menores, evidencian la

presencia de percepciones negativas que no deben ser ignoradas.

La baja proporcion de respuestas en la categoria totalmente de acuerdo refleja que la interaccion
digital de la marca no logra generar una experiencia altamente satisfactoria o diferenciadora. Este
escenario puede estar vinculado a la baja rapidez de respuesta, la limitada conversacion

bidireccional o la ausencia de contenidos que fomenten la participacion activa de los usuarios.

Desde una perspectiva estratégica, estos resultados indican la necesidad de fortalecer la interaccion
activa y bidireccional en redes sociales, incorporando dindmicas participativas, respuestas
oportunas, seguimiento de comentarios y contenido conversacional. En consecuencia, el plan de
marketing digital de Servientrega debera priorizar acciones orientadas a mejorar la cercania con

sus seguidores y a transformar percepciones neutrales en valoraciones positivas.

Figura 11 ;Qué aspecto considera usted que Servientrega deberia fortalecer mds en sus redes

sociales?
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Elaborado por Autor:

Como se detalla en el grafico, lo més destacado que Servientrega deberia mejorar en sus redes
sociales es el contenido informativo, con un 30.6% de sus respuestas. Este resultado subraya el
deseo del publico de tener un mayor entendimiento de los servicios, procesos, tiempos de entrega
y beneficios, lo cual se alinea con la percepcion previamente identificada respecto a la claridad de
la informacion. En segundo lugar esta la imagen visual, con un 27.6% indicando que los usuarios
ven espacio para mejorar en el diseflo grafico, la coherencia visual y la atraccion de las
publicaciones. Esto es una necesidad absoluta para captar la atencion de las personas en entornos
digitales ricos en contenido. La frecuencia de las publicaciones ocupa el tercer lugar, con un
20.4%, lo que significa que una parte significativa de los encuestados considera insuficiente la
frecuencia con la que Servientrega se comunica en las redes sociales. En el proceso, el servicio al
cliente ocupa un 13.3%, sugiriendo una oportunidad para mejorar la gestion de respuestas y el
soporte digital en linea con los hallazgos sobre la velocidad de respuesta. Las promociones son las
ultimas pero no menos importantes con un 8.2%, lo que indica que aunque el contenido
promocional es apreciado, no es la principal expectativa para las redes sociales, siendo el contenido
informativo y funcional priorizado sobre el promocional. Estratégicamente, estos hallazgos
sugieren que Servientrega deberia fortalecer el material informativo y la imagen de marca al
planificar su plan de marketing digital, pero sin perder de vista la frecuencia de las publicaciones
asi como el servicio al cliente. Un enfoque equilibrado mejorard la experiencia del usuario y

mejorard el posicionamiento digital de la marca.
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Figura 12 ;En qué medida considera usted que las redes sociales de Servientrega influyen

en su decision de utilizar sus servicios?
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Elaborado por Autor:

Segun el grafico, muchos encuestados sienten que las redes sociales de Servientrega no impactan
decisivamente en su decision de utilizar los servicios de la empresa. El 39.8% informa que no
influyen y el 37.8% informa que si, mostrando una distribucion aproximadamente equitativa entre
ambas opiniones. Por otro lado, hay un pequefio grupo de encuestados, con un 10.2% identificando
las redes sociales como fuertemente influyentes, lo que indica que la comunicacion digital tiene
una contribucién de nicho en la decision de utilizar el servicio. Por otro lado, aunque los
porcentajes correspondientes a poca influencia y ninguna influencia en absoluto, aunque mas
pequefios, refuerzan la idea de que el potencial de las redes sociales como canal de conversion ain
no se ha realizado en su maximo potencial. Desde la perspectiva de la estrategia, estos hallazgos
sugieren que las redes sociales de Servientrega son principalmente informativas y de apoyo, en
lugar de un contribuyente directo a la persuasion o conversion. Esto significa que hay una urgencia
para que ajustemos el contenido para enfatizar los beneficios diferenciales, historias de éxito,
testimonios y propuestas de valor que mejor sirven contra el potencial de los canales digitales en
la decision de uso. Por lo tanto, creemos que la estrategia de marketing digital de Servientrega
deberia apuntar a convertir las redes sociales en un medio con mayor influencia, incorporando
mensajes persuasivos, llamados a la accion claros y comunicacion orientada a resultados.
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Figura 13 ;Como califica usted la imagen digital de Servientrega en redes sociales?
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Elaborado por Autor:

El grafico revela que la percepcion de la imagen digital de Servientrega es mayormente neutral,
correspondiendo al 59.2% entre los encuestados. Esto significa que, a pesar de que la marca no
genera una percepcion negativa generalizada en las redes sociales, tampoco cultiva una identidad
de marca digital distintiva o sobresaliente. Por el contrario, el 28.6% de los encuestados califica
favorablemente la imagen digital de Servientrega, lo que indica que una fraccion del publico
disfruta de la imagen de la marca. Sin embargo, la proporcidon de respuestas extremadamente
positivas es baja, lo que indica que la comunicacion digital atn esta lejos de lograr los mismos
sentimientos poderosos o valor. Las calificaciones "negativas" y "muy negativas" son minoritarias,
pero indican opiniones negativas asociadas a experiencias de servicio particulares, falta de
respuesta o fuentes inciertas. Estos hallazgos, aunque no son predominantes, pueden poner en
peligro la reputacion si no se manejan eficazmente en el entorno digital. Los resultados desde un
punto de vista estratégico indican que, incluso en el caso de Servientrega, la imagen digital de la
marca es una imagen estable e indiferenciada. Por lo tanto, la estrategia de marketing digital
necesita cambiar las percepciones neutrales a positivas, muy buenas, a través de comunicaciones

mas dirigidas y consistentes que establezcan confianza, intimidad y valor del producto.
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Figura 14 ;Qué tipo de contenido le gustaria a usted ver con mayor frecuencia en las redes
sociales de Servientrega?
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Elaborado por Autor:

Como se indica en el grafico, los usuarios tienen una clara preferencia por el contenido accionable
relacionado con el elemento de utilidad del servicio. Las promociones son el tipo de contenido
mas popular, con un 61.2 por ciento, seguidas de cerca por los consejos logisticos, con un 60.2 por
ciento, lo que significa que el publico otorga gran importancia tanto a los beneficios econémicos
que obtienen como a la informacion sobre como utilizar los servicios de mensajeria y logistica de
manera efectiva. Los casos reales de envio ocupan el tercer lugar (38.8%), lo que indica un grupo
de usuarios que desea contenido que muestre experiencias genuinas, testimonios y pruebas del
desempefio de la empresa. Asimismo, las preguntas frecuentes generan un 35.7% de respuestas, lo
que sugiere la importancia de mejorar el material educativo y de apoyo que responda a las
preguntas clave planteadas por los clientes. Se encuentra que el contenido institucional tiene el
menor porcentaje (22.4%), lo que significa que los usuarios valoran mas el contenido funcional y
la experiencia del servicio que los mensajes corporativos o institucionales. Estratégicamente, estos
hallazgos sugieren que la estrategia de marketing digital de Servientrega deberia combinar tanto

promociones atractivas, consejos logisticos practicos, como casos reales de uso de su servicio. Esta
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estrategia aumentaria la conciencia, el compromiso y la percepcion de valor del publico sobre los
servicios, lo que mejoraria las redes sociales para ser el canal més influyente y orientado a

resultados.

58



CAPITULO III.

3.DIAGNOSTICO

Este capitulo tiene como objetivo formular un diagndstico general de Servientrega Ecuador,
considerando la agencia situada en el area de Galo Plaza Lasso a través del estudio de sus
antecedentes organizacionales, evolucion historica, asi como los factores que contribuyen a su
trayectoria institucional. Ademads, se proponen y utilizan una seleccién de instrumentos de
diagnostico para obtener datos relevantes sobre la gestion, presencia digital y la percepcion de los
miembros de la audiencia: encuestas, entrevistas, fuentes de datos secundarias. Posteriormente, se
presentan e interpretan los hallazgos recopilados, destacando tendencias, patrones y cuestiones
clave involucradas en el estudio. Finalmente, el capitulo proporciona la validacidn de la hipotesis
propuesta, confirmada por el andlisis de datos que se lleva a cabo con el propdsito de apoyar la

propuesta para el plan de marketing digital en un sentido técnico y metodolégico.

3.1 Antecedentes de la organizacion.

Servientrega fue creada el 29 de noviembre de 1982 en Colombia por los hermanos Luz Mary
y Jesus Guerrero, quienes identificaron la oportunidad de mejorar la prestacion del servicio de
transporte de sobres y paquetes, caracterizado en ese momento por limitaciones operativas y
baja confiabilidad. L.a empresa inicid6 sus operaciones con un capital inicial modesto,
financiado a partir de los ingresos obtenidos por sus fundadores como colaboradores del sector
transporte, lo que marcé desde sus inicios una vision emprendedora orientada a la eficiencia y

al servicio.

