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RESUMEN EJECUTIVO 

 

El entorno digital ha transformado la manera en que las empresas de 

telecomunicaciones captan y fidelizan a sus clientes, generando la necesidad de 

implementar estrategias de marketing digital que permitan optimizar su 

posicionamiento y conversión. En este contexto, el diseño de un plan estructurado 

que integre herramientas innovadoras, publicidad efectiva y automatización de 

procesos se vuelve esencial para garantizar la competitividad y rentabilidad en el 

mercado. A partir de un análisis del sector y del comportamiento del consumidor, 

se han identificado oportunidades estratégicas para mejorar la presencia digital, 

fortalecer la comunicación con los clientes y optimizar la gestión de leads. La 

aplicación de campañas publicitarias segmentadas en redes sociales, la creación de 

contenido atractivo y el uso de plataformas automatizadas permiten generar un 

impacto significativo en la percepción y preferencia del consumidor. Además, la 

optimización de procesos mediante herramientas de análisis y gestión contribuye a 

una toma de decisiones basada en datos, lo que maximiza el retorno de inversión y 

la eficiencia operativa. La integración de estas estrategias no solo facilita la 

captación de nuevos clientes, sino que también mejora la retención y el valor a largo 

plazo de cada usuario, asegurando la sostenibilidad del negocio. La implementación 

de este tipo de estrategias digitales no solo responde a las necesidades actuales del 

mercado, sino que también permite proyectar un crecimiento sostenido, 

consolidando la marca en un entorno altamente competitivo. 
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ABSTRACT 

The digital environment has transformed the way telecommunications companies 

attract and retain their customers, creating the need to implement digital marketing 

strategies that optimize positioning and conversion. In this context, the design of a 

structured plan that integrates innovative tools, effective advertising, and process 

automation becomes essential to ensure competitiveness and profitability in the 

market. Based on an analysis of the sector and consumer behavior, strategic 

opportunities have been identified to improve digital presence, strengthen 

communication with customers, and optimize lead management. The 

implementation of targeted advertising campaigns on social networks, the creation 

of attractive content, and the use of automated platforms create a significant impact 

on consumer perception and preference. Moreover, the optimization of processes 

through analysis and management tools contributes to data-driven decision-making, 

which maximizes return on investment and operational efficiency. The integration 

of these strategies not only facilitates the acquisition of new customers but also 

improves retention and long-term value for each user, ensuring the business’s 

sustainability. The implementation of these types of digital strategies not only 

addresses current market needs but also allows for projected sustained growth, 

consolidating the brand in a highly competitive environment 
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INTRODUCCIÓN 

  En la era digital actual, los canales de marketing se han diversificado 

exponencialmente, ofreciendo a las empresas de telecomunicaciones como SETEL 

S.A. múltiples oportunidades de expansión y contacto con sus potenciales clientes. 

La marca Xtrim se posiciona estratégicamente en el mercado de servicios de 

internet y telecomunicaciones de Quito, aprovechando canales digitales que 

incluyen redes sociales (Facebook, Instagram, TikTok), plataformas de marketing 

de contenidos, Google Ads, email marketing, WhatsApp Business y landing pages 

especializadas. 

 

  La empresa SETEL S.A., fundada en Quito, se especializa en servicios de 

telecomunicaciones, ofreciendo soluciones de internet y conectividad para diversos 

segmentos de mercado. Con una trayectoria basada en la innovación tecnológica, la 

compañía busca optimizar constantemente sus estrategias de marketing para 

mantenerse competitiva en un mercado dinámico y altamente cambiante (Kotler & 

Keller, 2020). 

  A pesar del crecimiento sostenido del sector de telecomunicaciones en 

Ecuador y del aumento en la adopción de canales digitales como medios de 

comercialización, Xtrim enfrenta dificultades en la conversión de leads y 

adquisición de nuevos clientes. Aunque la marca tiene presencia en múltiples 

plataformas digitales, no cuenta con una estrategia estructurada de marketing digital 

multicanal que le permita capitalizar completamente las oportunidades en este 

entorno. 

  Uno de los principales desafíos es la baja conversión de leads generados a 

través de campañas digitales, lo que sugiere que los esfuerzos de captación no están 

alineados con una estrategia efectiva de segmentación y retargeting. Además, la 

empresa aún mantiene un enfoque predominante en canales tradicionales, lo que 

limita su capacidad de alcanzar a clientes potenciales en el entorno digital. A esto 

se suma una comunicación poco segmentada, que impide una interacción más 

personalizada con el público objetivo. 



 17 

  Otro aspecto crítico es la falta de una estrategia integral de publicidad digital 

y automatización, lo que reduce la eficiencia en la captación y fidelización de 

clientes. Según estudios recientes, el 72% de los consumidores investiga sobre 

servicios de telecomunicaciones en línea antes de tomar una decisión de compra 

(González & Pérez, 2022). Sin embargo, la ausencia de una estrategia data-driven 

en Xtrim impide aprovechar estas oportunidades, afectando sus indicadores de 

ventas y su posicionamiento en la industria. 

  En este contexto, surge la pregunta central de investigación: ¿Qué 

estrategias de marketing digital debe implementar la empresa SETEL S.A. para 

potenciar las ventas de su marca Xtrim en la ciudad de Quito? 

  La implementación de un plan de marketing digital estructurado y basado 

en datos representa una herramienta estratégica fundamental para fortalecer la 

presencia de Xtrim en el sector de telecomunicaciones. Este enfoque permitirá 

optimizar los esfuerzos de captación de clientes a través de la segmentación precisa, 

la personalización de contenidos y la medición del retorno de inversión (ROI). 

Según Chaffey y Ellis-Chadwick (2021), una estrategia digital bien diseñada no 

solo mejora la conversión de clientes potenciales, sino que también incrementa la 

fidelización y satisfacción del usuario. 

  Desde una perspectiva empresarial, la necesidad de optimizar la inversión 

en publicidad digital se vuelve prioritaria, especialmente en un mercado donde los 

consumidores están expuestos a múltiples opciones de proveedores de servicios de 

internet. La aplicación de estrategias como el inbound marketing, la automatización 

y el remarketing permitirá a Xtrim mejorar la eficiencia de sus campañas y generar 

interacciones más significativas con sus clientes. Estudios recientes destacan que 

las estrategias de marketing digital bien implementadas pueden aumentar hasta un 

35% la conversión de leads en clientes efectivos (Kotler et al., 2022). 

  Desde un enfoque tecnológico, la digitalización y la hiperpersonalización 

juegan un papel clave en la evolución del marketing en telecomunicaciones. La 

implementación de herramientas de analítica avanzada y segmentación permitirá a 

Xtrim identificar patrones de comportamiento en sus clientes, ajustando su oferta y 
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comunicación de manera más efectiva. La incorporación de modelos predictivos y 

análisis de datos en tiempo real garantizará la toma de decisiones más informada y 

basada en métricas de rendimiento. 

  Asimismo, desde una perspectiva académica, esta investigación tiene un 

alto valor agregado al proponer un modelo de marketing digital aplicable no solo a 

Xtrim, sino también a otras empresas del sector. Contribuirá al estudio de la 

transformación digital en Ecuador, proporcionando insights sobre cómo las 

telecomunicaciones pueden integrar estrategias digitales para mantenerse 

competitivas. 

  En un contexto de rápida evolución tecnológica y cambios constantes en los 

comportamientos de consumo digital, desarrollar un plan de marketing digital 

estructurado para Xtrim no solo es una ventaja competitiva, sino una necesidad 

estratégica. La integración de múltiples canales, la personalización de la 

comunicación y la optimización del funnel de conversión son claves para que la 

marca no solo se mantenga en el mercado, sino que se consolide como un referente 

en telecomunicaciones en Quito (Gómez & Ramírez, 2023). 
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CAPÍTULO I.  

1 MARCO TEÓRICO 

En la era digital actual, la transformación del marketing tradicional hacia estrategias 

digitales representa un cambio paradigmático en la forma en que las empresas se 

conectan con sus consumidores. Según Kotler et al. (2021), el 76% de las empresas 

incrementaron su inversión en marketing digital durante los últimos años, buscando 

adaptarse a los nuevos patrones de consumo. Del mismo modo, García-Martínez y 

López (2023) señalan que las estrategias de marketing digital han demostrado ser 

hasta tres veces más efectivas en términos de retorno de inversión comparadas con 

los métodos tradicionales. En este contexto, el presente capítulo explora los 

antecedentes históricos del marketing digital, establece el marco conceptual 

necesario para comprender sus componentes fundamentales y analiza el entorno 

legal que regula estas prácticas en Ecuador, con especial énfasis en el sector de las 

telecomunicaciones. 

1.1 Antecedentes y Contexto 

La evolución del marketing digital está intrínsecamente ligada al desarrollo de 

Internet y las tecnologías de la información. Durante la década de 1990, con el 

surgimiento de la World Wide Web, se establecieron los primeros cimientos de lo 

que hoy conocemos como marketing digital. Sánchez-Rivera y Morales (2022) 

destacan que la primera transformación significativa ocurrió con la aparición de los 

motores de búsqueda, que revolucionaron la manera en que las empresas podían ser 

encontradas por sus potenciales clientes. 

En Ecuador el sector de telecomunicaciones ha experimentado una transformación 

significativa desde la liberalización del mercado en el año 2000. De acuerdo con 

Andrade y Moreno (2023), el mercado de servicios de internet fijo ha registrado un 

crecimiento exponencial, pasando de una penetración del 3.4% en 2010 a un 45.2% 

en 2023, evidenciando la creciente demanda de conectividad en los hogares 

ecuatorianos. En este contexto dinámico, Setel S.A., a través de su marca Xtrim, 

ingresó al mercado quiteño en 2016 como respuesta a la necesidad de servicios 

convergentes de internet y televisión por suscripción.  
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La marca Xtrim surgió en un momento crucial para el mercado de 

telecomunicaciones ecuatoriano. Rivera y López (2022) señalan que entre 2015 y 

2020, el consumo de contenido digital y la demanda de banda ancha se 

incrementaron en un 156% en las principales ciudades del país, siendo Quito uno 

de los mercados más relevantes. Este crecimiento acelerado generó una oportunidad 

para nuevos competidores que, como Xtrim, apostaron por la innovación 

tecnológica y la diferenciación en el servicio. 

Durante sus primeros años de operación, Xtrim se enfrentó a un mercado dominado 

por operadores tradicionales que mantenían una participación consolidada. Sin 

embargo, según Paredes (2023), la marca logró diferenciarse mediante una 

estrategia de valor centrada en tres pilares fundamentales: infraestructura de última 

generación, servicio al cliente personalizado y planes flexibles adaptados a las 

necesidades específicas de los usuarios quiteños. 

La pandemia del COVID-19 marcó un punto de inflexión significativo para el 

sector. Méndez y Torres (2023) documentan que el consumo de internet residencial 

en Quito aumentó en un 87% durante el período 2020-2021, impulsado por el 

teletrabajo, la educación virtual y el entretenimiento en línea. Esta coyuntura 

presentó tanto desafíos como oportunidades para Xtrim, que debió adaptar 

rápidamente sus estrategias comerciales y de servicio para responder a las nuevas 

demandas del mercado. 

En el ámbito competitivo actual, Xtrim enfrenta un ecosistema digital cada vez más 

complejo. Las estadísticas presentadas por la ARCOTEL (2023) revelan que el 

mercado de internet fijo en Quito está distribuido entre cinco operadores 

principales, donde Xtrim ha logrado captar aproximadamente el 15% de 

participación. Sin embargo, Valencia y Quintero (2024) indican que existe un 

potencial de crecimiento significativo, considerando que el 35% de los hogares 

quiteños aún no cuentan con servicio de internet fijo. 

La evolución tecnológica constante ha sido otro factor determinante en el desarrollo 

de Xtrim. La implementación de redes de fibra óptica, iniciada en 2018, representó 

una inversión estratégica que permitió a la marca competir en el segmento premium 
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del mercado. Según Zambrano (2023), las velocidades de conexión ofrecidas por 

Xtrim se han multiplicado por diez en los últimos tres años, manteniendo 

estructuras de precios competitivas. 

Las tendencias actuales del mercado sugieren una creciente sofisticación en las 

demandas de los consumidores. Estudios realizados por González y Martínez 

(2023) indican que el 68% de los usuarios de internet en Quito consideran la 

velocidad y estabilidad del servicio como factores críticos en su decisión de compra, 

mientras que el 45% valora significativamente la calidad del servicio al cliente. 

Estos hallazgos han influido en la estrategia comercial de Xtrim, que ha puesto 

énfasis en estos aspectos diferenciadores. 

El comportamiento del consumidor quiteño en el sector de telecomunicaciones ha 

experimentado cambios notables. Investigaciones conducidas por Ramírez et al. 

(2024) revelan que el 72% de los usuarios potenciales investigan y comparan 

servicios de internet en línea antes de tomar una decisión de compra, mientras que 

el 58% prefiere realizar contrataciones a través de canales digitales. Esta 

transformación en los hábitos de consumo plantea la necesidad de fortalecer la 

presencia digital de la marca. 

La competencia en el sector se ha intensificado no solo en términos de servicios 

sino también en estrategias de marketing. Durán y Sánchez (2023) observan que las 

empresas del sector están destinando entre el 30% y 40% de su presupuesto de 

marketing a canales digitales, reconociendo la importancia de establecer una 

presencia sólida en el entorno online. Xtrim, aunque ha mantenido una presencia 

digital constante, enfrenta el desafío de optimizar sus estrategias para maximizar el 

retorno de inversión en estos canales. 