Durante sus primeros afios, Servientrega atendid principalmente a empresas de carga,
autopartes y agencias aduaneras, cubriendo rutas estratégicas como Cali y Buenaventura, y
expandiéndose rapidamente a ciudades clave como Barranquilla, Bucaramanga, Medellin y
Cartagena. Este crecimiento inicial permiti6é consolidar una base operativa so6lida y sentar las

bases para el posicionamiento de la marca.

Entre 1988 y 1992, la organizacidon fortalecio su identidad corporativa mediante estrategias de
comunicacion orientadas al reconocimiento de marca, destacandose la campafa “; Sabe usted
qué es Servientrega?”’, seguida del eslogan “Servientrega es... entrega segura”, el cual se

convirtié en uno de los valores mas representativos de la empresa. Paralelamente, se
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establecieron alianzas estratégicas y se fortalecid la infraestructura logistica, incorporando
modelos de gestidn propios que consolidaron el conocimiento institucional y estandarizaron

los procesos operativos.

En el periodo comprendido entre 1993 y 1997, Servientrega diversificé su portafolio de
servicios, incorporando el transporte masivo de documentos, envios internacionales, servicios
de empaque y la modalidad “Hoy Mismo”, lo que permiti6 reforzar su liderazgo en el sector.
Este enfoque innovador impuls6 ademas la creacion de nuevas empresas vinculadas al grupo,

ampliando su alcance en soluciones logisticas, financieras y de gestion.

A partir de finales de la década de los noventa, la organizacidon inicid una etapa de
consolidacién, fortaleciendo su competitividad mediante la certificacion de procesos bajo
normas internacionales de calidad, la automatizacién de operaciones y la implementacién de
nuevas modalidades de pago y soluciones empresariales. Posteriormente, Servientrega avanzo
hacia un modelo de integracién y expansion, estructurando su portafolio bajo la estrategia de
“Centro de Soluciones” y desarrollando infraestructura logistica especializada en diferentes

regiones.

Desde 2013, la empresa ha orientado su estrategia hacia la sustentabilidad, incorporando
enfoques de crecimiento econdmico, equidad social y responsabilidad ambiental, con el
objetivo de garantizar la perdurabilidad del negocio y reducir su impacto ambiental. En los
aflos mas recientes, Servientrega ha transitado hacia una etapa de convergencia, buscando
equilibrar los entornos fisicos y digitales, adaptandose a las nuevas dinamicas del mercado, la

virtualizacion de los servicios y las expectativas de los consumidores.

En este contexto, Servientrega Ecuador forma parte de esta evolucion corporativa, replicando
los modelos de gestion, valores y estrategias desarrolladas por la organizacion a nivel regional.
La agencia ubicada en el sector de Galo Plaza Lasso, en la ciudad de Quito, constituye un punto
estratégico dentro de la red de atencidn, atendiendo a un publico diverso y desempefiando un
rol clave en la percepcion local de la marca. Estos antecedentes permiten comprender el
contexto organizacional en el que se desarrolla el presente diagnostico y justifican la necesidad

de fortalecer la presencia digital de la empresa mediante un plan de marketing digital.

Mision
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Satisfacer totalmente las necesidades de logistica y comunicacidn integral de nuestros Clientes, a
través de la excelencia en el servicio, el desarrollo integral de nuestros Lideres de Accién y el

sentido de compromiso con nuestra familia y nuestro Pais.

Vision
Queremos que Servientrega sea un modelo de empresa innovadora, lider en servicios de logistica
y comunicacidn, por seguridad, oportunidad y cubrimiento en América, con presencia competitiva

a nivel mundial.

3.2 Aplicacion de herramientas de diagnostico
MATRIZ PESTEL

Factores Politicos

Servientrega Ecuador, al ser una empresa del sector logistico y transporte, esta altamente
expuesta al entorno politico del pais. En Ecuador, la estabilidad politica ha sido variable, con
frecuentes cambios de gobierno, manifestaciones sociales y procesos legislativos que pueden
afectar la planificacion empresarial a mediano y largo plazo. Esta situacion genera un grado de
incertidumbre sobre las politicas publicas que impactan directamente a empresas como
Servientrega.

Uno de los elementos mas relevantes es la regulacion del transporte terrestre, aéreo y maritimo,
asi como las disposiciones sobre control aduanero. El Servicio Nacional de Aduanas del
Ecuador (SENAE) juega un papel clave en la operacion de Servientrega, sobre todo en sus
servicios internacionales. Cambios en los requisitos de importacion/exportacion, en los
procedimientos de revision de paquetes o en los impuestos aduaneros pueden impactar
directamente la eficiencia, los tiempos de entrega y la rentabilidad de ciertos servicios.
Ademas, las politicas relacionadas con la infraestructura nacional como la construccion y
mantenimiento de vias, terminales logisticos y puntos fronterizos son factores que afectan la
calidad del servicio logistico. Cuando el Estado prioriza la inversion en infraestructura vial y
digital, se crea un entorno mas favorable para empresas como Servientrega, que dependen del

transito terrestre para realizar entregas nacionales.

Factores Economicos
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Asimismo, se debe considerar la legislaciéon en materia de impuestos y contribuciones
empresariales. Cambios en el Impuesto al Valor Agregado (IVA), al Impuesto a la Renta o en
las tasas de importacion/exportacion podrian tener efectos significativos en la estructura de
costos y precios al consumidor final.

El entorno econdémico ecuatoriano impacta directamente el desempefio de Servientrega. Uno
de los aspectos mas importantes es que Ecuador es un pais dolarizado desde el afio 2000. Esta
condicién elimina los riesgos cambiarios internos y ofrece cierta estabilidad macroeconémica,
pero también limita las herramientas del Estado para gestionar crisis, como la devaluacion de
la moneda.

Los niveles de inflacion, aunque controlados en la mayoria de los ultimos afios, afectan el
poder adquisitivo de los consumidores y empresas. Si el consumidor final reduce su nivel de
compras, esto afecta directamente el volumen de envios, especialmente los que se originan en
el comercio electrdnico.

El crecimiento del sector del e-commerce ha sido una de las mayores oportunidades para el
mercado logistico. Cada vez mas consumidores ecuatorianos optan por comprar en linea
productos nacionales e internacionales, lo que incrementa la necesidad de servicios de entrega
puerta a puerta. Esta tendencia ha favorecido el crecimiento de empresas logisticas como
Servientrega, especialmente si pueden ofrecer soluciones adaptadas a emprendedores, pymes
y grandes plataformas de venta.

Ademas, la emergencia de la economia colaborativa y el crecimiento del emprendimiento han
creado un nuevo segmento de mercado: pequefos vendedores y pymes que necesitan
soluciones logisticas accesibles y adaptables. Servientrega ha respondido a esta necesidad con
servicios que integran recoleccidon, empaque, entrega y hasta contraentrega (cobro al
destinatario).

Otro aspecto importante es el costo de los combustibles, que representa una parte considerable
del gasto operativo de la empresa. Fluctuaciones en los precios del diésel y la gasolina,
influenciados por politicas estatales de subsidios o recortes, inciden directamente en los
margenes de rentabilidad del transporte terrestre. También debe considerarse la tasa de
desempleo y el crecimiento econdmico general. Cuando la economia esta en recesion,
disminuyen las transacciones comerciales y los envios. En cambio, en contextos de expansion

economica, las empresas aumentan su actividad y generan mayor demanda logistica.
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Factores Sociales

El componente social del entorno esta relacionado con los cambios en el comportamiento del
consumidor, las expectativas del mercado y los valores culturales. En el caso de Servientrega,
los factores sociales juegan un rol clave en el disefio de sus servicios y estrategias de atencion
al cliente.

Uno de los principales cambios sociales en los dltimos afios ha sido el incremento en la
digitalizacion del consumidor. Cada vez mas ecuatorianos, especialmente jévenes y adultos
urbanos, estan habituados a realizar compras por internet y esperan que los productos lleguen
a sus hogares de forma rapida, segura y con posibilidad de seguimiento. Este comportamiento
impulsa a las empresas de mensajeria a ofrecer soluciones digitales con trazabilidad en tiempo
real, notificaciones automatizadas y sistemas de respuesta rapida ante reclamos.

Otro elemento social clave es la valorizacion de la experiencia del cliente. Los usuarios
actuales ya no buscan unicamente que un paquete llegue, sino que todo el proceso sea eficiente,
confiable y satisfactorio. Esto obliga a empresas como Servientrega a invertir constantemente
en capacitacion del personal, canales de atencion multilingiies, plataformas amigables y

politicas de solucion rapida de problemas.

Factores Tecnologicos

La tecnologia representa una de las principales palancas de innovacion y competitividad para
el sector logistico. En este sentido, Servientrega debe mantenerse a la vanguardia para no
perder terreno frente a nuevas plataformas y aplicaciones que ofrecen servicios de entrega
personalizados, mas baratos o mas rapidos.

El desarrollo de plataformas digitales, como aplicaciones moviles, sitios web transaccionales
y sistemas de seguimiento en linea, se ha vuelto un requisito fundamental para la operacién
logistica moderna. Servientrega ha invertido en herramientas de trazabilidad, que permiten a
los usuarios conocer el estado de su paquete en todo momento, generando confianza y
reduciendo el nimero de reclamos.

Otro avance importante es la automatizacién de procesos internos, como el escaneo de
paquetes, clasificacion en centros de distribucion y asignacion de rutas. Estos sistemas no solo
aceleran la operacion, sino que también reducen errores humanos y optimizan el uso de

récursos.



Asimismo, tecnologias como inteligencia artificial y analisis de big data permiten a la empresa
anticipar patrones de demanda, ajustar su red operativa y mejorar la planificacion logistica.
Con la integracion de herramientas como CRM, ERP y plataformas de e- commerce,
Servientrega puede ofrecer servicios mas inteligentes, personalizados y eficientes.

La adopcién de tecnologia también es un elemento diferenciador frente a la competencia, en
especial frente a operadores informales o pequefias empresas que no cuentan con la misma

capacidad de inversion.

Factores Ecoldgicos

El impacto ambiental de las actividades logisticas es un tema cada vez mas importante en el
analisis estratégico. Servientrega debe tomar en cuenta tanto las expectativas del mercado
como las futuras regulaciones que puedan surgir en torno a la sostenibilidad.

También debe considerarse el impacto de las preferencias ecoldgicas. La sociedad ecuatoriana
estd mostrando un mayor interés por el consumo responsable y sostenible. Este factor se
relaciona con el componente ecologico, pero tiene un origen en la conciencia social,
especialmente de los consumidores jovenes.

El transporte de mercancias es una actividad intensiva en emisiones de CO:, debido al uso de
vehiculos motorizados. Para mitigar este impacto, la empresa puede implementar practicas
como la optimizacion de rutas (para reducir recorridos innecesarios), la incorporacion
progresiva de vehiculos eléctricos o hibridos, y la capacitacion del personal en conduccién
eficiente.

También hay espacio para mejorar en el uso de materiales reciclables, reduccion del papel en
procesos administrativos (digitalizacion de guias) y reutilizacién de empaques. Estas acciones,
ademds de su impacto ambiental positivo, pueden ser valoradas por los consumidores y

aumentar la percepcidn de responsabilidad corporativa.

Factores Legales

El marco legal ecuatoriano influye en multiples areas de operacion de Servientrega, desde la
contratacion laboral hasta la proteccion de datos y el cumplimiento tributario. En primer lugar,

la legislacion laboral impone requisitos relacionados con jornadas, contratacion, seguridad
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social y beneficios de ley. Servientrega debe garantizar el cumplimiento estricto de estas
normativas, especialmente considerando que gran parte de su fuerza laboral es operativa
(conductores, mensajeros, personal de bodegas).

En segundo lugar, la Ley Organica de Proteccion de Datos Personales, vigente desde 2021,
establece lineamientos para la recoleccion, tratamiento y proteccion de los datos de los clientes.
Dado que la empresa maneja informacion sensible (direcciones, nombres, numeros de
contacto, historial de pedidos), debe contar con politicas claras de privacidad y protocolos de
seguridad informatica.

Por otra parte, las normativas relacionadas con el transporte de mercancias peligrosas,
productos perecibles o documentos legales imponen condiciones especificas para su
manipulacién y entrega. El incumplimiento puede acarrear sanciones o pérdida de confianza
del cliente.

Finalmente, las leyes de comercio exterior, aduanas y transporte internacional condicionan la
operacién de los envios internacionales. Servientrega debe mantenerse actualizada sobre
regulaciones de exportacion, documentacion exigida y tratados comerciales que puedan

agilizar o dificultar el transito de paquetes hacia el exterior.

ANALISIS DEL ENTORNO ESPECIFICO

LAS 5 FUERZAS DE PORTER
El analisis de las Cinco Fuerzas de Porter permite comprender el nivel de competencia dentro
de la industria logistica ecuatoriana y como Servientrega se posiciona frente a sus rivales y

otros actores.

Amenaza de nuevos competidores

e Alta: El mercado logistico en Ecuador ha abierto oportunidades para nuevos
actores, especialmente startups tecnoldgicas, aplicaciones moviles de entregas
(como Rappi, Glovo, Uber Flash) y empresas que ofrecen entregas de tltima milla
con motos o bicicletas.

e Barreras de entrada: Aunque iniciar operaciones puede ser relativamente
accesible para servicios urbanos, competir a escala nacional como lo hace
Servientrega requiere infraestructura robusta, red logistica, permisos y experiencia

operativa. Estas barreras protegen parcialmente a la empresa.
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¢ Innovacion como diferenciador: Los nuevos competidores tienden a ofrecer
soluciones digitales agiles y personalizadas, lo que obliga a Servientrega a

actualizar continuamente sus procesos tecnologicos.
Poder de negociacion de los proveedores

e Medio: Los proveedores de Servientrega incluyen empresas de tecnologia,
transporte (vehiculos, combustible), impresores de etiquetas, uniformes, papeleria,
etc. Algunos de estos tienen poder de negociacion cuando son pocos en el mercado
(por ejemplo, proveedores de tecnologia de rastreo o sistemas CRM).

o Estrategia de diversificacion: Servientrega puede reducir la dependencia

diversificando sus fuentes de insumos y desarrollando alianzas estratégicas.
Poder de negociacion de los clientes

e Alto: En un mercado con multiples opciones logisticas, los clientes (empresas y
consumidores) pueden comparar precios, tiempos y calidad de servicio. Los clientes
corporativos suelen tener mas poder porque negocian grandes volimenes y exigen
condiciones especificas.

e Sensibilidad al precio y servicio: Los consumidores exigen velocidad, rastreo en
tiempo real y seguridad. Esto obliga a Servientrega a mantener altos estandares a

precios competitivos.

Amenaza de productos o servicios sustitutos

e Alta: Existen multiples sustitutos al servicio de mensajeria tradicional, como
motorizados freelance, envios a través de apps, entrega personal, digitalizacion de
documentos (para evitar envios fisicos) y el uso de plataformas como Amazon, que
ofrecen su propia logistica.

e Valor agregado como defensa: Servientrega debe diferenciarse ofreciendo
soluciones integrales (seguros, trazabilidad, cumplimiento legal, atencion al cliente)

que no ofrecen los sustitutos informales o no regulados.
Rivalidad entre competidores existentes
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Muy alta: El sector estd lleno de competidores bien establecidos (DHL,
TramacoExpress, Quick, UPS, Correos del Ecuador en su fase comercial, entre
otros). Esto genera una fuerte presion por precio, cobertura, tiempo de entrega y
atencion al cliente.

Estrategias competitivas: Servientrega mantiene su liderazgo gracias a su red
nacional, experiencia, reputacion y constante innovacion. Sin embargo, debe seguir

invirtiendo en tecnologia y experiencia del cliente para conservar su posicion.
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ANALISIS DE LA SITUACION INTERNA

Tabla 1
Analisis FODA

| FORTALEZAS (Internas)

| DEBILIDADES (Internas) |

Genera niveles de confianza medio y alto
en redes sociales (52 % y 34,7 %), lo que
evidencia credibilidad digital.

Baja exposicion recurrente al
contenido: 30,6 % nunca lo visualiza
y 29,6 % rara vez.

Imagen digital estable (predominio de
valoraciones neutrales a positivas), sin
percepcion negativa generalizada.

Atencidn al cliente deficiente en
redes: 51,4 % no recibi6 respuesta a
consultas/reclamos.

Contenido informativo de servicios es el
mas recordado (59,2 %), posicionando a la
marca como funcional y confiable.

Interaccion percibida como neutral
(64,3 %), con limitada conversacion
bidireccional.

Presencia consolidada en Facebook e
Instagram como canales principales de
visibilidad.

Claridad del contenido no
diferenciadora (43,9 % la percibe
como ni clara ni poco clara).

Alcance relevante en segmentos en edad
laboral activa, alineados con necesidades
logisticas.