1.2 Teorías y enfoques influyentes   

 El desarrollo del marketing digital como disciplina ha evolucionado 

significativamente en las últimas décadas, especialmente en el sector de las 

telecomunicaciones. Torres y Ramírez (2023) definen el marketing digital como 

"un conjunto integrado de estrategias, técnicas y operaciones que, mediante el uso 

de plataformas digitales, buscan crear, comunicar y entregar valor a los clientes para 
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establecer relaciones rentables y duraderas" (p.45). Esta definición fundamental 

sienta las bases para comprender cómo empresas como Xtrim pueden aprovechar 

los canales digitales para potenciar sus ventas. 

La transformación digital en el sector de las telecomunicaciones ha redefinido la 

manera en que las empresas se relacionan con sus clientes. Este cambio 

paradigmático ha llevado a la necesidad de implementar estrategias omnicanal que 

integren tanto los puntos de contacto tradicionales como los digitales. En este 

contexto, la presencia online se ha convertido en un elemento crítico para el éxito 

comercial de las empresas de telecomunicaciones. 

1.2.1 Teoría del Comportamiento Planificado en el Marketing Digital 

 

Ajzen y Fishbein (2024) plantean una adaptación de la Teoría del Comportamiento 

Planificado al contexto digital, señalando que "las decisiones de compra en entornos 

digitales están influenciadas por tres factores principales: la actitud hacia el 

comportamiento online, las normas subjetivas digitales y el control conductual 

percibido en plataformas virtuales" (p.78). Esta teoría resulta particularmente 

relevante para comprender cómo los consumidores de servicios de 

telecomunicaciones toman decisiones en el entorno digital. 

La aplicación práctica de esta teoría en el contexto de Xtrim sugiere que las 

estrategias de marketing digital deben enfocarse en construir una actitud positiva 

hacia la marca en el entorno online, considerando las percepciones sociales y 

facilitando la experiencia del usuario en las plataformas digitales. Este enfoque 

teórico proporciona un marco para desarrollar estrategias que aborden las barreras 

psicológicas y técnicas que pueden inhibir las compras online. 

1.2.2 Modelo de Aceptación Tecnológica (TAM) en Servicios de 

Telecomunicaciones 

 

La adopción de servicios digitales está fundamentalmente ligada a la percepción de 

facilidad de uso y utilidad. Según Martínez y López (2023), "la aceptación de 

servicios de telecomunicaciones está directamente relacionada con la percepción de 

valor y la facilidad de implementación que experimentan los usuarios" (p.156). Este 

modelo teórico resulta especialmente relevante para empresas como Xtrim que 
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buscan optimizar sus procesos de venta digital. 

En el contexto actual, la implementación del TAM requiere una comprensión 

profunda de las necesidades del usuario y las barreras tecnológicas que pueden 

existir. La experiencia del usuario en plataformas digitales debe diseñarse 

considerando tanto aspectos técnicos como psicológicos, asegurando una transición 

fluida desde la consideración hasta la compra. 

1.2.3 Teoría de la Difusión de Innovaciones en el Entorno Digital 

 

En el sector de las telecomunicaciones, la adopción de nuevos servicios y 

tecnologías sigue patrones identificables. Rogers (2022) argumenta que "la difusión 

de innovaciones en el entorno digital sigue cinco etapas distintas: conocimiento, 

persuasión, decisión, implementación y confirmación" (p.234). Esta teoría 

proporciona un marco valioso para entender cómo los consumidores adoptan 

nuevos servicios de telecomunicaciones. 

La aplicación de esta teoría en el contexto de marketing digital requiere una 

estrategia segmentada que reconozca las diferentes etapas de adopción de los 

consumidores. Las comunicaciones y tácticas de marketing deben adaptarse según 

el perfil del adoptante, considerando sus características específicas y barreras de 

adopción. 

1.2.4 Modelo de Valor del Cliente en la Era Digital 

 

La creación de valor en el entorno digital ha evolucionado significativamente. 

González y Pérez (2024) proponen que "el valor percibido por el cliente en servicios 

digitales está compuesto por cuatro dimensiones fundamentales: funcional, 

emocional, social y económica" (p.189). Este modelo teórico resulta especialmente 

relevante para empresas de telecomunicaciones que buscan diferenciarse en un 

mercado altamente competitivo. 

La implementación práctica de este modelo en estrategias de marketing digital 

requiere un enfoque holístico que considere todas las dimensiones de valor. Las 

campañas digitales deben comunicar efectivamente los beneficios funcionales del 

servicio, mientras construyen conexiones emocionales y sociales con los 
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consumidores. 

1.2.5 Teoría de la Experiencia del Usuario Digital (UX) 

La experiencia del usuario se ha convertido en un factor crítico para el éxito en el 

entorno digital. Ramírez y Castro (2023) señalan que "la experiencia del usuario en 

plataformas digitales está determinada por la usabilidad, la accesibilidad, el diseño 

visual y la arquitectura de la información" (p.267). Esta teoría proporciona un 

marco fundamental para el desarrollo de estrategias de marketing digital efectivas. 

1.3 Marco Conceptual  

1.3.1 Marketing Digital 

Kotler y Armstrong (2023) definen el marketing digital como "un conjunto 

integrado de acciones y estrategias desarrolladas en medios digitales, orientadas a 

la identificación y satisfacción de necesidades del consumidor, con el objetivo de 

generar valor y establecer relaciones duraderas mediante el uso de tecnologías de 

la información" (p.34). Esta definición establece las bases fundamentales para 

comprender la importancia de la presencia digital en las empresas modernas. 

La evolución del marketing digital ha transformado la manera en que las empresas 

se conectan con sus audiencias. Más allá de ser simplemente una extensión del 

marketing tradicional, representa un ecosistema completo donde la interactividad, 

la personalización y la medición en tiempo real permiten desarrollar estrategias más 

efectivas y orientadas a resultados. 

1.3.2 Plan de Marketing Digital 

Según Chaffey y Ellis-Chadwick (2024), un plan de marketing digital es "un 

documento estratégico que establece objetivos, estrategias y tácticas específicas 

para los canales digitales, alineado con los objetivos generales de la empresa y 

fundamentado en el análisis del entorno digital y el comportamiento del consumidor 

online" (p.89). Esta herramienta resulta fundamental para la implementación 

sistemática de acciones en el entorno digital. 

La elaboración de un plan de marketing digital requiere una comprensión profunda 
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del ecosistema digital, las necesidades del consumidor y las capacidades de la 

empresa. Este documento debe ser flexible y adaptable, permitiendo ajustes según 

los resultados obtenidos y los cambios en el entorno digital. 

1.3.3 Estrategias SEO y SEM 

Rivera y Sánchez (2023) definen el SEO (Search Engine Optimization) como "el 

conjunto de técnicas y estrategias que buscan optimizar la visibilidad y el 

posicionamiento de un sitio web en los resultados orgánicos de los motores de 

búsqueda" (p.156). Por otro lado, el SEM (Search Engine Marketing) se refiere a 

"las acciones publicitarias pagadas en motores de búsqueda para aumentar la 

visibilidad de una marca" (p.157). 

La implementación efectiva de estrategias SEO y SEM requiere un equilibrio entre 

técnicas on-page y off-page, considerando factores como la optimización de 

contenido, la estructura del sitio web, la construcción de enlaces y la relevancia de 

las palabras clave para el público objetivo. 

1.3.4 Content Marketing 

De acuerdo con Martínez y López (2024), el marketing de contenidos es "una 

estrategia que se centra en la creación y distribución de contenido valioso, relevante 

y consistente para atraer y retener a una audiencia claramente definida, con el 

objetivo de impulsar acciones rentables por parte del cliente" (p.123). 

El desarrollo de una estrategia de content marketing efectiva implica la creación de 

una narrativa coherente que conecte con las necesidades y intereses del público 

objetivo. Los contenidos deben aportar valor real, estableciendo a la marca como 

una fuente confiable de información y soluciones. 

1.3.5 Social Media Marketing 

González y Pérez (2023) definen el social media marketing como "el proceso de 

ganar tráfico y atención a través de las redes sociales, mediante la creación de 

contenido que atrae a los usuarios y los alienta a compartirlo en sus redes sociales" 

(p.245). 



 26 

La gestión estratégica de redes sociales va más allá de la simple publicación de 

contenido. Requiere una comprensión profunda de cada plataforma, sus audiencias 

específicas y los formatos de contenido más efectivos para cada una. La interacción 

constante y la construcción de comunidad son elementos fundamentales para el 

éxito en social media. 

1.3.6 Email Marketing 

Rodríguez y Castro (2024) establecen que el email marketing es "una herramienta 

de comunicación directa que utiliza el correo electrónico para establecer relaciones 

personalizadas y duraderas con clientes actuales y potenciales" (p.178). 

1.3.7 Analítica Digital 

Méndez y Torres (2023) definen la analítica digital como "el proceso de medición, 

recolección, análisis y reporte de datos digitales con el propósito de entender y 

optimizar el uso de las plataformas digitales y el comportamiento de los usuarios" 

(p.167). Esta herramienta fundamental permite tomar decisiones basadas en datos 

concretos y mejorar continuamente las estrategias digitales. 

La implementación efectiva de la analítica digital requiere no solo herramientas 

tecnológicas adecuadas, sino también la capacidad de interpretar los datos y 

convertirlos en insights accionables. Las empresas que aprovechan eficientemente 

la analítica digital pueden predecir tendencias, personalizar experiencias y 

optimizar sus inversiones en marketing. 

1.3.8 KPIs (Key Performance Indicators) 

Según Valencia y Ramírez (2024), los KPIs en marketing digital son "métricas 

específicas y cuantificables que permiten evaluar el rendimiento de las acciones 

digitales en relación con los objetivos establecidos" (p.89). Los autores enfatizan 

que "la selección adecuada de KPIs debe alinearse con los objetivos empresariales 

y proporcionar información relevante para la toma de decisiones" (p.90). 

La definición y seguimiento de KPIs apropiados resulta crucial para medir el éxito 

de las estrategias digitales. Estos indicadores deben ser SMART (Específicos, 
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Medibles, Alcanzables, Relevantes y Temporales) y proporcionar una visión clara 

del rendimiento de las acciones implementadas. 

1.3.9 Conversión Digital 

Andrade y López (2023) describen la conversión digital como "el proceso mediante 

el cual un usuario realiza una acción deseada en una plataforma digital, ya sea una 

compra, registro, descarga o cualquier otro objetivo previamente definido" (p.234). 

Este concepto es fundamental para entender la efectividad de las estrategias de 

marketing digital. 

El proceso de optimización de conversiones requiere un análisis continuo del 

comportamiento del usuario y la implementación de mejoras basadas en datos. 

Factores como la usabilidad del sitio web, la claridad del mensaje y la propuesta de 

valor juegan un papel crucial en la tasa de conversión. 

1.3.10 Customer Journey 

Morales y Sánchez (2024) definen el customer journey como "el mapa que 

representa cada una de las etapas, interacciones y puntos de contacto que 

experimenta un cliente en su relación con una marca, desde el primer contacto hasta 

la post-venta" (p.145). 

La comprensión detallada del viaje del cliente permite desarrollar estrategias más 

efectivas y personalizadas. Cada punto de contacto representa una oportunidad para 

fortalecer la relación con el cliente y optimizar su experiencia con la marca. 

1.3.11 Inbound Marketing 

García y Martínez (2023) establecen que el inbound marketing es "una metodología 

que combina técnicas de marketing y publicidad no intrusivas con la finalidad de 

contactar con un usuario al principio de su proceso de compra y acompañarle hasta 

la transacción final" (p.178). Los autores destacan que "esta metodología se basa en 

atraer al cliente mediante contenido relevante y de valor añadido" (p.179). 

La implementación del inbound marketing requiere una estrategia bien estructurada 
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que incluya la creación de contenido valioso, la optimización para motores de 

búsqueda y la nutrición de leads a través de diferentes etapas del embudo de 

conversión. 

1.3.12 Marketing Automation 

Según Flores y Castro (2024), el marketing automation se define como "el uso de 

software y tecnologías diseñadas para automatizar y optimizar los procesos de 

marketing, permitiendo a las empresas nutrir prospectos, segmentar contactos y 

enviar mensajes personalizados de forma automatizada" (p.256). 

La automatización del marketing va más allá de la simple programación de envíos; 

implica la creación de flujos de trabajo inteligentes que respondan al 

comportamiento del usuario y proporcionen experiencias personalizadas en el 

momento adecuado. 

1.3.13 User Experience (UX) 

Pérez y González (2023) definen la experiencia de usuario como "el conjunto de 

factores y elementos relativos a la interacción del usuario con un entorno o 

dispositivo digital, cuyo resultado es la generación de una percepción positiva o 

negativa de dicho servicio, producto o dispositivo" (p.312). 

El diseño de experiencias de usuario efectivas requiere un profundo entendimiento 

de las necesidades, comportamientos y preferencias del público objetivo. La 

usabilidad, accesibilidad y satisfacción del usuario son elementos clave para el éxito 

de cualquier presencia digital. 

1.3.14 Data-Driven Marketing 

Rodríguez y Vásquez (2024) describen el data-driven marketing como "un enfoque 

de marketing que utiliza datos y análisis para tomar decisiones más precisas sobre 

todos los aspectos de las estrategias de marketing, desde la segmentación hasta la 

personalización de mensajes" (p.198). 

La implementación de estrategias basadas en datos permite a las empresas optimizar 
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sus esfuerzos de marketing, mejorar el ROI y crear experiencias más relevantes para 

sus clientes. La capacidad de recopilar, analizar y actuar sobre los datos se ha 

convertido en una competencia fundamental para los profesionales del marketing 

digital. 