Baja influencia directa de redes en la
decision de uso (39,8 % indica que

no influyen).

|  OPORTUNIDADES (Externas)

|| AMENAZAS (Externas) |

Alto interés del publico por promociones
(61,2 %) y consejos logisticos (60,2 %), lo
que abre oportunidades de engagement y
conversion.

Expectativas de inmediatez en
atencion digital; la falta de
respuesta puede derivar en
insatisfaccion y riesgo reputacional.

Preferencia por casos reales y FAQs,
permitiendo fortalecer contenidos
educativos y de prueba social.

Competidores con mejor gestion de
redes pueden captar a usuarios
insatisfechos.

Segmento digital activo dispuesto a
consumir contenido practico y de valor,
facilitando estrategias de nurturing.

Saturacion de contenido en redes
reduce la visibilidad si no se pauta o
segmenta adecuadamente.

Posibilidad de optimizar Facebook e
Instagram con pauta y segmentacion para
aumentar alcance y frecuencia.

Neutralidad prolongada en
percepcion de imagen puede
impedir diferenciacion y
recordacion.

Uso de automatizacion y protocolos de
atencion para mejorar tiempos de respuesta
y experiencia.

Baja adopcion de redes como canal
de servicio limita su impacto si no
se comunica su utilidad.
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Matriz EFE — Evaluacion de Factores Externos
Tabla 2

Factores Externos Clave Ponderacion|(Calificacion me:llzl:‘fﬁilz
[OPORTUNIDADES [ | | |
Alto interés del publico por promociones y 0.10 0,30
beneficios digitales. i :
Preferencia por consejos logisticos y contenido 0.10 0.30
practico. , :
In.teres en casos reales de envios y testimonios de 0.08 ) 0,16
clientes.

Posibilidad de optimizar Facebook e Instagram 0.09 0.27
mediante pauta y segmentacion. i ,
Uso de herramientas de automatizacion para 0.08 0,16
mejorar atencion digital. ’ ’
[AMENAZAS [ [ |

Altas expectativas de rapidez en la atencion en 0.15 0.15
redes sociales. ’ ’
Competencia con mejor gestion de redes sociales y 0.14 0.28
atencion digital. i ’
|Saturaci(’)n de contenido digital en redes sociales. || 0,10” ” 0,20|
Riesgo reputacional por falta de respuesta o 0.09 0,09
interaccion deficiente. ’ ’
Baja adqpcmn de redes sociales como canal formal 0.07 0.14
de atencion.

[TOTAL | 1,00] | 2,05
Interpretacion:

El resultado total ponderado de la Matriz EFE es 2,05, lo que indica que Servientrega presenta

una respuesta externa ligeramente inferior al promedio frente a las oportunidades y amenazas

del entorno digital.
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Matriz EFI — Evaluacion de Factores Internos

Tabla 3

Factores Internos Clave Ponderacion||Calificacion Pmﬂ:;::gﬁ
[FORTALEZAS | I |
Nivel de conﬁanza.medlo y alto generado por la 0.12 3 0.36
marca en redes sociales.
Imagen digital estable (valoraciones neutrales a 0.10 3 0.30
positivas).
Alto mvgl de recordgu;mn del contenido 0.11 4 0.44
informativo de servicios.
IPresencia consolidada en Facebook e Instagram. || 0.09| 3| 0.27|
Alcance pr.edomlnante en segmentos en edad 0.08 3 0.24
laboral activa.
[DEBILIDADES | | | |
B'aJ.a frecuencia de visualizacion del contenido 0.13 1 0.13
digital.
IDeficiente atencion al cliente en redes sociales. || 0,15| 1]| 0,15|
Intergccmn bidireccional limitada con los 0.09 7 0.18
seguidores.
Claridad del contenido poco diferenciadora. I 0.07| 2|l 0,14|
Baja 1nﬂuen.01.a de redes sociales en la decision de 0.06 ’ 0.12
uso del servicio.
ITOTAL | 1,00 I 2,33|

Interpretacion:

El puntaje total ponderado de la Matriz EFI es 2,33, lo que indica que la situacidn interna de

Servientrega se encuentra ligeramente por debajo del promedio, con una base solida en términos

de confianza, imagen digital y contenido informativo, pero con debilidades relevantes

relacionadas con la frecuencia de publicacion, la interaccion y la atencion al cliente en redes

sociales.
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Matriz de Perfil Competitivo (MPC)
Tabla 4

Comparacion con principales competidores en Quito: TramacoExpress y UPS Ecuador.

Factores Criticos Peso|Servientrega | Tramaco|UPS Ecuador
Infraestructura logistica 0.10 |4 3 3
Tiempo de entrega 0.10(3 4 4
Cobertura nacional 0.10 |4 3 3
Integracién con ecommerce 0.102 2 4
Tecnologia de rastreo y digitalizacién 0.10(3 2 4
Costos operativos 0.102 3 2
Atencion al cliente 0.10 2 3 3
Posicionamiento de marca 0.10 |4 3 4
Alianzas estratégicas 0.10(3 2 4
Innovacion en servicios (Ultima milla, apps) {0.10 |2 2 4
Puntaje Total 1.00 (2.9 2.7 3.5

Interpretacion:

o Servientrega (2.9): Buen posicionamiento logistico y de marca, pero debe mejorar
digitalizacion, servicio al cliente e integracion con ecommerce.

e Tramaco (2.7): Competidor fuerte en entregas rapidas, aunque con menor alcance
nacional.

e UPS Ecuador (3.5): Competencia internacional con ventaja tecnoldgica y en

alianzas globales.

71



3.3 Analisis e interpretacion de resultados

En general, el estudio de las condiciones internas y externas de Servientrega
refleja que, incluso en su agresivo y desafiante entorno, la empresa tiene
ventajas estratégicas que le permiten mantener su lugar dentro de la industria
logistica en Ecuador. Entre sus principales factores internos positivos se
encuentran: amplia experiencia en el mercado, fuerte reconocimiento de marca
y cobertura nacional, que son una base solida para el crecimiento y
consolidacion de sus operaciones. No obstante, el diagnéstico también
encontro debilidades que influyen en el rendimiento competitivo, como una
alta percepcion de costos en comparacion con operadores informales y una
experiencia de servicio al cliente variable dependiendo de la region geografica.
Sus debilidades son problemas de rendimiento y comunicacion que la empresa
debe resolver para mantener la demanda del consumidor y prestar el servicio
de manera efectiva. En cuanto al entorno externo, proporcionamos algunos
hallazgos relacionados con el crecimiento sostenido del comercio electronico,
la digitalizacion de las practicas de consumo y las oportunidades para
asociaciones estratégicas con mercados, pymes y en las plataformas digitales.
Estas tendencias crean la oportunidad de aumentar la gama de servicios
logisticos ofrecidos, aumentar la eficiencia de la entrega de ultima milla y
trabajar en soluciones de logistica inversa, todo lo cual seria cada vez mas
buscado como esencial por el mercado. Las otras principales amenazas
consisten en el aumento de la competencia de startups digitales y proveedores
logisticos en crecimiento, y debido a problemas estructurales, incluida la
inseguridad en las rutas de transporte, asi como la inestabilidad econdémica y
las presiones regulatorias y ambientales. Las mismas presiones pueden
aplicarse a los costos y obligar a la empresa a innovar constantemente para
mantener su competitividad. Servientrega se encuentra en una solida posicién
competitiva en comparacion con sus principales competidores debido a su
infraestructura, experiencia y marca. Sin embargo, en el resultado del

diagndstico, un nuevo enfoque es fortalecer la innovacion digital, la
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personalizacion del servicio y la consistencia del servicio al cliente. Esto
reforzaria la posicion de la empresa y facilitaria su ajuste a los cambios en el

ecosistema logistico en Ecuador.

3.4 Validacion de hipotesis

Como la investigacion se centra en disefiar un Plan de Marketing Digital para
mejorar la presencia en redes sociales de la empresa Servientrega, no se formula ni
valida ninguna hipotesis en el estudio actual. Este tipo de investigacion pertenece a
un estudio aplicado y practico, con su principal objetivo de desarrollar estrategias
digitales que sigan un diagndstico situacional integral y un andlisis del entorno
competitivo y el comportamiento del publico objetivo. Asi, el estudio no busca
verificar relaciones causales ni generar predicciones estadisticas, sino identificar
oportunidades de mejora, fortalecer la propuesta de valor de la marca y optimizar
su presencia digital basandose en informacion interna y externa del estudio. Las
herramientas estratégicas utilizadas, incluyendo el andlisis PESTEL, las Cinco
Fuerzas de Porter, el FODA y las matrices estratégicas, proporcionan apoyo para
las decisiones propuestas en el plan sin la necesidad de validar formalmente
hipotesis. Por lo tanto, el enfoque metodoldgico adoptado prioriza la aplicacion
practica del conocimiento y la formulacion de estrategias orientadas a la toma de
decisiones, alineadas con los objetivos del plan de marketing digital y la dindmica

actual del sector logistico en Ecuador.
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CAPITULO 1V.

4.PROPUESTA

Tema de la propuesta

Plan de marketing digital para fortalecer el posicionamiento de marca e incrementar

la captacion de clientes en medios digitales

4.1 Objetivos (de la propuesta)

General

Disefiar un plan de marketing digital que fortalezca el posicionamiento de marca e
incremente la captacion de clientes en medios digitales, mediante el uso estratégico

de contenidos, publicidad digital y analitica de datos.

Especificos

e Analizar la situacion actual de la marca en entornos digitales, considerando su
presencia, desempeflo y percepcion del publico objetivo.

e [dentificar y segmentar el publico objetivo a partir de variables demograficas,
psicograficas y digitales, para orientar de manera efectiva las acciones del plan.

e Disefiar estrategias de contenido digital alineadas con la identidad de marca, que
incrementen el alcance y la interaccion con los usuarios.

e Establecer indicadores clave de desempefio (KPI) y utilizar herramientas de
analitica digital para medir, evaluar y optimizar los resultados del plan de
marketing digital.
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4.2 Desarrollo de 1a Propuesta.

Producto

Desde el enfoque del marketing digital, Servientrega no se presenta Unicamente

como una empresa de mensajeria y logistica, sino como una solucién integral de

envios, trazabilidad y respaldo, orientada tanto a personas naturales como a

empresas y emprendimientos. El producto se estructura en las siguientes lineas

principales:

()

Servicios de envios nacionales e internacionales, con cobertura amplia,
tiempos definidos y respaldo institucional. Desde el entorno digital, esta
linea debe reforzarse mediante contenido informativo y educativo que
explique procesos, tiempos de entrega y beneficios competitivos, facilitando
la comprension del servicio.

Soluciones especializadas para ecommerce y empresas, que incluyen
logistica inversa, entregas programadas y manejo de grandes volimenes. A
nivel digital, se propone comunicar casos reales de éxito, testimonios
empresariales y contenidos que destaquen la eficiencia operativa y el valor
agregado del servicio.

Seguimiento y trazabilidad en tiempo real, como uno de los principales
diferenciales del producto. Esta caracteristica debe comunicarse de manera
clara a través de tutoriales, videos cortos y publicaciones explicativas que

generen confianza y reduzcan la incertidumbre del usuario.

De esta forma, el producto no solo se consume como un servicio logistico, sino que

se percibe desde lo digital como una experiencia confiable, segura y eficiente,

fortaleciendo la imagen de marca.

Precio
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Servientrega maneja una estrategia de precios diferenciada, basada en el tipo de
servicio, urgencia y caracteristicas del envio. Desde el marketing digital, el precio

debe comunicarse bajo una légica de valor—beneficio, mas que de bajo costo.

Se identifican las siguientes caracteristicas:

o Tarifas variables seglin peso, destino y tiempo de entrega.
e Precios especiales para clientes corporativos y usuarios frecuentes.
e Promociones especificas comunicadas a través de canales digitales.

o Transparencia en la informacion de costos y recargos adicionales.

A partir de los resultados del formulario, donde el precio y la claridad influyen en

la decision del cliente, se propone:

e Comunicar promociones temporales de forma estratégica.
o Explicar el valor del precio en funcion de la seguridad, rapidez y respaldo.
o Incentivar la fidelizacion mediante beneficios exclusivos para clientes

recurrentes.

Esto permitird reforzar la percepcion de precio justo, alineado con la calidad del

servicio ofrecido.

Plaza (Distribucion)

Servientrega cuenta con una amplia red de agencias fisicas a nivel nacional, lo que
le permite una alta accesibilidad territorial. Sin embargo, desde la perspectiva del
marketing digital, la plaza se amplia al entorno online, convirtiendo a las

plataformas digitales en un punto clave de contacto con el cliente.

La propuesta se centra en:

o Integrar las agencias fisicas con los canales digitales.
o Fortalecer la plataforma web para cotizaciones, seguimiento y gestion de

envios.
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e Optimizar el uso de redes sociales como canal de atencion y orientacion.

o Facilitar el acceso a los servicios desde dispositivos moviles.

El objetivo no es modificar la cobertura geografica, sino potenciar la experiencia

omnicanal, donde lo fisico y lo digital funcionen de manera integrada.

Promocion

La promocién constituye uno de los ejes principales del plan de marketing digital
de Servientrega. Actualmente, la marca mantiene presencia en redes sociales, pero

se identifica la necesidad de una comunicacion mas planificada y estratégica.

Como propuesta se plantea:

o Fortalecer el uso de Facebook, Instagram y LinkedIn como canales
principales.

e Incorporar contenido educativo sobre envios, logistica y recomendaciones.

o Difundir promociones y campaifias especificas de forma periodica.

e Publicar testimonios y casos reales de clientes.

o Generar interaccion mediante preguntas, encuestas y dindmicas digitales.

El objetivo es pasar de una comunicacién informativa a una comunicacion

estratégica, orientada a generar confianza, engagement y recordacion de marca.

Personas (Personal)

El talento humano de Servientrega constituye un elemento clave en la experiencia
del cliente y en la percepcion digital de la marca. Desde esta P, se propone

visibilizar al personal como parte activa de la estrategia de comunicacion.

El equipo esta conformado por:
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o Personal operativo y logistico.

e Atencion al cliente en agencias y canales digitales.
e Conductores y repartidores.

o Area administrativa y comercial.

o Equipo de gestion digital y comunicacion.

Como propuesta, se sugiere humanizar la marca mostrando al personal en
contenidos digitales, resaltando valores como profesionalismo, compromiso y

cercania con el cliente.

Procesos

Los procesos de Servientrega estan disefiados para garantizar eficiencia, seguridad
y cumplimiento. Desde la experiencia del cliente, se identifican las siguientes etapas

clave:

e Recepcion y registro del envio.
e Clasificacion y despacho.

e Seguimiento en tiempo real.

o Entrega final al destinatario.

e Atencion postventa y resolucion de incidencias.

La propuesta es reforzar la comunicacion digital de estos procesos, explicandolos
de forma clara para reducir dudas, mejorar la experiencia del usuario y aumentar la

conflanza en el servicio.

Evidencia Fisica

La evidencia fisica refuerza la credibilidad de la marca y su posicionamiento. En el

caso de Servientrega, esta se manifiesta a través de:

o Imagen institucional de agencias y puntos de atencion.
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o Uniformes del personal.
e Vehiculos identificados con la marca.
o Plataformas digitales (web y redes sociales).

e Material grafico y comunicacional.

En las Figuras 1 a la 13 se presentan diversas propuestas de evidencia fisica
aplicadas al entorno digital de la agencia, las cuales reflejan una identidad visual
coherente, uniforme y alineada con los lineamientos corporativos de la marca.
Desde el enfoque del marketing digital, estas evidencias permiten reforzar la
percepcion de orden, seguridad y respaldo institucional, elementos clave para
generar confianza en el usuario y fortalecer el posicionamiento de marca en los

distintos canales digitales.

Figura 1:Fachada sucursal

Elaborado por Autor:

Agencia Galo Plaza Laso
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Figura 2: Camion grande

Elaborado por Autor:

Camidn viajes a provincias

Figura 3: Camion pequefio

Elaborado por Autor:

Camion servicio local
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Figura 4: Oficina

Elaborado por Autor:

Atencidn al Cliente

Figura 5: Bodega

Elabora por Autor:

Entrega de Paquete
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Figura 6: Aplicacion movil
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Elaborado por Autor:
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Figura 7; Pdgina oficial
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Figura 8: Pagina de servicios

cuenTes I CENTRODEASISTENCIA  INGRESAR |RASTREO..Q

SERVICIOS INTERNACIONALES

I;AEI-’;EY’RCI;IMQgIONALES Coordinamos sus envios de sobres y muestras a cualquier parte
DE COURIER del mundo con los mejores tiempos y costos del mercado.

Servientrega Ecuador SAA. le ofrece solucionar sus requerimientos
en Comercio exterior, encarg@ndonos de todo el proceso
logistico dentro y fuera del pais, brindando soluciones integrales
puerta a puerta. Nuestra experiencia y excelencia en el servicio
nos ha llevado a ser reconocidos por los mas grandes
operadores internacionales.

Elaborado por Autor:

Servicio Internacional

Figura 9: Pagina de servicios

CLENTES CIZI)  CENTRODEASISTENCIA  INGRESAR |RASTREO..CQl

é icio de EMPAQUE Y EMBALAJE
mpaque y
Embalaje

.