1.3.15 Growth Hacking 

De acuerdo con Mendoza y Rivera (2024), el growth hacking es "una metodología que 

combina marketing digital, desarrollo de producto y análisis de datos para identificar las 

formas más eficientes de hacer crecer un negocio, utilizando técnicas creativas y de bajo 

costo que generan un impacto significativo en el crecimiento" (p.167). 

La implementación del growth hacking requiere un enfoque experimental y ágil, donde la 

creatividad se combina con el análisis de datos para encontrar oportunidades de crecimiento 

no convencionales. Este enfoque resulta particularmente valioso para empresas que buscan 

maximizar sus resultados con recursos limitados. 

1.3.16 Branded Content 

López y Torres (2023) definen el branded content como "una estrategia de creación de 

contenido que busca conectar a las marcas con su audiencia a través de historias relevantes 

y valores compartidos, sin enfocarse directamente en la promoción de productos o 

servicios" (p.234). Los autores enfatizan que "el valor del branded content radica en su 

capacidad para generar conexiones emocionales duraderas con la audiencia" (p.235). 

La creación de branded content efectivo requiere un profundo entendimiento de la 

audiencia y la capacidad de desarrollar narrativas que resuenen con sus intereses y valores. 

Este tipo de contenido debe mantener un delicado equilibrio entre el entretenimiento o valor 

informativo y la presencia de la marca. 

1.3.17 Performance Marketing 

Según Ramírez y González (2024), el performance marketing se define como "un enfoque 

de marketing digital basado en resultados medibles y específicos, donde los anunciantes 

pagan solo por acciones concretas como clics, conversiones o ventas" (p.189). Este modelo 

representa una evolución significativa en la forma de abordar las campañas digitales. 

El éxito del performance marketing radica en su capacidad para medir y optimizar 
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resultados en tiempo real. Los profesionales del marketing pueden ajustar sus estrategias 

continuamente basándose en datos concretos, lo que permite una asignación más eficiente 

de los recursos. La implementación de pruebas A/B sistemáticas y el seguimiento preciso 

de conversiones son elementos fundamentales que permiten maximizar el retorno de 

inversión. 

1.3.18 Customer Data Platform (CDP) 

Castro y Martínez (2023) establecen que una CDP es "una plataforma de software que crea 

una base de datos de clientes unificada y persistente, accesible para otros sistemas, que 

centraliza y organiza los datos de clientes de todas las fuentes disponibles" (p.278). 

La implementación de una CDP transforma la manera en que las empresas gestionan y 

utilizan los datos de sus clientes. Esta tecnología permite crear una visión unificada del 

cliente, facilitando la personalización de experiencias y la toma de decisiones basada en 

datos. La capacidad de integrar información de múltiples fuentes y canales proporciona 

insights valiosos que pueden utilizarse para optimizar las estrategias de marketing y 

mejorar la experiencia del cliente. 

1.3.19 Programmatic Advertising 

Vásquez y Morales (2024) definen el programmatic advertising como "la compra 

automatizada de espacios publicitarios digitales en tiempo real, utilizando algoritmos y 

datos para optimizar las pujas y la segmentación de audiencias" (p.145). 

La publicidad programática ha revolucionado la forma en que se compran y venden los 

espacios publicitarios digitales. Esta tecnología permite una mayor precisión en la 

segmentación y una optimización continua del presupuesto publicitario. Los sistemas 

automatizados pueden realizar ajustes en tiempo real basados en el rendimiento de las 

campañas, mejorando significativamente la eficiencia y el retorno de la inversión 

publicitaria. 

1.3.20 Customer Intelligence 

Según Andrade y Pérez (2023), la customer intelligence se refiere a "el proceso de recopilar 

y analizar información sobre los clientes para generar insights que permitan tomar 

decisiones más informadas y mejorar la experiencia del cliente" (p.312). 
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El proceso de customer intelligence implica un análisis sistemático y profundo del 

comportamiento del cliente. Esta disciplina combina la recopilación de datos con análisis 

avanzados para predecir tendencias y comportamientos futuros. La aplicación efectiva de 

customer intelligence permite a las empresas desarrollar estrategias más personalizadas y 

relevantes, mejorando la satisfacción del cliente y la eficacia de las campañas de marketing. 

1.3.21 Funnel de Conversión Digital 

Martínez y Silva (2024) describen el funnel de conversión digital como "un modelo que 

representa las diferentes etapas por las que pasa un usuario desde el primer contacto con la 

marca hasta realizar una acción deseada, permitiendo identificar y optimizar los puntos 

críticos del proceso de conversión" (p.167). 

El funnel de conversión digital moderno va más allá del modelo tradicional lineal. 

Reconoce la naturaleza compleja y multicanal del journey del cliente actual, donde los 

usuarios pueden entrar y salir del funnel en diferentes puntos. La comprensión profunda de 

cada etapa del funnel permite a las empresas desarrollar contenido y estrategias específicas 

para cada fase, maximizando las tasas de conversión y mejorando la experiencia del 

usuario. 

1.3.22 Digital Attribution 

Según Flores y Rodríguez (2023), la atribución digital es "el proceso de identificar y asignar 

valor a los diferentes puntos de contacto que contribuyen a una conversión en el entorno 

digital" (p.234). La atribución digital moderna ha evolucionado para considerar la 

complejidad del journey del cliente actual. 

Los modelos de atribución modernos utilizan análisis avanzados y machine learning para 

comprender mejor el impacto de cada interacción en el proceso de conversión. Esta 

comprensión permite una distribución más precisa del presupuesto de marketing entre 

diferentes canales y tácticas. La capacidad de atribuir valor a cada punto de contacto ayuda 

a las empresas a optimizar sus estrategias de marketing y mejorar el retorno de inversión 

en cada canal. 

1.3.23 Real-Time Bidding (RTB) 

Según Gutiérrez y Morales (2024), el Real-Time Bidding es "un sistema automatizado de 

compra y venta de espacios publicitarios digitales que ocurre en tiempo real, donde los 
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anunciantes pujan por impresiones individuales en un proceso que toma milisegundos" 

(p.189). Los autores enfatizan que "esta tecnología ha revolucionado la forma en que se 

comercializa la publicidad digital, permitiendo una segmentación más precisa y una 

optimización continua del presupuesto" (p.190). 

La implementación del RTB ha transformado significativamente el panorama de la 

publicidad digital. Este sistema permite a los anunciantes alcanzar a su audiencia objetivo 

con una precisión sin precedentes, optimizando el presupuesto publicitario en tiempo real. 

La capacidad de ajustar las pujas según el valor potencial de cada impresión ha llevado a 

una mayor eficiencia en la inversión publicitaria y mejores resultados en términos de 

conversión. 

1.3.24 Dynamic Creative Optimization (DCO) 

Vargas y Montenegro (2023) definen la DCO como "una tecnología publicitaria que 

permite crear y optimizar anuncios personalizados en tiempo real, adaptando 

automáticamente elementos creativos como imágenes, textos y llamadas a la acción según 

el perfil del usuario, su comportamiento y el contexto" (p.245). 

La personalización en tiempo real que ofrece la DCO representa un avance significativo en 

la forma en que las marcas se comunican con sus audiencias. Esta tecnología permite crear 

experiencias publicitarias únicas para cada usuario, considerando factores como su 

ubicación, historial de navegación, demografía y comportamiento de compra. La 

optimización continua de los elementos creativos asegura que cada impresión tenga el 

máximo impacto posible. 

1.3.25 Customer Lifetime Value (CLV) 

Romero y Sánchez (2024) establecen que el CLV es "el valor total que un cliente aporta a 

una empresa durante toda su relación comercial, considerando tanto las compras actuales 

como las potenciales futuras" (p.312). La comprensión del CLV permite a las empresas 

tomar decisiones más informadas sobre la inversión en adquisición y retención de clientes. 

El análisis del CLV ha evolucionado más allá de un simple cálculo de ingresos. En el 

entorno digital actual, incorpora factores como el valor de las referencias, la influencia en 

redes sociales y el potencial de cross-selling. Las empresas que comprenden y optimizan 

el CLV pueden desarrollar estrategias más efectivas para maximizar el valor a largo plazo 

de su base de clientes. 
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1.3.26 Behavioral Targeting 

Según Martínez y López (2023), el behavioral targeting es "una técnica de segmentación 

que utiliza datos sobre el comportamiento online de los usuarios para mostrar publicidad 

más relevante y personalizada" (p.167). Esta aproximación ha revolucionado la manera en 

que las marcas conectan con sus audiencias potenciales. 

La implementación efectiva del behavioral targeting requiere una comprensión profunda 

de los patrones de comportamiento digital. Las empresas pueden utilizar esta información 

para crear campañas más relevantes y efectivas, mejorando significativamente las tasas de 

conversión y el retorno sobre la inversión publicitaria. La capacidad de adaptar mensajes 

en tiempo real según el comportamiento del usuario ha transformado la manera en que las 

marcas interactúan con sus audiencias. 

1.3.27 Marketing Mix Modeling (MMM) 

Flores y Rodríguez (2023) definen el MMM como "una técnica estadística que analiza el 

impacto de diferentes actividades de marketing en las ventas y otros objetivos de negocio, 

permitiendo optimizar la asignación de presupuesto entre canales" (p.289). Este enfoque 

científico para la planificación de marketing ha ganado relevancia en la era digital. 

La aplicación del MMM en el contexto digital actual permite a las empresas comprender 

mejor la interacción entre diferentes canales y tácticas de marketing. Este análisis profundo 

facilita la toma de decisiones informadas sobre la asignación de recursos y la optimización 

de estrategias multicanal. La capacidad de medir el impacto incremental de cada actividad 

de marketing proporciona una base sólida para la planificación estratégica. 

1.4 Marco Legal 

El marketing digital en Ecuador está regulado por diversas normativas que buscan 

garantizar la protección del consumidor y la transparencia en la publicidad en línea. 

A continuación, se describen las principales regulaciones aplicables al caso de 

Xtrim: 

1.4.1 Ley Orgánica de Telecomunicaciones 

Según González y Ramírez (2022), la Ley Orgánica de Telecomunicaciones (LOT) 

representa el marco normativo fundamental que regula el sector de las 

comunicaciones en Ecuador, estableciendo un equilibrio entre los intereses de los 
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prestadores de servicios y los derechos de los usuarios. Por su parte, Morales et al. 

(2023) destacan la importancia de esta legislación como un instrumento jurídico 

que garantiza la modernización y desarrollo del sector de las telecomunicaciones. 

La Ley Orgánica de Telecomunicaciones, publicada originalmente en el Registro 

Oficial Suplemento No. 439 del 18 de febrero de 2015 y con su última modificación 

del 21 de junio de 2023, configura un marco legal integral para la prestación de 

servicios de telecomunicaciones. Esta normativa resulta particularmente 

significativa para Xtrim/Setel SA, ya que establece regulaciones precisas sobre el 

despliegue de redes e infraestructura de telecomunicaciones, definiendo los 

parámetros técnicos y legales para su implementación. La ley contempla 

detalladamente los derechos de los abonados, clientes y usuarios, estableciendo 

mecanismos de protección que garantizan una prestación de servicios transparente 

y de calidad. Además, defina con claridad las obligaciones de los prestadores de 

servicios de telecomunicaciones y los títulos habilitantes requeridos para su 

operación, estableciendo un marco regulatorio que promueva la competencia justa 

y la protección del consumidor. 

1.4.2 Ley Orgánica de Defensa del Consumidor 

Chirinos y Espinoza (2021) argumentan que la Ley Orgánica de Defensa del 

Consumidor constituye un pilar fundamental en la protección de los derechos de los 

consumidores en el contexto digital contemporáneo. Según Vargas (2022), esta 

normativa representa un instrumento legal crucial para garantizar la transparencia 

y equidad en las relaciones comerciales. 

La Ley Orgánica de Defensa del Consumidor, publicada en el Registro Oficial 

Suplemento 116 y modificada por última vez el 16 de enero de 2023, establece un 

marco normativo integral que regula las relaciones entre proveedores y 

consumidores. La legislación mandata la obligatoriedad de proporcionar 

información completa y veraz sobre los servicios ofertados, estableciendo 

mecanismos para prevenir la publicidad engañosa. La normativa define con 

precisión los derechos y obligaciones de los consumidores en la contratación de 

servicios públicos domiciliarios, promoviendo una comunicación transparente y 
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responsable por parte de las empresas de telecomunicaciones como SETEL S.A. 

1.4.3 Ley de Comercio Electrónico, Firmas Electrónicas y Mensajes de 

Datos 

Según Pérez y Sánchez (2022), la Ley de Comercio Electrónico representa un 

avance fundamental en la regulación de las transacciones digitales, estableciendo 

un marco jurídico que garantiza la seguridad y confiabilidad de las operaciones 

electrónicas. Castro et al. (2023) destacan la importancia de esta normativa en la 

transformación digital del comercio. 

La Ley de Comercio Electrónico, Firmas Electrónicas y Mensajes de Datos, 

publicada en el Registro Oficial Suplemento 557 y actualizada en 2023, regula 

aspectos cruciales del marketing digital. La normativa establece la validez legal de 

los contratos electrónicos, definiendo los requisitos para su reconocimiento y 

eficacia jurídica. Además, reglamenta el consentimiento para el uso de medios 

electrónicos y establece mecanismos de protección de datos en entornos digitales, 

proporcionando un marco de referencia para las estrategias de marketing digital de 

empresas como Xtrim. 

1.4.4 Reglamento General a la Ley Orgánica de Comunicación 

Gutiérrez y López (2022) señalan que el Reglamento General a la Ley Orgánica de 

Comunicación representa un instrumento fundamental para regular los contenidos 

y prácticas comunicacionales en el entorno digital. Según Mendoza (2023), esta 

normativa establece límites y directrices para garantizar una comunicación 

responsable. 

El Reglamento, emitido mediante el Decreto Ejecutivo No. 315 y publicado en el 

Registro Oficial Suplemento 170, con su última reforma en 2023, establece normas 

específicas para la publicidad en medios digitales. La regulación contempla 

disposiciones sobre contenido nacional y define mecanismos de protección de 

derechos en espacios digitales, proporcionando un marco normativo integral para 

las estrategias de comunicación y marketing digital. 
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1.4.5 Resoluciones de ARCOTEL 

Torres y Rodríguez (2022) argumentan que las resoluciones de ARCOTEL 

representan un mecanismo fundamental de regulación técnica y operativa en el 

sector de las telecomunicaciones. Según Fernández (2023), estas resoluciones 

garantizan estándares de calidad y servicio en el sector. 

La Agencia de Regulación y Control de las Telecomunicaciones emite resoluciones 

específicas que impactan directamente a las empresas de telecomunicaciones. 

Resoluciones como la ARCOTEL-2020-0473, que establece la Norma Técnica para 

la Prestación del Servicio de Acceso a Internet, y la ARCOTEL-2021-0350, que 

define los Parámetros de Calidad del Servicio de Acceso a Internet, proporcionan 

directrices técnicas y operativas fundamentales para la prestación de servicios 

digitales. 

1.4.6 Ley Orgánica de Protección de Datos Personales 

Álvarez y Mendoza (2022) consideran la Ley Orgánica de Protección de Datos 

Personales como un avance fundamental en la protección de la privacidad digital. 

Según Rivadeneira (2023), esta normativa establece un nuevo paradigma en el 

manejo de información personal. 

Aprobada en mayo de 2021 y vigente desde mayo de 2023, la LOPDP establece 

principios y mecanismos para el tratamiento de datos personales. La ley define los 

derechos de los titulares de datos, las obligaciones de los responsables de su 

tratamiento y los requisitos para el director de marketing y la prospección 

comercial, estableciendo un marco regulatorio integral para el uso ético de la 

información personal. 

1.4.7 Normativa de Comercio Electrónico 

Según Castillo y Herrera (2022), el Reglamento de Comercio Electrónico 

representa una respuesta institucional a la transformación digital del comercio. 

Ortiz (2023) destaca la importancia de esta normativa en la regulación de las 

transacciones digitales. 
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El Reglamento, emitido por el Ministerio de la Producción, Comercio Exterior, 

Inversiones y Pesca, establece requisitos específicos para la oferta de bienes y 

servicios por medios digitales. La normativa define las obligaciones de los 

proveedores en línea y establece mecanismos de protección al consumidor en 

entornos digitales. 

1.4.8 Reglamento para la Aplicación de la Ley de Régimen Tributario 

Interno 

Díaz y Salgado (2022) argumentan que el Reglamento de Régimen Tributario 

Interno es fundamental para la regulación fiscal de las actividades digitales. Según 

Núñez (2023), esta normativa establece los parámetros para la declaración y 

tributación de ingresos digitales. 

Este reglamento establece las normativas fiscales aplicables a las operaciones 

digitales, definiendo los requisitos para la facturación electrónica, la declaración de 

ingresos por ventas digitales y las deducciones aplicables a gastos de publicidad y 

marketing digital. 

1.5 Hipótesis 

En el contexto de un estudio exploratorio y descriptivo como el presente, no se 

plantean hipótesis formales debido a la naturaleza de la investigación. Según 

Hernández-Sampieri y Mendoza (2018), los estudios exploratorios se caracterizan 

por su aproximación inicial a un fenómeno poco estudiado o novedoso, con el 

objetivo de obtener un primer acercamiento y generar conocimiento preliminar 

sobre el tema. A su vez, el enfoque descriptivo permite analizar y detallar las 

características del fenómeno investigado, proporcionando información estructurada 

que facilita la comprensión de su comportamiento en un contexto específico. A 

diferencia de los estudios explicativos, que requieren la formulación de hipótesis 

específicas, la combinación de los enfoques exploratorio y descriptivo en esta 

investigación busca identificar conceptos clave, establecer prioridades para futuras 

investigaciones y sugerir afirmaciones verificables, sin la necesidad de contrastar 

hipótesis predeterminadas. En el caso específico de este estudio sobre el plan de 

marketing digital para potenciar las ventas de la marca Xtrim, este enfoque mixto 
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permite tanto una aproximación flexible y abierta al análisis de factores influyentes 

en la estrategia digital, como una descripción detallada de la situación actual del 

entorno de marketing digital de la empresa. 

1.6 Objetivos 

1.6.1 Objetivo General 

Elaborar un plan de marketing digital para la marca Xtrim de Setel SA basada 

en un análisis detallado del entorno digital y los principios fundamentales del 

marketing digital, con el propósito de evaluar la situación actual de la empresa 

en los medios digitales y desarrollar estrategias efectivas que potencien el 

crecimiento de las ventas y refuercen su posicionamiento en el sector de 

telecomunicaciones en Quito. 

 

1.6.2 Objetivos Específicos  

1. Analizar el contexto histórico y actual del sector de telecomunicaciones en 

Quito, así como el posicionamiento actual de la marca Xtrim, considerando 

factores teóricos, conceptuales y regulatorios relevantes para la industria, 

con el fin de orientar el desarrollo de estrategias de marketing digital 

efectivas. 

2. Desarrollar una metodología de investigación detallada que incluya técnicas 

de recolección y análisis de datos cuantitativos, con el objetivo de obtener 

información precisa y relevante sobre el comportamiento del público 

objetivo, sus preferencias digitales y las tendencias del mercado de 

telecomunicaciones en Quito, que afectan directamente a la marca Xtrim. 

3. Realizar un diagnóstico situacional de la marca Xtrim de Setel SA, 

evaluando su presencia y posicionamiento actual en los medios digitales, 

con el objetivo de identificar oportunidades de mejora y definir áreas clave 

para la implementación de estrategias de marketing digital más efectivas. 

4. Identificar y analizar las principales estrategias de marketing digital 

utilizadas en el sector de telecomunicaciones, evaluando su aplicabilidad y 

efectividad en el contexto de la marca Xtrim, con el fin de establecer un 

marco de referencia que sustenta el diseño e implementación de estrategias 

digitales optimizadas. 
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CAPÍTULO II.  

2 METODOLOGÍA 

El desarrollo de un plan de marketing digital para la marca Xtrim de Setel SA 

requiere un enfoque metodológico que permita obtener datos precisos y 

representativos sobre el comportamiento de los consumidores y la efectividad de 

las estrategias digitales actuales. En este sentido, se ha optado por una metodología 

cuantitativa, que permitirá medir variables clave y analizar tendencias de manera 

objetiva y sistemática (Hernández-Sampieri & Mendoza, 2018). 

El entorno digital en el que opera Xtrim está influenciado por diversos factores, 

entre ellos, el avance tecnológico, la competencia en el sector de 

telecomunicaciones y las tendencias en el consumo de servicios de internet. Según 

Kotler y Keller (2021), el análisis de estos factores externos es crucial para diseñar 

estrategias de marketing digital efectivas que permitan a las empresas mejorar su 

posicionamiento y captación de clientes. En este caso, se evaluará cómo estos 

elementos impactan la percepción y preferencia de los consumidores hacia la 

marca. 

Para garantizar la validez de los hallazgos, se aplicará una encuesta estructurada 

dirigida a clientes actuales y potenciales de Xtrim en Quito. Este instrumento 

permitirá recopilar información relevante sobre la satisfacción del cliente, los 

factores que influyen en la decisión de compra y el nivel de reconocimiento de la 

marca en el mercado digital. Según Saunders, Lewis y Thornhill (2019), las 

encuestas son una herramienta eficaz para obtener datos cuantificables y realizar 

análisis estadísticos que respalden la toma de decisiones estratégicas. 

Además de la recopilación de datos primarios, se examinarán fuentes secundarias, 

como informes de tendencias en telecomunicaciones, estudios previos de marketing 

digital y análisis de comportamiento del consumidor en entornos digitales. La 

combinación de estas fuentes permitirá contextualizar los resultados y fortalecer las 

recomendaciones del plan de marketing digital. 
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2.1 Diseño de Investigación 

El diseño de la investigación es de tipo cuantitativo y descriptivo, centrado en la 

recolección y análisis de datos numéricos que permitan evaluar el contexto de 

marketing digital de Xtrim en Setel SA. Según Hernández-Sampieri y Mendoza 

(2018), los estudios cuantitativos permiten una interpretación objetiva y precisa de 

los fenómenos estudiados, facilitando la toma de decisiones basadas en evidencia 

estadística. 

 

Este estudio adopta un diseño no experimental de tipo transversal descriptivo, ya 

que no se manipulan variables, sino que se observa y analiza la situación actual de 

la marca Xtrim en su contexto digital. De acuerdo con Malhotra (2020), los estudios 

descriptivos tienen como objetivo caracterizar y analizar detalladamente las 

variables de un fenómeno determinado, lo que en este caso permitirá establecer 

patrones de comportamiento del consumidor y evaluar el impacto de las estrategias 

de marketing digital de la empresa. 

 

La metodología cuantitativa utilizada en esta investigación responde a la necesidad 

de obtener mediciones exactas y objetivas sobre el rendimiento actual de la marca 

Xtrim. Para ello, se empleará la aplicación de encuestas estructuradas, las cuales 

permitirán recolectar información clave sobre la percepción y preferencias de los 

consumidores. Como señalan Saunders, Lewis y Thornhill (2019), el uso de 

encuestas en estudios de mercado facilita la obtención de datos representativos que 

pueden ser analizados estadísticamente para identificar tendencias y relaciones 

significativas. 

 

El enfoque cuantitativo de esta investigación también permitirá evaluar indicadores 

clave como la satisfacción del cliente, la efectividad de las estrategias digitales y el 

nivel de reconocimiento de la marca en el mercado. La recopilación de datos 

numéricos facilitará la generación de informes detallados que respalden la 

elaboración de un plan de marketing digital con bases sólidas y orientadas a la toma 

de decisiones informadas. 
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2.2 Población y Muestra 

 

Según Malhotra (2020), la población en una investigación de mercado se define 

como el conjunto de personas o entidades que comparten características relevantes 

para el estudio. La población objetivo de este estudio está compuesta por un grupo 

específico de participantes directamente relacionados con la marca Xtrim y el 

entorno del marketing digital en la ciudad de Quito. La investigación se centra en 

los consumidores de Xtrim, en particular aquellos que se encuentran dentro del 

rango de edad de 18 a 65 años, residentes en la ciudad de Quito. Esta segmentación 

geográfica y demográfica responde a la necesidad de analizar el comportamiento 

de los consumidores dentro del mercado local, lo que permitirá obtener resultados 

más precisos sobre las preferencias y hábitos de compra de los clientes actuales y 

potenciales de la marca. 

 

Según Kotler y Keller (2016), la segmentación del mercado es fundamental para 

identificar y comprender las características específicas de los consumidores, lo cual 

permite a las marcas diseñar estrategias de marketing más efectivas y 

personalizadas. En este caso, al enfocar la investigación en un público de entre 18 

y 65 años, se asegura que los resultados reflejan las preferencias de un grupo 

dinámico, que es más susceptible a influencias digitales y marketing en línea. Esta 

segmentación también permite a la marca Xtrim dirigir sus esfuerzos de manera 

más precisa a aquellos consumidores que tienen una mayor probabilidad de 

interactuar con sus campañas digitales y productos. 

 

Esta segmentación poblacional es clave porque define el perfil de consumidores 

que más probablemente responderán a las estrategias de marketing digital de Xtrim. 

Al dirigir la investigación hacia este grupo específico el estudio podrá obtener 

información detallada sobre sus comportamientos en línea y sus expectativas 

respecto a la marca, lo que permitirá afinar las tácticas de marketing digital y 

aumentar la relevancia de las campañas de la marca. 
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Dentro de este segmento, se incluyen tanto usuarios actuales de los productos de la 

marca Xtrim como potenciales consumidores, aquellos que podrían interesarse en 

la oferta de la empresa pero que aún no han adquirido productos o servicios de la 

marca. Este enfoque dual permite conocer no solo la percepción y comportamiento 

de los clientes que ya han interactuado con Xtrim, sino también las barreras y 

factores que podrían estar impidiendo la conversión de otros consumidores en 

clientes recurrentes. A través de encuestas estructuradas, se recopilará información 

sobre el nivel de conocimiento de la marca, canales de información, la satisfacción 

con los productos y la efectividad de las estrategias digitales implementadas por 

Xtrim. 

 

De acuerdo con Solomon (2017), el comportamiento del consumidor está 

influenciado por factores psicológicos, sociales y económicos que afectan la 

percepción y las decisiones de compra. Esto sugiere que, al incluir tanto a los 

consumidores actuales como a los potenciales en el estudio, es posible identificar 

las motivaciones y obstáculos que determinan la lealtad de marca y el cambio de 

preferencia hacia Xtrim. Las encuestas estructuradas son una herramienta efectiva 

para obtener respuestas claras y medibles que ayudarán a entender las razones detrás 

del comportamiento de compra. 

 

Para asegurar que los datos sean representativos y de calidad, la selección de la 

muestra se llevará a cabo mediante un muestreo no probabilístico por conveniencia. 