Brindar a nuestros clientes, materiales y servicios de Empaque y
Embalaje que satisfaga sus necesidades de envios de
documentos y mercancias a escala nacional, trabajando en
conjunto para lograr un crecimiento econémico y social, sin
olvidar nuestra responsabilidad con el medio ambiente y
nuestro pais.

Elaborado por Autor:

Servicio de embalaje y empaque
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Figura 10: Pagina de envios
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Cotizador

Cotiza tus envios en linea
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Elaborado por Autor:
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Elaborado por Autor:

Ubicacion de la agencia
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Figura 12: Facebook

< Servientrega o - Q
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Elaborado por Autor:

Red social Facebook

Figura 13: Instagram
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Elaborado por Autor:

Red social Instagram
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Figura 14: Buyer Persona

=
-
DANIELA

EDAD 30 afos
SEXO Mujer
PAIS Ecuador
EDUCACION Universidad
ccumscion , Emprendedora il
ESTADO CIVIL Soltera
PERSONALIDAD

Creativa 111110

Metédica E R R DO

Analitica 11110
Responsable E 11 1 1

CARLOS
EDAD 38 anos
SEXO Hombre
PAIS Ecuador
EDUCACION Universidad

Dueo de pyme /

BIOGRAFIA

Daniela es una profesional independiente gue gestiona un emprendimiento digital y
realiza envios frecuentes de productos a sus clientes. Valora los servicios logisticos
confiables, rapidos y con procesos digitales simples, ya que su reputacion depende

de la puntualidad y seguridad en las entregas.

MOTIVACIONES

+ Cumplir tiempos de entrega

+ Brindar una buena experiencia
a sus clientes

+ Usar servicios practicos y
digitales

GUSTOS Y AFICIONES

Compras online

Redes sociales

Viajar

Pasar tiempo con amigos
Emprendimiento

REDES SOCIALES

Instagram - WhatsApp -
Facebook

BIOGRAFIA

OBJETIVOS
= Enviar paquetes de forma
segura y rapida
= Tener control y seguimiento
del envio
« Reducir inconvenientes en la
logistica

HABILIDAD

Uso de internet
Redes sociales
Gestion administrativa

Atencion al cliente

MARCAS

Servientrega - Instagram -
WhatsApp Business

Carlos es propietario de una pequefa empresa que distribuye productos a nivel
nacional. Requiere un servicio logistico eficiente y confiable que le permita cumplir
con sus clientes y optimizar sus operaciones comerciales.

MOTIVACIONES

Mantener la satisfaccion de
sus clientes

Optimizar costos logisticos
Trabajar con una marca
confiable

OCUPACION Comerciante

ESTADO GIVIL Cosado GUSTOS Y AFICIONES
Redes sociales
Tecnologia

PERSONALIDAD Deportes

Practico nnnni
Analitico 111110
Orientado a resultados
i
Metdédico R RO D

Elaborado por autor:

Gestion empresarial

REDES SOCIALES

Facebook - Google ~ Email
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OBJETIVOS
+ Reducir retrasos en entregas

* Mejorar la gestion de envios
« Fortalecer su negocio

HABILIDAD

Logistica basica
Uso de plataformas digitales
Andlisis de costos

Toma de
decisiones

MARCAS

Servientrega - Google -
Plataformas ecommerce



Nombre de la

Estrategias

Tabla5: Estrategia de posicionamiento

Descripcion

Objetivo

Accion

Plataforma

Responsable

KPIs

Estrategia
1. Creacion de
contenido
educativo

2. Campaiias
de Social Ads
segmentadas

3.
Fortalecimiento
de la atencion
al cliente
digital

Publicaciones
sobre procesos
de envio, tipos
de servicios,
tiempos de
entrega, tips
logisticos y
comercio
electronico.
Anuncios
pagados con
segmentacion
por edad,
ubicacion,
intereses y
comportamiento
digital.
Optimizacion
de la gestion de
consultas y
reclamos
mediante
protocolos y
automatizacion.

Posicionar a
Servientrega
como
referente
confiable en
servicios de
mensajeria
y logistica.

Incrementar
el alcance y
la
visibilidad
de la marca
en redes
sociales.

Mejorar la
confianza y
la
percepcion
de la
atencion en
redes
sociales.

Publicar
contenido
informativo
que resuelva
dudas
frecuentes y
aporte valor
al publico
objetivo.
Diseifiar y
ejecutar
campafias
pagadas con
mensajes
claros y
llamados a
la accion.
Implementar
tiempos
maximos de
respuesta,
respuestas
automaticas
y . .
seguimiento
de casos.

87

Blog,
Instagram,
Facebook,
YouTube

Meta Ads
(Facebook
e
Instagram)

Facebook,
Instagram,
WhatsApp

Equipo de
contenido y
disefio

Especialista
en
publicidad
digital

Community
Manager /
Atencion al
Cliente

Trafico web
mensual,
engagement
(likes,
comentarios,
compartidos),
tiempo
promedio en
pagina
Alcance,
CTR,
frecuencia,
conversiones

Tiempo
medio de
respuesta,
ratio de
mensajes
respondidos,
sentimiento
positivo



Tabla 6: Estrategia de comunicacion

Nombre de la

Descripcion

Objetivo

Accion

Canales  Responsable

Estrategia
Comunicacion
informativa y
educativa

Comunicacion
bidireccional
y atencion
digital

Comunicacion
basada en
confianza y
experiencia
real

Difusion de
contenidos
claros y
educativos
sobre
servicios,
procesos de
envio,
tiempos de
entrega y
beneficios.
Gestidn
activa de la
interaccion
con los
usuarios en
redes
sociales.

Uso de
testimonios
y casos
reales de
clientes para
reforzar la
credibilidad
de la marca.

Mejorar la
claridad de
la
informacién
y . .
posicionar a
la marca
como
referente en
logistica.

Incrementar
la cercania
yla
confianza
del publico.

Fortalecer
la
percepcion
de
confianza y
reputacion
digital.

Comunicacional
Publicar guias
préacticas,
infografias y
videos
explicativos con
lenguaje sencillo
y llamados a la
accion claros.

Responder
comentarios y
mensajes dentro
de tiempos
definidos;
seguimiento de
consultas y
reclamos.
Publicar
historias de
éxito, casos
reales de envios
y experiencias de
clientes.
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Instagram, = Equipo de
Facebook, ' marketing y

Blog, disefio
YouTube
Instagram, = Community
Facebook, | Manager /
WhatsApp @ Atencion al
Cliente
Instagram, Comunicacion
Facebook, =y marketing
YouTube

Claridad
percibida,
engagement,
tiempo de
visualizacion

Tiempo de
respuesta,
ratio de
mensajes
respondidos,
sentimiento
positivo

Confianza
percibida,
comentarios
positivos,
alcance
cualitativo



Tabla 7: Estrategia Funcional

Canales /
Herramientas

Acciones
Clave

Area
Funcional

Estrategia
Funcional

Objetivo

Responsable

Marketing
de
contenidos

Atencion
al cliente
digital

Publicidad
digital

Desarrollo de
contenido
informativo
y educativo
orientado a
las
necesidades
del usuario.
Optimizacion
de la gestion
de consultas
y reclamos
en redes
sociales.

Uso de
campafias
pagadas
segmentadas
para
aumentar
alcance y
frecuencia.

Incrementar
la visibilidad
y claridad de
la

comunicacion

digital.

Mejorar la
experiencia
del usuario y
fortalecer la
confianza
digital.

Incrementar
la exposicion
de la marca y
captar nuevos
usuarios.

Disefiar
calendario
editorial;
crear guias,
infografias y
videos
explicativos.