Este tipo de muestreo es adecuado cuando se tiene acceso directo a un grupo 

específico de personas que cumplen con los criterios establecidos, lo cual es el caso 

de este estudio, ya que se realizará a través de plataformas digitales y puntos de 

contacto que permiten acceder a los consumidores de Xtrim  
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Tabla 1:Dimensión geográfica, demográfica y psicográfica 

Variable Descripción Población estimada 

Genero Hombre/Mujer 1.780.250 

Edad 18 – 65 1.780.250 

Ubicación Ciudad de Quito 1.780.250 

Estilo de vida  Capacidad de contratación  1.780.250 

Elaborado por: El autor 

Fuente: Instituto Nacional de Estadística y Censos (INEC) de 2020 

 

La Tabla 1 presenta las dimensiones geográficas, demográficas y psicográficas de 

la población objetivo-seleccionada para este estudio. Se ha determinado que el 

grupo de interés está compuesto por 1.780.250 personas que residen en la ciudad 

de Quito y tienen entre 18 y 65 años 

. 

Desde una perspectiva demográfica, el grupo incluye tanto hombres como mujeres, 

sin distinción de género, ya que el servicio de Internet de Xtrim es utilizado por 

todo tipo de usuarios sin sesgos de género. En términos de ubicación geográfica, la 

delimitación de la población se centra en Quito, dado que es el mercado objetivo de 

este estudio y donde se implementará el plan de marketing digital. 

 

A nivel psicológico, se ha identificado que el público objetivo tiene una necesidad 

de conexión y entretenimiento, lo que refuerza la importancia del acceso a Internet 

en su estilo de vida. Además, se considera que poseen un poder adquisitivo 

adecuado para la contratación de servicios de telecomunicaciones, dado que este 

grupo etario incluye tanto a jóvenes económicamente activos como a adultos con 

estabilidad financiera. 

 

Para la realización del estudio de mercado dirigido a potenciar las ventas de la 

marca Xtrim de la empresa Setel SA en la ciudad de Quito, fue necesario determinar 

la población objetivo y el tamaño de la muestra adecuada para la investigación. 
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La población objetivo se definió considerando a los potenciales clientes de Xtrim, 

quienes tienen la capacidad de contratar servicios de Internet. Para ello, se 

seleccionó a los habitantes de la ciudad de Quito que se encuentran en el rango de 

edad de 18 a 65 años, ya que son quienes tienen mayor poder de decisión sobre la 

adquisición de estos servicios. 

Según datos del Instituto Nacional de Estadística y Censos (INEC, 2020), la 

distribución etaria de la población de Quito se divide en distintos grupos, de los 

cuales se tomaron en cuenta los siguientes: 

 

Personas entre 15 y 29 años: 28% 

Personas entre 30 y 49 años: 27% 

Personas entre 50 y 64 años: Aproximadamente 9% (asumiendo que dos tercios del 

grupo de 50 a 69 años están dentro de este rango). 

 

Al sumar estos porcentajes, se estima que el 64% de la población total de Quito se 

encuentra dentro del rango de 18 a 65 años. Dado que la población total de la ciudad 

es de 2.781.641 habitantes, se obtiene un estimado de 1.780.250 personas como 

universo del estudio. 

 

Para ello se tomará en cuenta la siguiente formula: 

 

Formula 1:Cálculo de la muestra 

𝒏 =
𝒛𝟐 (𝒑 ∗ 𝒒)

𝒆𝟐 +
(𝒛𝟐(𝒑 ∗ 𝒒))

𝑵

 

Elaborador por: El Autor 

Donde: 

n= Representa el tamaño de la muestra 

N= Representa el tamaño de la población o del universo (1.780.250) 

z= Representa el nivel de confianza (90%) 

e= Representa el error de muestreo deseado (8%) 

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

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

Formula 2:Resolución de la fórmula de la muestra 

𝒏 =
(𝟏. 𝟔𝟒)𝟐 (𝟎. 𝟓 ∗ 𝟎. 𝟓)

(𝟎. 𝟎𝟖)𝟐 +
(𝟏. 𝟔𝟒)𝟐. (𝟎. 𝟓 ∗ 𝟎. 𝟓)

1.780.250 

= 𝟏𝟎𝟓. 𝟕 

 

n=106 

Elaborador por: El Autor 

 

Según Creswell (2014), el tamaño de la muestra es un factor crucial para garantizar 

que los resultados de la investigación sean representativos de la población objetivo. 

En este caso, se seleccionó un tamaño muestral de 106 participantes con un margen 

de error controlado, lo que aumenta la precisión de los resultados obtenidos y la 

validez de las conclusiones. La selección de un nivel de confianza del 90% refleja 

un equilibrio entre la exactitud de los datos y la viabilidad de la recolección de 

información. 

 

La determinación de un tamaño muestral adecuado es crucial para que los resultados 

sean estadísticamente significativos. Un tamaño de muestra de 106 participantes 

permite obtener información precisa sobre las percepciones y comportamientos de 

los consumidores sin llegar a ser excesivamente costoso o inviable desde el punto 

de vista logístico. Además, el margen de error del 8% es adecuado para un estudio 

de este tipo, dado que permite obtener conclusiones suficientemente confiables sin 

requerir una muestra más grande que podría no ser práctica. 

 

Los criterios de inclusión son fundamentales para garantizar que la muestra sea 

representativa y pertinente al objeto de estudio. Los participantes deben ser mayores 

de 18 años, ya que este grupo está más involucrado en las decisiones de compra y 

tiene mayor experiencia con el uso de plataformas digitales para la adquisición de 

productos. Además, deben ser residentes en Quito, lo cual limita la muestra 

geográficamente para asegurar que los datos reflejan las características y 

comportamientos de los consumidores locales. Esto permitirá obtener datos que se 
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ajusten de manera precisa al mercado específico al que Xtrim dirige sus esfuerzos 

de marketing digital. 

 

Según Malhotra, Birks y Wills (2012), los criterios de inclusión son esenciales para 

definir quiénes participarán en la investigación, lo que asegura que los datos 

obtenidos sean relevantes y útiles para el estudio en cuestión. Este enfoque reduce 

los sesgos y asegura que las conclusiones sean válidas para el grupo específico que 

se está analizando.  

2.3 Recopilación de Datos 

La estrategia de recopilación de datos se diseñó para garantizar una comprensión 

integral del objeto de estudio, utilizando múltiples fuentes y métodos de 

investigación. Los datos se recopilaron a través de una encuesta de 13 preguntas a 

clientes actuales y potenciales de Xtrim. Según Hair, Wolfinbarger, Ortinau y Bush 

(2020), las encuestas estructuradas son uno de los métodos más eficaces para 

recopilar datos cuantificables en investigaciones de mercado, ya que permiten 

identificar patrones y tendencias con mayor precisión. 

La implementación de la encuesta se realizó a través de medios digitales, facilitando 

el acceso a los participantes y asegurando una mayor tasa de respuesta (Bryman & 

Bell, 2021). Además, se aplicaron controles de calidad en la recolección de datos 

para minimizar sesgos y garantizar la confiabilidad de la información obtenida. 

Según Churchill y Iacobucci (2019), la validez de una encuesta depende de la 

claridad de las preguntas y de la correcta segmentación de la muestra, lo que en este 

estudio se garantizó mediante un diseño estructurado y pre-test de las preguntas. 

Finalmente, los datos recopilados fueron analizados utilizando herramientas 

estadísticas que permitieron obtener información clave para el desarrollo del plan 

de marketing digital de Xtrim. Según Zikmund, Babin, Carr y Griffin (2019), el 

análisis estadístico es fundamental para interpretar los datos de manera efectiva y 

convertirlos en conocimientos útiles para la toma de decisiones estratégicas en 

marketing. 
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2.4 Instrumentos y Herramientas 

 

Las fuentes primarias incluyen encuestas online implementadas a través de la 

plataforma Google Forms, con distribución mediante redes sociales y bases de datos 

de clientes. Estas encuestas evaluaron percepciones, comportamientos digitales y 

preferencias de los consumidores, permitiendo obtener información representativa 

y confiable sobre los objetivos del estudio. Según Malhotra (2020), el diseño de 

cuestionarios estructurados requiere una cuidadosa planificación para garantizar la 

validez y confiabilidad de los instrumentos de investigación. En este contexto, la 

elaboración de una encuesta de 13 preguntas mediante Google Forms exigió una 

selección estratégica de ítems que permitieran recopilar información relevante para 

la investigación de marketing digital. 

 

El uso de Google Forms como plataforma de recolección de datos responde a la 

necesidad de utilizar herramientas digitales que faciliten el acceso y la participación 

de los encuestados, permitiendo una recopilación eficiente de información 

cuantitativa sobre los comportamientos y percepciones de los usuarios. Esta 

herramienta también ofrece funcionalidades que simplifican el análisis estadístico 

de los datos recopilados, lo que es fundamental para estudios que se basan en un 

enfoque cuantitativo. 

 

Como fuentes secundarias, se utilizarán informes internos de Xtrim, documentación 

de marketing, bases de datos de la empresa, estudios de mercado anteriores, así 

como informes de la industria. La combinación de estas fuentes permitirá una 

triangulación de datos que fortalezca la validez de los hallazgos y las 

recomendaciones propuestas. Este proceso es consistente con lo planteado por 

autores como Kotler y Keller (2016), quienes destacan la importancia de integrar 

diversas fuentes de información para una investigación de mercados efectiva. 

 

Los instrumentos de recolección de datos han sido cuidadosamente diseñados para 

capturar información relevante y significativa. El cuestionario de encuesta se 

estructurará con preguntas cerradas y semiabiertas, organizadas en secciones que 
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abordarán datos demográficos, comportamiento digital, preferencias de consumo y 

percepción de marca. 

El diseño de la entrevista debe equilibrar la estructuración de preguntas clave con 

la flexibilidad necesaria para permitir que el entrevistado explore temas emergentes 

relevantes para la investigación, capturando matices y contextos no anticipados 

inicialmente. 

Saludos, soy Matew Pozo estudiante de la Universidad Tecnológica 

Indoamérica y me encuentro realizando una investigación sobre el consumo de 

servicios de internet en la ciudad de Quito. Su opinión es muy importante para 

mí ya que me ayudará a comprender mejor las necesidades y preferencias de 

los usuarios de internet. No le pediré su nombre y toda la información que nos 

brinde será tratada de manera confidencial. A continuación, le invitamos a 

responder una breve encuesta sobre sus hábitos de consumo de internet y su 

percepción sobre diferentes marcas. Sus respuestas nos ayudarán a mejorar 

los servicios de internet en nuestra ciudad. ¡Gracias por su tiempo! 

Datos Demográficos: 

1. Edad: 

□ 18-25 años 

□ 26-35 años 

□ 36-45 años 

□ 46-55 años 

□ 56-65 años 

 

2 Sexo: 

□ Masculino 

□ Femenino 
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3. Sector de residencia en Quito: 

□ Norte 

□ Centro 

□ Sur 

□ Valles 

Preguntas Específicas: 

4. ¿Qué proveedor de internet utiliza actualmente? 

□ CNT 

□ Netlife 

□ Xtrim 

□ Celerity (Puntonet) 

□ Claro 

□ Fibramax 

□ Otro (especifique): _________ 

5. ¿Qué factores considera más importantes al elegir un servicio de internet? 

(Seleccione los 2 más importantes) 

□ Velocidad 

□ Precio 

□ Estabilidad del servicio 

□ Atención al cliente 
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□ Planes y promociones 

□ Reputación de la marca 

6. ¿Conoce la marca Xtrim y sus servicios? 

□ Sí, la conozco muy bien 

□ Sí, pero conozco poco 

□ Solo he escuchado el nombre 

□ No la conozco 

7. ¿A través de qué medios digitales preferiría recibir información sobre servicios 

de internet? (Puede seleccionar hasta 2 opciones) 

□ Facebook 

□ Instagram 

□ WhatsApp 

□ Correo electrónico 

□ YouTube 

□ TikTok 

8. ¿Cuál es su presupuesto mensual máximo para el servicio de internet? 

□ $25 o menos 

□ $26 - $35 

□ $36 - $45 

□ $45 o más 
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9. ¿Qué tipo de contenido le gustaría ver de una empresa de internet en redes 

sociales? (Seleccione los 2 más relevantes) 

□ Promociones y ofertas 

□ Tips tecnológicos 

□ Información sobre servicios 

□ Atención al cliente 

□ Contenido educativo 

□ Entretenimiento 

10. Si actualmente es cliente de Xtrim, ¿qué tan satisfecho está con el servicio? 

(Si no es cliente responda: No soy cliente de Xtrim) 

□ Muy satisfecho 

□ Satisfecho 

□ Neutral 

□ Insatisfecho 

□ Muy insatisfecho 

□ No soy cliente de Xtrim 

11. Considere a Xtrim como una marca de servicio de internet que ofrece fibra 

óptica a nivel nacional. ¿Qué tan probable es que considere contratar/mantener los 

servicios de Xtrim en los próximos 6 meses?  

□ Muy probable 

□ Probable 
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□ Neutral 

□ Poco probable 

□ Nada probable 

12. ¿Qué servicios adicionales le gustaría recibir de su proveedor de internet? 

(Seleccione 2 opciones) 

□ TV por cable/Streaming 

□ Telefonía fija 

□ Seguridad digital 

□ Soporte técnico 24/7 

□ App móvil para gestión del servicio 

□ Otro (especifique): ________ 

13. Nivel de ingresos mensual familiar:  

□ $450 o menos 

□ $451 - $800 

□ $801 - $1,200 

□ $1,201 - $2,000 

□ Más de $2,000 
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2.5 Procedimientos 

 El proceso de investigación se desarrollará en tres fases claramente definidas. La 

fase preparatoria implicará el diseño y validación de instrumentos. 

La fase de recolección contemplará la implementación de las encuestas mediante 

invitación por correo electrónico y difusión en redes sociales, con seguimiento y 

recordatorios para maximizar la participación. La observación digital se realizará 

de manera sistemática, con registro en matrices y captura de pantallas para 

documentar la información. 

Finalmente, la fase de procesamiento incluye la codificación de datos, limpieza de 

bases de datos, tabulación y análisis estadístico para información cuantitativa. 

2.6 Análisis de Datos 

El análisis de datos se centrará exclusivamente en técnicas cuantitativas para 

garantizar una comprensión rigurosa y estadísticamente sustentada de la 

información recopilada. En el componente cuantitativo, se utilizarán análisis de 

porcentajes, para resumir y caracterizar los datos recolectados. Además, se 

aplicarán análisis de correlaciones que permitan inferir patrones significativos y 

relaciones entre variables clave relacionadas con el comportamiento digital y las 

preferencias de los consumidores. 

La selección de encuestas online como herramienta de recolección de datos ofrece 

ventajas importantes para el alcance de la investigación. De acuerdo con Malhotra 

(2020), las encuestas en línea permiten recopilar datos rápidamente y acceder a una 

muestra diversa con costos relativamente bajos, lo que mejora la representatividad 

y confiabilidad de los resultados. En este estudio, las encuestas serán diseñadas con 

preguntas cerradas y semiabiertas que facilitarán el análisis estadístico de las 

percepciones y preferencias de los clientes actuales y potenciales de Xtrim. 

El enfoque exclusivo en técnicas cuantitativas permite obtener resultados objetivos 

y medibles que respalden las decisiones estratégicas del plan de marketing digital. 
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Además, el uso de encuestas online asegura un alcance amplio y adecuado para el 

contexto digital de Xtrim. 

Las consideraciones éticas constituyen un elemento fundamental de la 

investigación. Se garantizará un consentimiento informado transparente, 

explicando claramente los objetivos del estudio y enfatizando la voluntariedad de 

la participación. Los participantes también podrán retirarse del estudio en cualquier 

momento sin consecuencias. Además, se protegerá la confidencialidad mediante el 

anonimato de las respuestas y la seguridad de los datos recolectados. Según el 

Código de Ética de Investigación de la Asociación Americana de Psicología (APA, 

2020), estas prácticas aseguran el cumplimiento de estándares éticos que fomentan 

la confianza y la participación activa de los encuestados. 

Las medidas éticas contribuyen a la validez del estudio al crear un ambiente de 

confianza que favorece la calidad y veracidad de los datos proporcionados por los 

participantes. 

Dentro de las limitaciones identificadas para esta investigación, se destacan 

aspectos como el acceso restringido a información corporativa clave, lo cual podría 

limitar el análisis del entorno interno de la empresa. Además, se considera la posible 

disponibilidad limitada de participantes para las encuestas, así como el sesgo 

inherente al autoinforme, que podría influir en la objetividad de las respuestas. 

Según Saunders, Lewis y Thornhill (2019), reconocer y documentar estas 

limitaciones permite a los investigadores interpretar los hallazgos de manera 

adecuada y establecer lineamientos para futuras investigaciones. 

Identificar las limitaciones de manera anticipada refuerza la credibilidad del estudio 

y ayuda a contextualizar los resultados dentro de un marco realista, asegurando que 

las recomendaciones sean aplicables y relevantes para la empresa Setel SA. 
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ENCUESTA  

Figura 1: Rango de Edad 

Fuente: Elaboración propia a partir de las encuestas 

Elaborado por: El Autor 

El gráfico de distribución etaria de los 106 encuestados, conformado por 53 clientes 

actuales y 53 clientes potenciales de Xtrim, revela que el segmento predominante 

es el de 26 a 35 años (45.3%), seguido por el grupo de 18 a 25 años (26.4 %) el de 

36 a 45 años (21.7%), el rango de 46 a 55 años (5.7%) y el de 56 a 65 años (1%), 

lo que indica que la mayor parte del público objetivo está compuesta por jóvenes y 

adultos jóvenes con alta demanda de conectividad, estudio y entretenimiento. Los 

grupos de 46 a 55 años y 56 a 65 años tienen una representación menor, lo que 

sugiere que la empresa puede considerar estrategias específicas para atraer a estos 

segmentos. Este análisis permite concluir que Xtrim debe enfocar sus estrategias de 

marketing digital en los grupos de 18 a 45 años, adaptando su comunicación y 

ofertas a sus necesidades de consumo digital. 
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Figura 2: Sexo 

Fuente: Elaboración propia a partir de las encuestas  

Elaborado por: El Autor 

El gráfico sobre la variable sexo en la encuesta realizada muestra una distribución 

equilibrada entre hombres (48.1%) y mujeres (51.9%), con una ligera 

predominancia del género femenino. Esta distribución indica que la demanda del 

servicio de Internet no está significativamente inclinada hacia un solo género, lo 

que sugiere que las estrategias de marketing digital de Xtrim deben ser diseñadas 

de manera inclusiva, sin un enfoque diferenciado por género, priorizando más bien 

los intereses. hábitos de consumo y necesidades de conectividad de los usuarios en 

general. 
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Figura 3: Sector de Residencia 

 
Fuente: Elaboración propia a partir de las encuestas 

Elaborado por: El Autor 

El gráfico sobre el sector de residencia en Quito, revela que la mayoría de los 

participantes residen en el norte de la ciudad (56.6%), seguido por el sur (19,8%), 

el valle (13,2%) y el centro (10,4%). Estos datos indican que la mayor 

concentración de usuarios y clientes potenciales se encuentra en el norte de Quito, 

lo que sugiere que Xtrim debe enfocar sus estrategias de marketing digital y 

operativas en esta zona, sin descuidar el sur y el valle, que también representan una 

proporción significativa de la demanda. La menor participación de los valles podría 

indicar una menor penetración del servicio en esas áreas, lo que podría representar 

una oportunidad de expansión para la empresa. 

Figura 4: Proveedor de Internet 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia a partir de las encuestas 

Elaborado por: El Autor 
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El gráfico sobre el proveedor de Internet utilizado actualmente, muestra que 

después de Xtrim que son los 53 clientes actuales, Netlife es el proveedor dominante 

con un 17,9% de participación, seguido por Claro con un 8.5%, mientras que 

Fibramax y otros proveedores como CNT, Celerity (Puntonet), Claro, Fibramax, 

Movistar y Fasnet tienen participaciones menores. Estos resultados indican que 

después de Xtrim, Netlife y Claro son los principales competidores en el mercado 

de Internet en Quito, lo que sugiere que Xtrim debe reforzar su estrategia de 

marketing digital y diferenciación para captar una mayor cuota de mercado. 

Además, la presencia de múltiples proveedores con pequeñas participaciones 

muestra un mercado fragmentado, lo que representa una oportunidad para Xtrim de 

posicionarse como una alternativa sólida y confiable en el sector. 

Figura 5: Factores importantes en el servicio de internet 

 

Fuente: Elaboración propia a partir de las encuestas 

Elaborado por: El Autor 

El gráfico sobre los factores más importantes al elegir un servicio de Internet, 

muestra que los criterios predominantes son la velocidad del servicio (60.4%), el 

precio (52,8%) y la estabilidad del servicio (48,1%), lo que indica que los 

consumidores priorizan un Internet rápido, accesible y confiable. Factores 

secundarios como la atención al cliente (17,9%), los planes y promociones (13,2%) 

y la reputación de la marca (7,5%) tienen menor relevancia en la decisión de 

contratación. Estos resultados sugieren que Xtrim debe enfocar su estrategia de 
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marketing digital en comunicar su propuesta de valor en términos de velocidad, 

estabilidad y competitividad de precios para captar y fidelizar clientes en un 

mercado altamente exigente. 

Figura 6: Conoce la marca Xtrim 

Fuente: Elaboración propia a partir de las encuestas 

Elaborado por: El Autor 

El gráfico sobre el nivel de conocimiento de la marca Xtrim y sus servicios, revela 

que 34.9% conoce muy bien la marca, mientras que 30.2% la conoce poco, 17% 

solo ha escuchado el nombre y 17.9% no la conoce en absoluto. Estos resultados 

indican que, aunque una parte significativa del mercado tiene un buen nivel de 

reconocimiento de la marca, existe una proporción considerable de personas que 

tienen un conocimiento limitado o nulo sobre Xtrim. Esto sugiere la necesidad de 

fortalecer estrategias de branding y comunicación digital, con campañas enfocadas 

en incrementar la notoriedad de la marca y resaltar sus beneficios diferenciales para 

captar nuevos clientes y mejorar su posicionamiento en el mercado. 
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Figura 7: Medios Digitales para recibir información 

Fuente: Elaboración propia a partir de las encuestas 

Elaborado por: El Autor 

El gráfico sobre los medios digitales preferidos para recibir información sobre 

servicios de Internet, muestra que WhatsApp (61.3%), Facebook (49.1%) e 

Instagram (34,9%) son los canales más relevantes para la comunicación con los 

usuarios. Otros medios como TikTok (26,4%), correo electrónico (18,9%) y 

YouTube (9,4%) tienen una menor preferencia. Estos resultados indican que Xtrim 

debe priorizar sus estrategias de marketing digital en WhatsApp como canal 

principal de contacto directo, complementado con publicidad en Facebook e 

Instagram para llegar a su público objetivo de manera efectiva. La presencia de 

TikTok sugiere que una parte de los usuarios también está abierta a contenidos en 

este formato, mientras que el correo electrónico y YouTube tienen menor impacto 

en la preferencia del consumidor. 
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Figura 8: Presupuesto mensual máximo 

Fuente: Elaboración propia a partir de las encuestas 

Elaborado por: El Autor 

El gráfico sobre el presupuesto mensual máximo destinado al servicio de Internet, 

indica que la mayoría de los usuarios (61.3%) están dispuestos a pagar $25 o menos, 

mientras que un 30,2% considera un rango de $26 - $35. Los segmentos dispuestos 

a pagar $36 - $45 (6.6%) y más de $45 (1.9%) son significativamente menores. 

Estos resultados sugieren que Xtrim debe enfocar su oferta comercial en planes 

accesibles por debajo de los $25, garantizando una buena relación calidad-precio 

para captar la mayor parte del mercado. Además, la empresa podría desarrollar 

estrategias promocionales para persuadir a los consumidores con mayor capacidad 

de pago a optar por planes premium con beneficios adicionales. 
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Figura 9: Tipo de contenido que le gustaría ver 

Fuente: Elaboración propia a partir de las encuestas 

Elaborado por: El Autor 

El gráfico sobre el tipo de contenido que los encuestados desean ver en redes 

sociales de una empresa de Internet, revela que los temas de mayor interés son 

promociones y ofertas (57,5%) y tips tecnológicos (46,2%), seguidos por 

información sobre servicios (34,9%) y contenido educativo (25,5%). En menor 

medida, la atención al cliente (16%) y el entretenimiento (19,8%) fueron 

seleccionados como contenidos relevantes. Estos resultados sugieren que Xtrim 

debe priorizar la creación de estrategias de marketing digital enfocadas en 

promociones atractivas y contenido informativo sobre tecnología, complementado 

con publicaciones sobre sus servicios y educación digital para atraer y fidelizar a su 

audiencia. 
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Figura 10: Satisfacción del Servicio 

 
Fuente: Elaboración propia a partir de las encuestas 

Elaborado por: El Autor 

El gráfico sobre el nivel de satisfacción de los clientes de Xtrim, muestra que un 

45.3% no es cliente de Xtrim, mientras que, entre los usuarios actuales, 16 % se 

considera muy satisfecho y 31.1% satisfecho, lo que indica que una parte 

significativa de los clientes tiene una percepción positiva del servicio. Sin embargo, 

un 5.7% se declara nautral y un porcentaje menor del 2% reporta estar insatisfecho, 

lo que representa una oportunidad de mejora para la empresa en términos de 

experiencia del cliente. Estos resultados sugieren que Xtrim debe enfocarse en 

estrategias para captar nuevos clientes a partir del alto nivel de satisfacción de su 

base actual, al mismo tiempo que optimiza los aspectos que podrían generar 

insatisfacción y refuerza la fidelización de su mercado. 
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Figura 11: Consideración de Xtrim como marca 

 

Fuente: Elaboración propia a partir de las encuestas 

Elaborado por: El Autor 

El gráfico sobre la probabilidad de contratar los servicios de Xtrim en los próximos 

6 meses, muestra que el 42.5% considera "probable" hacerlo, mientras que un 19.8 

% lo ve como "muy probable”, lo que indica una alta intención de contratación 

dentro de una parte significativa del mercado. Sin embargo, un 17% se mantiene en 

una posición neutral, mientras que un 11.3% lo considera "poco probable" y un 

9.4% "nada probable”, lo que sugiere la existencia de barreras que podrían estar 

afectando la conversión de clientes potenciales. Estos resultados reflejan una 

oportunidad de crecimiento para Xtrim, donde estrategias enfocadas en resaltar su 

diferenciación, mejorar su visibilidad y fortalecer la confianza del consumidor 

podrían incentivar la contratación y convertir a los indecisos en clientes efectivos. 
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Figura 12: Servicios adicionales que le gustaría recibir 

 
Fuente: Elaboración propia a partir de las encuestas 

Elaborado por: El Autor 

El gráfico sobre los servicios adicionales que los encuestados desearían recibir de 

su proveedor de Internet, muestra que la opción más demandada es el soporte 

técnico 24/7 (44,3%), seguido por telefonía fija (42,5%), TV por cable/streaming 

(40,6%), app móvil para gestión del servicio (36,8%) y seguridad digital (35,8%). 