Implementar
protocolos de
atencion,
tiempos de
respuesta
(SLA)y
respuestas
automaticas.
Ejecutar
campaiias de
Social Ads
con
segmentacion
por edad,
ubicacion e
intereses.
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Instagram,
Facebook,
Blog,
YouTube

Instagram,
Facebook,
WhatsApp

Meta Ads
(Facebook e
Instagram)

Equipo de
marketing y
diseflo

Community
Manager /
Atencion al
Cliente

Especialista
en

publicidad
digital

Alcance,
engagement,
tiempo de
visualizacion

Tiempo de
respuesta,
ratio de
mensajes
respondidos,
sentimiento
positivo

Alcance,
CTR,
conversiones



Plan de accion

Estrategia de posicionamiento (EP)

Tabla 8

Estrategia
EP1. Posicionar a
Servientrega como una
empresa logistica
confiable

EP2. Posicionar a
Servientrega como una
empresa innovadora

EP3. Incrementar el
posicionamiento
organico en buscadores
(SEO)

Tabla 9

Estrategia
EP4. Posicionar a

Servientrega como aliado
estratégico para empresas

y emprendedores

Actividad
Disefiar contenido
institucional que refuerce
confianza y trayectoria

Publicar piezas
institucionales en redes
sociales

Monitorear percepcion
de marca en plataformas
digitales

Difundir mejoras
tecnoldgicas en procesos
de envio

Crear videos cortos
explicativos sobre
innovacion logistica
Evaluar engagement del
contenido innovador
Investigar palabras clave
del sector logistico

Optimizar contenido del
sitio web y blog

Medir trafico organico y
posicionamiento web

Actividad
Disefiar contenido
enfocado en soluciones
logisticas
empresariales

90

Responsable
Equipo de
Branding

Community
Manager

Equipo de
Marketing

Marketing
Digital

Social Media
Manager

Analista
Digital
Analista SEO

Equipo de
Contenidos
Equipo Web

Responsable
Marketing
B2B

Plazo
Mes
1

Mes

Mes

Mes

Mes

Mes

Mes

Mes

Mes

Plazo
Mes
1



EPS. Posicionar a
Servientrega como una
marca cercana al cliente

EP6. Reforzar el
posicionamiento de
liderazgo a nivel nacional

Tabla 10

Estrategia
EP7. Posicionar a
Servientrega como
referente en cumplimiento
y puntualidad

EPS. Posicionar a
Servientrega como
empresa orientada al
comercio electronico

EP9. Posicionar a
Servientrega como marca
solida y estructurada

Difundir casos de uso
para negocios en
canales digitales
Medir interés y leads
generados

Crear campafias
digitales enfocadas en
cercania y servicio
Publicar historias
reales de clientes
Analizar percepcion de
cercania de marca
Comunicar cobertura
nacional y capacidad
operativa

Publicar datos
comparativos del
servicio

Medir reconocimiento
de liderazgo de marca

Actividad
Comunicar
indicadores de
cumplimiento de
entregas
Publicar mensajes de
compromiso con la
puntualidad
Evaluar percepcion de
puntualidad de la
marca
Disefiar contenido
dirigido a e-
commerce y tiendas
online
Difundir soluciones
logisticas para ventas
online
Medir interés del
sector e-commerce
Comunicar procesos
internos y estandares
operativos
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Community
Manager

Equipo
Comercial
Equipo de
Branding

Community
Manager
Analista
Digital
Marketing
Corporativo

Marketing
Digital

Equipo de
Marketing

Responsable
Marketing
Corporativo

Community
Manager

Analista Digital

Marketing
Digital

Community
Manager

Equipo
Comercial
Comunicacion
Corporativa

Mes

Mes

Mes

Mes

Mes

Mes

Mes

Mes

Plazo
Mes
1

Mes

2

Mes
3

Mes

1

Mes

Mes

Mes



Publicar contenido
institucional sobre
control y calidad
Analizar percepcion
de soli

Estrategia de comunicacion (EC)

Tabla 11

Estrategia
EC1. Humanizar la
comunicacion digital de la
marca

EC2. Fortalecer la
comunicacion con el
cliente en canales digitales

EC3. Gestionar crisis
comunicacionales de
forma preventiva

Actividad
Diseiiar lineamientos
de tono empatico y
cercano
Capacitar al equipo
digital en
comunicacion
empatica
Supervisar
interacciones con
usuarios en redes
Implementar
respuestas rapidas
para consultas
frecuentes
Optimizar mensajes
automaticos de
seguimiento
Evaluar satisfaccion
del cliente en canales
digitales
Elaborar protocolo de
crisis digital

Simular escenarios de
crisis reputacional
Evaluar tiempos de
respuesta y
coherencia del
mensaje

92

Marketing
Digital

Responsable
Comunicacion
Corporativa

Talento Humano

Community
Manager

Atencidn al
Cliente
Area de

Tecnologia

CX Team

Comunicacion
Corporativa

Equipo de
Marketing
Direcciéon

Mes

Plazo
Mes
1

Mes

Mes

Mes

Mes

Mes

Mes

Mes

Mes



Tabla 12

Estrategia
EC4. Mejorar la
comunicacion
preventiva ante retrasos
o incidencias

ECS. Fortalecer la
coherencia
comunicacional en todos
los canales

EC6. Incrementar la
interaccion positiva con
la comunidad digital

Tabla 13

Estrategia
EC7. Mejorar la
comunicacion educativa
hacia el cliente

Actividad
Disefiar mensajes
informativos para
contingencias

Implementar
notificaciones
proactivas al cliente
Evaluar reduccion de
reclamos por
desinformacion
Unificar mensajes entre
web, redes y atencion al
cliente

Capacitar al personal en
lineamientos
comunicacionales
Auditar coherencia del
mensaje emitido
Disefiar dinamicas de
participacion en redes
sociales

Responder activamente
a comentarios y
mensajes

Medir nivel de
engagement y
sentimiento

Actividad
Crear contenido
educativo sobre el uso
del servicio
Publicar guias y
tutoriales digitales
Evaluar reduccién de
consultas repetitivas
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Responsable
Comunicacion
Corporativa

Area de
Tecnologia

Atencién al
Cliente

Marketing

Talento
Humano

Comunicacion

Community
Manager

Community
Manager

Analista Digital

Responsable
Equipo de
Contenidos

Community
Manager
Atencion al
Cliente

Plazo
Mes
1

Mes

Mes

Mes

Mes

Mes

Mes

Mes
2

Mes
3

Plazo
Mes
1

Mes
2
Mes



ECS. Fortalecer la
comunicacion interna

para coherencia externa

EC9. Incrementar la
credibilidad de la
comunicacion
institucional

Estrategia funcional (EF)

Tabla 14

Estrategia
EF1. Mejorar la

experiencia del cliente en

el servicio

EF2. Optimizar la
gestion de reclamos y
devoluciones

EF3. Fortalecer el
control interno y

seguimiento del servicio

Unificar mensajes entre
areas internas

Socializar lineamientos
comunicacionales
Evaluar coherencia del
mensaje emitido
Validar informacion
antes de su publicacion

Implementar revision de
mensajes oficiales
Medir confianza
generada en la
audiencia

Actividad
Identificar puntos
criticos del proceso de
envio
Ajustar procesos con
mayor nimero de
reclamos
Medir reduccion de
reclamos operativos
Simplificar el proceso
de reclamos en linea

Capacitar al personal
en resolucion efectiva
Evaluar tiempos de
resolucion de reclamos
Implementar reportes
periodicos de
desempefio

Analizar indicadores de
cumplimiento de
entregas
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Comunicacion
Interna

Talento Humano
Direccion
Comunicacion
Corporativa
Marketing

Analista Digital

Responsable
Operaciones

Logistica

Control de
Calidad
Area Legal /
Operaciones

Talento
Humano
Atencion al
Cliente
Direccién

Logistica

Mes

Mes

Mes

Mes

Mes

Mes

Plazo
Mes
1

Mes
2

Mes
3
Mes
1

Mes
2
Mes
3
Mes
1

Mes



Tabla 15

Estrategia
EF4. Optimizar la
trazabilidad y
seguimiento de envios

EFS5. Reducir tiempos de
respuesta en atencion al
cliente

EF6. Fortalecer la
capacitacion del personal
operativo

Tabla 16

Estrategia
EF7. Mejorar la
planificacion operativa del
servicio

EF8. Reducir errores
operativos en el proceso
de envio

Ajustar procesos segiin | Direccion

resultados obtenidos

Actividad
Evaluar el sistema
actual de seguimiento

Mejorar visualizacion
del estado del envio
Medir disminucion de
consultas por tracking
Analizar tiempos
actuales de respuesta

Implementar mejoras
operativas en atencion
Medir satisfaccion del
cliente post-atencion
Diagnosticar
necesidades de
capacitacion

Ejecutar capacitaciones
operativas y de servicio
Evaluar desempeifio del
personal capacitado

Actividad
Analizar capacidad
operativa y demanda

Ajustar planificacion
segun picos de
demanda

Medir eficiencia
operativa

Identificar causas
frecuentes de errores

Implementar controles
preventivos

Evaluar reduccion de
incidencias
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Responsable

Area de
Tecnologia

Desarrollo
Digital
Control de
Calidad
Atencion al
Cliente

Operaciones
CX Team

Talento
Humano

Talento
Humano
Supervision

Responsable

Operaciones

Logistica

Control de
Calidad

Operaciones
Logistica

Control de
Calidad

Mes

Plazo
Mes
1
Mes
2
Mes
3
Mes
1
Mes
Mes

Mes

Mes

Mes

Plazo
Mes
1

Mes
2

Mes

Mes

Mes

Mes



EF9. Fortalecer el
seguimiento post-servicio

Implementar encuestas
post-entrega

Analizar feedback del
cliente

Ajustar procesos seguin
resultados
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CX Team