Estos resultados indican que los usuarios valoran principalmente un servicio técnico 

confiable y disponibilidad de atención al cliente, junto con servicios 

complementarios que mejoren su experiencia y conveniencia. Para Xtrim, esto 

representa una oportunidad de diferenciación en el mercado, fortaleciendo su oferta 

con una plataforma de soporte eficiente y ampliando su catálogo de servicios 

adicionales que se alinean con las preferencias de los consumidores 

 

 

 

 

 



 66 

Figura 13: Nivel de Ingreso Familiar 

 

 
Fuente: Elaboración propia a partir de las encuestas 

Elaborado por: El Autor 

El gráfico sobre el nivel de ingresos mensuales familiares, muestra que la mayoría 

se encuentra en los rangos de $451 - $800 (45.3%) y $450 o menos (39.6%). lo que 

indica que una gran proporción del mercado objetivo tiene ingresos medios-bajos. 

Los segmentos con mayores ingresos, como $801 - $1200 (10,4%), $1201 - $2000 

(1,9%) y más de $2000 (2,8%) , representan una menor parte de la muestra. Estos 

resultados sugieren que Xtrim debe priorizar planes accesibles y promociones 

atractivas para captar clientes dentro de los segmentos con menor capacidad 

adquisitiva, asegurando una oferta competitiva en términos de precio y valor 

agregado para ajustarse a la realidad económica de la mayoría de su público 

objetivo. 
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CAPÍTULO III.  

3 DIAGNÓSTICO 

La empresa Setel SA, propietaria de la marca Xtrim, se enfrenta actualmente a una 

creciente competencia en el mercado de servicios de telecomunicaciones en Quito. 

A pesar de contar con una oferta de productos robusta, las estrategias de marketing 

digital utilizadas hasta ahora no han sido suficientes para consolidar su 

posicionamiento y potenciar sus ventas. La marca Xtrim requiere un enfoque 

renovado que aproveche las oportunidades del entorno digital, respondiendo a las 

demandas de un mercado en constante evolución. 

Según Kotler y Keller (2016), el éxito en el posicionamiento de una marca depende 

de su capacidad para comunicar propuestas de valor diferenciadoras y relevantes en 

el mercado objetivo. Sin una estrategia digital integral, las marcas corren el riesgo 

de perder competitividad frente a sus rivales. Esto es particularmente relevante en 

un contexto donde los consumidores cada vez dependen más de los canales digitales 

para informarse y decidir sobre sus compras. 

La interpretación de esta cita sugiere que, si bien Xtrim cuenta con productos de 

calidad, su falta de diferenciación en entornos digitales limita su capacidad para 

atraer y retener clientes. Esto refuerza la necesidad de implementar un plan de 

marketing digital efectivo. 

3.1 Antecedentes de la organización.  

Setel SA es una empresa consolidada en el sector de telecomunicaciones en 

Ecuador, con un enfoque en brindar servicios de internet, telefonía y televisión por 

cable bajo la marca Xtrim. Fundada en la ciudad de Quito, su trayectoria ha estado 

marcada por un crecimiento sostenido, gracias a la adopción de tecnologías 

innovadoras y la confianza de sus clientes. La marca Xtrim se ha posicionado como 

un proveedor confiable y competitivo en un mercado saturado, donde la 

diferenciación y la innovación son clave para atraer y retener clientes. 
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La visión de Setel SA es consolidarse como la empresa líder en soluciones de 

conectividad en el país, priorizando la calidad del servicio y la satisfacción del 

cliente. Su misión está centrada en ofrecer servicios de alta calidad que conecten a 

las personas y empresas, facilitando el desarrollo digital en la sociedad. 

En los últimos años, Setel SA ha enfrentado desafíos significativos debido al 

surgimiento de nuevos competidores, la evolución de las preferencias del 

consumidor y la aceleración de la transformación digital. La creciente demanda por 

servicios de internet de alta velocidad y plataformas de entretenimiento ha generado 

la necesidad de fortalecer su presencia en el entorno digital. Según el Instituto 

Nacional de Estadísticas y Censos (INEC), el acceso a internet en hogares 

ecuatorianos alcanzó el 65,5% en 2022, evidenciando un mercado en crecimiento 

donde la conectividad es un recurso esencial (INEC, 2022). 

Esta estadística resalta la importancia del mercado digital para la empresa, donde la 

expansión de servicios de alta velocidad es clave para captar a consumidores que 

buscan estabilidad y rapidez en la conexión. Setel SA, a través de Xtrim, puede 

posicionarse como líder al ofrecer paquetes diferenciados y adaptados a las 

necesidades de los clientes actuales. 

A nivel competitivo, la empresa enfrenta a jugadores importantes como Claro, CNT 

y proveedores alternativos de servicios de streaming. El mercado ecuatoriano ha 

experimentado una saturación de operadores, lo que obliga a Xtrim a centrar sus 

esfuerzos en estrategias de diferenciación basadas en la experiencia del cliente y el 

valor agregado. 

El sector de telecomunicaciones en Ecuador ha sido fundamental para la 

transformación digital del país. Según datos del Ministerio de Telecomunicaciones 

(2023), la cobertura de internet ha crecido en un 10% anual desde 2018, impulsado 

por una mayor inversión en infraestructura y tecnología. Esto representa una 

oportunidad para Setel SA, que puede apalancarse en la mejora de su infraestructura 

para brindar servicios de calidad superior. 
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Por otro lado, el comportamiento del consumidor también ha evolucionado. Los 

usuarios demandan servicios personalizados y multiplataforma, con un alto grado 

de eficiencia y atención al cliente. Según Alonso (2021), el 70% de los usuarios 

prefieren contratar servicios digitales mediante canales online, lo que resalta la 

necesidad de optimizar la presencia digital de la marca. 

La interpretación de esta información muestra que, aunque Setel SA cuenta con una 

base tecnológica sólida, su bajo aprovechamiento del marketing digital limita el 

alcance hacia un segmento cada vez más digitalizado. La implementación de 

estrategias que prioricen la personalización de contenidos y el posicionamiento 

SEO resultarán determinantes para su éxito. 

3.2 Aplicación de herramientas de diagnóstico  

3.2.1 Matriz PESTEL 

 

Factores Políticos 

Estabilidad política y regulatoria. - Ecuador se encuentra en un entorno político 

dinámico debido a los recientes cambios en el gobierno y las medidas adoptadas 

para estabilizar la economía. Esta situación genera un escenario mixto para las 

empresas de telecomunicaciones como Xtrim, ya que, si bien la estabilidad 

gubernamental puede favorecer el desarrollo del sector, la incertidumbre en 

políticas económicas podría afectar la inversión en infraestructura digital (Molina 

& Herrera, 2023). 

Normativas sobre telecomunicaciones. -  El gobierno ecuatoriano ha 

implementado regulaciones que buscan mejorar la competencia en el sector de 

telecomunicaciones, promoviendo la inversión en redes de fibra óptica y la 

expansión del acceso a Internet en diferentes regiones del país. Estas políticas 

pueden representar una oportunidad para Xtrim, ya que facilitan la modernización 

y el crecimiento del mercado de Internet en Quito (Ministerio de 

Telecomunicaciones del Ecuador, 2023). 

Incentivos y políticas públicas. - Se han desarrollado iniciativas gubernamentales 

que promueven la digitalización y la inclusión tecnológica en Ecuador, lo que 
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podría beneficiar a proveedores de Internet como Xtrim. Sin embargo, las 

variaciones en impuestos o costos operativos derivados de cambios en la normativa 

podrían impactar en la competitividad de los precios y en la rentabilidad de las 

empresas del sector (Gómez, 2023). 

Regulación de precios y acceso a servicios. -  La Superintendencia de 

Telecomunicaciones ha reforzado medidas para garantizar tarifas accesibles y 

mejorar la calidad del servicio de Internet, lo que implica un reto para Xtrim en 

términos de mantener precios competitivos sin comprometer la calidad del servicio. 

Adaptarse a estos cambios regulatorios será clave para la sostenibilidad y expansión 

de la empresa en el mercado quiteño (Superintendencia de Telecomunicaciones del 

Ecuador, 2023). 

Factores Económicos  

 

Crecimiento del Producto Interno Bruto (PIB). - La economía ecuatoriana ha 

mostrado signos de recuperación en los últimos años. Según el Banco Central del 

Ecuador (2023), el PIB nacional registró un crecimiento del 2,5% en 2023, 

impulsado principalmente por el sector de servicios y telecomunicaciones. Este 

crecimiento representa una oportunidad para Xtrim, ya que una economía más 

estable puede fomentar un mayor consumo de servicios digitales y una mayor 

inversión en infraestructura de telecomunicaciones. 

Tasa de desempleo y capacidad de consumo. - La tasa de desempleo en Ecuador 

se ha mantenido en un 5,1% durante 2023, reflejando una estabilidad en el mercado 

laboral (Instituto Nacional de Estadística y Censos [INEC], 2023). Sin embargo, el 

poder adquisitivo sigue siendo una preocupación, ya que gran parte de la población 

destina un porcentaje significativo de sus ingresos a bienes básicos. Para Xtrim, 

este escenario implica la necesidad de ofrecer planes accesibles y competitivos para 

captar clientes en un mercado donde el presupuesto para servicios de Internet puede 

ser limitado. 

Inflación y costos operativos. - La inflación en Ecuador durante 2023 se ubicó en 

un 3,2%, un nivel relativamente estable en comparación con años anteriores 
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(Ecuador en Cifras, 2023). No obstante, el sector de telecomunicaciones se ha 

enfrentado a incrementos en los costos de importación de equipos y tecnología, lo 

que podría impactar en los precios de los servicios de Internet. Xtrim debe 

considerar estrategias que permitan optimizar los costos operativos sin afectar la 

calidad del servicio, manteniendo su competitividad en el mercado. 

Inversión en infraestructura digital. - El gobierno ecuatoriano ha promovido la 

digitalización mediante incentivos para la expansión de redes de fibra óptica en las 

principales ciudades, incluyendo Quito. Según el Ministerio de 

Telecomunicaciones del Ecuador (2023), se ha destinado un presupuesto para 

mejorar la conectividad en áreas urbanas y rurales, lo que representa una 

oportunidad para Xtrim de expandir su cobertura y mejorar la calidad de su servicio 

en nuevos mercados. 

Factores Sociales 

Crecimiento del uso de Internet. - El acceso a Internet en Ecuador ha 

experimentado un crecimiento significativo en los últimos años, impulsado por la 

digitalización de servicios y la necesidad de conectividad en distintos ámbitos como 

el trabajo, la educación y el entretenimiento. Según datos del Instituto Nacional de 

Estadística y Censos (INEC, 2023), más del 75% de los hogares en Quito cuentan 

con conexión a Internet, lo que representa una oportunidad clave para Xtrim en la 

expansión de sus servicios y consolidación en el mercado local.  

Cambio en los Hábitos de Consumo Digital. - El aumento en el uso de 

plataformas de streaming, teletrabajo y educación virtual ha transformado las 

necesidades de los consumidores, quienes buscan una conexión a Internet rápida y 

estable. Estudios recientes indican que el 65% de los usuarios en Ecuador priorizan 

la velocidad y estabilidad del servicio al momento de contratar un proveedor de 

Internet (Ramírez & López, 2023). Esto refuerza la importancia de que Xtrim 

continúe innovando y ofreciendo servicios de alta calidad para satisfacer la 

demanda del mercado. 
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Preferencia por Servicios Personalizados. - Los consumidores actuales buscan 

planes de Internet flexibles que se adaptan a sus necesidades específicas. Factores 

como el número de dispositivos conectados, el consumo de datos y la velocidad son 

determinantes en la decisión de contratación. Un informe de la Cámara de 

Innovación y Tecnología de Ecuador (CITEC, 2023) señala que el 58% de los 

ecuatorianos prefiere proveedores que ofrezcan paquetes personalizables y atención 

al cliente eficiente. En este contexto, Xtrim puede diferenciarse mediante 

estrategias que permitan la personalización de sus planes y servicios. 

Brecha Digital y Accesibilidad. - A pesar del crecimiento en la conectividad, aún 

existen sectores de la población que enfrentan dificultades para acceder a servicios 

de Internet de calidad debido a limitaciones económicas o geográficas. De acuerdo 

con la Agencia de Regulación y Control de las Telecomunicaciones (ARCOTEL, 

2023), aproximadamente el 20% de los hogares en Quito aún no cuentan con 

conexión a Internet fija. Para Xtrim, esto representa una oportunidad de expansión 

mediante la implementación de estrategias de inclusión digital, que permiten 

ofrecer servicios increíbles y mejorar la cobertura en zonas menos atendidas. 

Factores Tecnológicos  

Avance en la infraestructura digital. - El crecimiento de la infraestructura de 

telecomunicaciones en Ecuador ha permitido una mayor cobertura y accesibilidad 

a Internet. Según el Ministerio de Telecomunicaciones del Ecuador (2023) , más 

del 80% de los hogares en áreas urbanas cuentan con acceso a servicios de Internet, 

lo que favorece la expansión de empresas como Xtrim. Este avance representa una 

oportunidad para la compañía en la mejora de su oferta de servicios, asegurando 

conexiones más rápidas y estables. 

Expansión de la fibra óptica. - La adopción de redes de fibra óptica ha 

transformado el mercado de telecomunicaciones en el país. Un estudio de la 

Superintendencia de Telecomunicaciones (2023) señala que la demanda de 

conexiones de alta velocidad ha crecido un 30% en los últimos dos años , debido al 

aumento en el consumo de plataformas de streaming, teletrabajo y educación en 
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línea. Para Xtrim, esto implica la necesidad de invertir en tecnología avanzada y 

mejorar su infraestructura para mantenerse competitivo en el sector. 