Atencidn al
Cliente
Direccidn

Mes

Mes

Mes
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Plan de contingencia

Tabla 19

Riesgo

identificado

Causa Impacto

Acciones de

Responsable

Incremento de
comentarios
negativos en
redes sociales

Crisis de
reputacion
digital

Retrasos
generalizados
en el servicio

Fallas en el
sistema de
seguimiento de
envios

probable
Retrasos en
entregas,
fallas
operativas,
mala
experiencia
del cliente

Alto

Viralizacién | Alto
de reclamos
o noticias

negativas

Sobrecarga  Alto
operativa,

factores

externos o

logisticos

Problemas Medio
técnicos en
la plataforma

de tracking

104

contingencia
Activar
protocolo de
respuesta
inmediata,
priorizar
atencion
personalizada,
derivar casos a
atencion al
cliente y realizar
seguimiento
publico y privado
Activar plan de
crisis digital,
emitir
comunicado
oficial, responder
de forma
empatica y
transparente,
escalar el caso a
gerencia
Comunicar de
forma preventiva
los retrasos,
informar tiempos
estimados de
entrega, reforzar
canales de
atencion y
priorizar envios
urgentes
Informar la
incidencia de
manera
inmediata,
habilitar canales
alternativos de
consulta y
actualizar el
estado del

Community
Manager /
Atencion al
Cliente

Marketing
Digital /
Comunicaciéon
Corporativa

Operaciones /
Atencion al
Cliente

Area de
Tecnologia /
Comunicacion



Saturacion de
canales de
atencion
digital

Mensajes
institucionales
mal
interpretados

Alto
volumen de
consultas y
reclamos
simultaneos

Medio

Errores de Medio
redaccion o

falta de

validacién

previa

ROI (Retorno de la Inversion)

Inversion total

sistema hasta su
normalizacion
Activar
respuestas
automaticas,
reforzar
temporalmente el
equipo de
atencion y
priorizar casos
criticos

Retirar o corregir
el mensaje,
emitir aclaracion
oficial y reforzar
el proceso de
validacion de
contenidos

Atencion al
Cliente /
Talento
Humano

Marketing /
Comunicacion
Corporativa

El presupuesto total anual destinado a la implementacion del plan estratégico de

marketing digital, posicionamiento de marca y gestion de reputacion online de

Servientrega Ecuador, a nivel de agencia, asciende a USD 12.519,70, equivalente

al 10 % del ingreso anual promedio por agencia.

Esta inversion se orienta a acciones estratégicas de generacion de contenido digital,

publicidad segmentada, gestion de reputacion online, optimizacion SEO y control

de resultados, con el objetivo de fortalecer la visibilidad digital de la marca, mejorar

la experiencia del cliente y consolidar la confianza en el servicio logistico.

Justificacion de la proyeccion de ganancia en posicionamiento
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Servientrega Ecuador es una marca consolidada en el sector logistico nacional, con
una alta recordacion y una amplia red de agencias. En este contexto, la inversion
anual de USD 12.519,70 se considera estratégica y controlada, enfocada
principalmente en posicionamiento de marca, reputacion digital y fidelizacion, mas

que en ventas directas inmediatas.

La implementacion del plan estratégico permitira:

o Incrementar la visibilidad digital de la agencia a nivel local

o Fortalecer la confianza y recordacion de marca en entornos digitales

e Mejorar la interaccion con los clientes en redes sociales y canales online

e Reducir reclamos publicos mediante una gestion digital mas eficiente

o Incrementar la recurrencia del servicio a través de una mejor experiencia

digital

Con base en estos efectos, se proyecta un impacto mediatico, reputacional y
financiero equivalente a USD 25.039,40 anuales, valor que representa una
duplicacion del monto invertido, atribuible al fortalecimiento del posicionamiento

digital de la agencia.

Indicadores clave del impacto proyectado

1. Incremento del trafico digital
Se proyecta un aumento aproximado del 40 % en la interaccion en redes sociales,

visitas al perfil digital y consultas en canales online de la agencia.

2. Mayor alcance y notoriedad de marca
Mediante publicidad digital segmentada y contenido optimizado, se estima un
incremento significativo en el alcance local, reforzando la presencia de la marca en

su zona de influencia.

3. Mejora en la confianza del usuario
Se proyecta un crecimiento del 35 % en la tasa de interaccion positiva y comentarios

favorables, fortaleciendo la percepcion de confiabilidad y profesionalismo.
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4. Incremento en la recurrencia del servicio
La mejora en la experiencia digital y reputacional permite proyectar un incremento

conservador del 8 % en la recurrencia del uso del servicio a nivel de agencia.

Con base en estos indicadores, el impacto total estimado del posicionamiento de

marca se valora en USD 25.039,40 anuales.

Férmula 1. Calculo del ROI

Bene ficio — Inversin

ROI = x 100

Inversin

Elaborado por: Autor

Formula 2. Sustitucion de valores

25.039, 40 — 12.519, 70

100 = 1
12,519, 70 A 0 = S

ROI =
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Elaborado por: Autor

Resumen del ROI

¢ Inversion total: USD 12.519,70
e Valor proyectado del posicionamiento de marca: USD 25.039,40

e Retorno de la inversion obtenido: 100 %

El andlisis evidencia que, por cada doélar invertido en el plan estratégico de
marketing digital a nivel de agencia, se genera un retorno equivalente a USD 1,00
en valor medidtico, reputacional y financiero. Aunque el objetivo principal del plan
no es la venta directa inmediata, los resultados proyectados demuestran que el
fortalecimiento del posicionamiento de marca y la reputacion online impactan
positivamente en la fidelizacion de clientes, la recurrencia del servicio y la

sostenibilidad del crecimiento de la agencia Servientrega Ecuador.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

e El disefio del plan de marketing digital evidencia que la aplicacion
estratégica de contenidos, publicidad digital y analitica de datos permite
fortalecer el posicionamiento de marca e incrementar la captacion de
clientes en medios digitales. La integracion de estas herramientas
contribuye a una gestion mas eficiente de la comunicacion digital y a una
mayor visibilidad de la marca en entornos competitivos.

o El andlisis de la situacion actual de la marca en entornos digitales permitio
identificar fortalezas en el reconocimiento institucional, asi como
debilidades relacionadas con la consistencia del contenido, la interaccion
con los usuarios y el uso limitado de métricas para la toma de decisiones.
Este diagndstico constituye la base para la formulacion de estrategias
digitales mas efectivas.

e La identificacion y segmentacion del publico objetivo mediante variables
demograficas, psicograficas y digitales facilit6 una comprension mas
precisa de las necesidades, comportamientos y expectativas de los usuarios.
Esto permite orientar las acciones del plan de marketing digital hacia
audiencias especificas, optimizando el uso de los recursos y el impacto de
las estrategias.

o El disefio de estrategias de contenido alineadas con la identidad de marca
demuestra que la coherencia visual, el tono comunicacional y la relevancia
del mensaje influyen directamente en el alcance y la interaccion de los
usuarios. Un contenido planificado y orientado al valor fortalece la relacion

con la audiencia y mejora el posicionamiento digital de la marca.

o El establecimiento de indicadores clave de desempefio (KPI) y el uso de

herramientas de analitica digital permiten medir, evaluar y optimizar de
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manera continua los resultados del plan de marketing digital. La medicion
sistematica facilita la toma de decisiones basada en datos y contribuye a la

mejora constante de las estrategias implementadas.

Recomendaciones

e Se recomienda implementar el plan de marketing digital de forma
progresiva y sostenida, asegurando la correcta integracion entre contenido,
publicidad digital y analitica de datos, con el fin de consolidar el
posicionamiento de marca y maximizar la captacion de clientes en medios
digitales.

e Se recomienda realizar evaluaciones periddicas de la situacion digital de la
marca, monitoreando su presencia, desempefio e imagen percibida por los
usuarios, para detectar oportunamente oportunidades de mejora y ajustar las
estrategias seguin el contexto del mercado.

e Serecomienda actualizar de manera constante la segmentacion del pablico
objetivo, incorporando datos de comportamiento digital y preferencias del
usuario, con el propdsito de mantener una comunicacion mas personalizada
y efectiva.

e Serecomienda desarrollar un calendario editorial estructurado que garantice
la coherencia del contenido digital, priorizando formatos visuales y
mensajes de valor que fomenten la interaccion, el alcance organico y la
fidelizacion de los usuarios.

e Se recomienda fortalecer el uso de herramientas de analitica digital y KPI,
estableciendo reportes periddicos que permitan evaluar el desempefio de las
acciones implementadas y optimizar el plan de marketing digital en funcion

de resultados medibles.
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