Tendencias en el consumo digital. - La digitalización de diversos sectores ha 

incrementado la dependencia de los hogares y empresas en servicios de Internet. 

Según Ramírez y López (2023) , el 75% de los usuarios ecuatorianos acceden 

diariamente a plataformas de streaming, redes sociales y videojuegos en línea, lo 

que refuerza la importancia de ofrecer planes con mayor velocidad y estabilidad . 

Xtrim puede aprovechar esta tendencia promocionando servicios optimizados para 

estos usos. 

Innovación en la experiencia del usuario. - La automatización del servicio al 

cliente y la integración de inteligencia artificial (IA) han mejorado la eficiencia 

operativa en las empresas de telecomunicaciones. Un informe de la Cámara de 

Innovación y Tecnología de Ecuador (CITEC, 2023) indica que el 60% de los 

consumidores prefieren proveedores que ofrecen aplicaciones móviles para la 

gestión de su servicio y soporte técnico automatizado. Xtrim puede diferenciarse en 

el mercado al implementar soluciones tecnológicas que mejoren la experiencia del 

usuario, como aplicaciones móviles para monitorear el consumo de datos, asistencia 

virtual y soporte técnico 24/7. 

Factores Ecológicos  

Regulaciones ambientales y sostenibilidad. - En Ecuador, el marco regulatorio 

ambiental exige que las empresas de telecomunicaciones implementen prácticas 

sostenibles para reducir su impacto ecológico. Según la Agencia de Regulación y 

Control de las Telecomunicaciones (ARCOTEL, 2023), las operadoras de Internet 

deben cumplir con normativas ambientales para la instalación de infraestructura, 

evitando la afectación de áreas protegidas y minimizando la contaminación 

electromagnética. Para Xtrim, esto implica la necesidad de adoptar prácticas 

sostenibles en la expansión de su red de fibra óptica. 

Eficiencia energética en telecomunicaciones. - La creciente preocupación por el 

consumo energético en el sector de telecomunicaciones ha impulsado la adopción 
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de tecnologías más eficientes. Un informe de la Cámara de Innovación y Tecnología 

de Ecuador (CITEC, 2023) destaca que el 40% del consumo energético de las 

empresas de telecomunicaciones proviene de centros de datos y redes de 

transmisión. Para Xtrim, la implementación de soluciones como equipos de bajo 

consumo y optimización de la infraestructura puede contribuir a la reducción de su 

huella de carbono y alinearse con estándares de sostenibilidad. 

Gestión de residuos electrónicos. - La renovación constante de equipos 

tecnológicos genera un aumento en los residuos electrónicos, lo que representa un 

desafío ambiental. Según el Ministerio del Ambiente, Agua y Transición Ecológica 

(2023), Ecuador ha desarrollado programas de reciclaje y manejo responsable de 

desechos electrónicos para mitigar su impacto ambiental. Xtrim puede fortalecer su 

compromiso ambiental mediante la promoción de programas de recolección y 

reciclaje de equipos antiguos, incentivando a sus clientes a participar en iniciativas 

de economía circular. 

Compromiso con la reducción de emisiones de carbono. - Las empresas del 

sector tecnológico están adoptando estrategias para minimizar su impacto 

ambiental. De acuerdo con un estudio de Gómez y Ramírez (2023) , la reducción 

de emisiones en la industria de telecomunicaciones es una prioridad para mejorar 

la sostenibilidad operativa. Xtrim puede alinearse con estas tendencias a través de 

inversiones en energías renovables y la optimización del consumo energético en sus 

operaciones. 

Factores Legales 

Regulación del sector de telecomunicaciones. - En Ecuador, el sector de 

telecomunicaciones está regulado por la Ley Orgánica de Telecomunicaciones, la 

cual establece las normativas para la prestación de servicios de Internet y 

telecomunicaciones. Según la Agencia de Regulación y Control de las 

Telecomunicaciones (ARCOTEL, 2023), las empresas del sector deben cumplir con 

requisitos técnicos, operativos y de calidad para garantizar la prestación eficiente 

del servicio. Para Xtrim, esto implica la necesidad de ajustarse a los estándares 

regulatorios para asegurar la continuidad y expansión de sus operaciones en Quito. 
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Protección del consumidor y calidad del servicio. - Las empresas de 

telecomunicaciones en Ecuador están sujetas a regulaciones que protegen los 

derechos de los consumidores, asegurando transparencia en la contratación de 

servicios y cumplimiento de estándares de calidad. De acuerdo con la 

Superintendencia de Control del Poder de Mercado (SCPM, 2023), las compañías 

deben garantizar acceso equitativo a la información, evitar publicidad engañosa y 

proporcionar canales efectivos de atención al cliente. Xtrim debe reforzar sus 

políticas de servicio al cliente y garantizar la transparencia en sus ofertas para 

cumplir con estas normativas. 

Normativas sobre privacidad y protección de datos. - Ecuador cuenta con la Ley 

de Protección de Datos Personales, aprobada en 2021, la cual exige a las empresas 

que manejan información de usuarios implementar de seguridad y privacidad. 

Según el Consejo Nacional de Protección de Datos (2023), todas las compañías que 

recopilan información de clientes deben garantizar su resguardo y evitar usos 

indebidos. Para Xtrim, esto implica la necesidad de implementar sistemas de 

seguridad digitales robustos y políticas claras sobre el manejo de datos personales. 

Regulación en infraestructura y expansión del servicio. - La instalación de redes 

de fibra óptica y otros elementos de infraestructura están regulados por ordenanzas 

municipales y normativas de desarrollo urbano. Según el Gobierno Autónomo 

Descentralizado de Quito (GAD Quito, 2023), las empresas proveedoras de Internet 

deben obtener permisos específicos para la instalación de cableado y estaciones de 

telecomunicaciones. Xtrim debe asegurarse de cumplir con estas regulaciones para 

expandir su cobertura sin contratiempos legales. 

3.2.2 LAS 5 FUERZAS DE PORTER  

Poder de negociación de los clientes 

En el sector de telecomunicaciones en Quito, el poder de negociación de los clientes 

es alto, ya que los consumidores tienen múltiples opciones de proveedores de 

Internet, lo que les permite comparar precios, calidad del servicio y beneficios 

adicionales antes de tomar una decisión de compra. Empresas como Netlife, CNT, 
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Claro y Fibramax representan una fuerte competencia para Xtrim, lo que obliga a 

la marca a diferenciarse a través de su oferta de valor y estrategias de fidelización. 

Los clientes actuales y potenciales buscan servicios de Internet que ofrezcan alta 

velocidad, estabilidad y precios competitivos, por lo que Xtrim debe asegurarse de 

mantener tarifas accesibles sin comprometer la calidad. Según la Superintendencia 

de Telecomunicaciones del Ecuador (2023), el 70% de los usuarios de Internet en 

el país consideran cambiar de proveedor si encuentran mejores condiciones de 

servicio, lo que refuerza la importancia de una oferta atractiva y diferenciada. 

Para contrarrestar el alto poder de negociación de los clientes, Xtrim debe enfocarse 

en estrategias de retención y fidelización, ofreciendo beneficios exclusivos como 

soporte técnico eficiente, planes flexibles y promociones personalizadas. Además, 

el fortalecimiento de su servicio al cliente y la inversión en mejoras tecnológicas 

pueden generar una ventaja competitiva que reduzca la posibilidad de migración a 

otros proveedores. Implementar estrategias de marketing digital enfocadas en la 

experiencia del usuario será clave para consolidar su posición en el mercado y 

mejorar la percepción de la marca. 

Poder de negociación de los proveedores  

Xtrim opera en un mercado donde el poder de negociación de los proveedores es 

medio, ya que depende de diversas empresas para la adquisición de equipos 

tecnológicos, infraestructura de red, software y mantenimiento de sus servicios. Los 

principales proveedores incluyen fabricantes de equipos de telecomunicaciones, 

proveedores de servidores y empresas de fibra óptica, los cuales juegan un papel 

clave en la calidad y disponibilidad del servicio de Internet. 

Debido a la limitada cantidad de proveedores especializados en telecomunicaciones 

en Ecuador, Xtrim enfrenta restricciones en la negociación de costos y tiempos de 

entrega, especialmente en la adquisición de tecnología de alto rendimiento. Según 

la Cámara de Innovación y Tecnología de Ecuador (CITEC, 2023), el 80% de los 

equipos de telecomunicaciones en el país son importados, lo que incrementa la 
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dependencia de proveedores extranjeros y la vulnerabilidad ante fluctuaciones del 

mercado global. 

Sin embargo, la diversificación de proveedores y alianzas estratégicas pueden 

reducir este poder de negociación. Xtrim puede beneficiarse al establecer contratos 

con múltiples proveedores de equipos y servicios, optimizando costos y asegurando 

un suministro estable. Además, la inversión en infraestructura propia y desarrollo 

de tecnologías locales puede ayudar a la empresa a disminuir su dependencia de 

terceros y mejorar su competitividad en el sector. 

Amenaza de nuevos competidores entrantes  

En el mercado de telecomunicaciones en Quito, la amenaza de nuevos competidores 

entrantes es baja, debido a las altas barreras de entrada en términos de inversión, 

infraestructura y regulaciones gubernamentales. Para que una nueva empresa pueda 

competir en este sector, es necesario realizar grandes inversiones en redes de fibra 

óptica, adquisición de espectro de telecomunicaciones y cumplimiento de 

normativas establecidas por la Agencia de Regulación y Control de las 

Telecomunicaciones (ARCOTEL, 2023). 

Además, el mercado está dominado por grandes proveedores como Netlife, CNT, 

Claro y Celerity, quienes cuentan con una infraestructura consolidada y una base 

de clientes estable. Según la Superintendencia de Control del Poder de Mercado 

(SCPM, 2023), las empresas de telecomunicaciones establecidas tienen ventajas 

competitivas significativas debido a su cobertura, reputación y acuerdos con 

proveedores tecnológicos internacionales, lo que dificulta la entrada de nuevos 

actores en el sector. 

Sin embargo, la evolución tecnológica y el crecimiento de la demanda de Internet 

de alta velocidad han impulsado la aparición de pequeñas empresas regionales que 

buscan diferenciarse mediante servicios personalizados o nichos específicos. Xtrim 

debe estar atento a estas tendencias y fortalecer su propuesta de valor, asegurando 

que su servicio sea altamente competitivo en términos de calidad, precio y atención 

al cliente. 
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A pesar de estos desafíos para los nuevos entrantes, la presencia de regulaciones 

que promuevan la competencia podría facilitar la llegada de actores emergentes en 

el futuro. Por ello, Xtrim debe continuar innovando y mejorando su infraestructura 

para mantener su posicionamiento en el mercado y minimizar la posible amenaza 

de nuevos competidores. 

Amenaza de productos sustitutos 

En el sector de telecomunicaciones en Quito, la amenaza de productos sustitutos es 

alta, ya que los consumidores tienen múltiples alternativas para acceder a Internet 

sin necesidad de contratar un servicio de fibra. Entre las principales opciones se 

encuentran los planes de datos móviles de empresas como Claro y Movistar, que 

ofrecen velocidades competitivas y mayor flexibilidad para los usuarios que 

prefieren conexión en movimiento. Además, los servicios de redes públicas de Wi-

Fi gratuitas en centros comerciales, cafeterías y espacios públicos representan una 

alternativa accesible para quienes no requieren una conexión fija en el hogar 

(Ministerio de Telecomunicaciones del Ecuador, 2023). 

Otra alternativa en crecimiento son los proveedores de Internet satelital, como 

Starlink, que han comenzado a ganar presencia en Ecuador, ofreciendo 

conectividad en zonas rurales o de difícil acceso. Según un informe de la 

Superintendencia de Telecomunicaciones (2023), este tipo de soluciones está 

captando el interés de ciertos segmentos del mercado, especialmente en áreas donde 

la fibra aún no tiene cobertura. 

Para contrarrestar la amenaza de productos sustitutos, Xtrim debe diferenciar su 

servicio mediante una mayor estabilidad, velocidad y calidad de conexión, 

elementos que los datos móviles y el Wi-Fi público no pueden garantizar de manera 

constante. Además, puede fortalecer su competitividad mediante la oferta de planes 

personalizados, promociones y beneficios exclusivos, asegurando que los 

consumidores percibirán un mayor valor al elegir su servicio sobre las alternativas 

disponibles. 
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Rivalidad entre competidores existentes  

En el sector de telecomunicaciones en Quito, la rivalidad entre competidores 

existentes es alta, debido a la presencia de múltiples proveedores que ofrecen 

servicios similares. Empresas como Netlife, CNT, Claro y Celerity dominan el 

mercado, compitiendo agresivamente en términos de precio, velocidad, estabilidad 

y beneficios adicionales. Según la Superintendencia de Telecomunicaciones del 

Ecuador (2023), el sector de Internet fijo ha experimentado un crecimiento 

significativo, lo que ha intensificado la competencia y ha obligado a las empresas a 

innovar constantemente para diferenciarse. 

Los competidores buscan captar clientes a través de descuentos, promociones y 

planes personalizados, lo que genera presión sobre empresas como Xtrim para 

ofrecer tarifas competitivas sin comprometer la calidad del servicio. Además, la 

fidelización de clientes es un desafío, ya que la facilidad para cambiar de proveedor 

hace que los consumidores busquen constantemente mejores ofertas y condiciones. 

Para mantenerse competitivo en este entorno, Xtrim debe enfocarse en la 

diferenciación del servicio, priorizando aspectos como soporte técnico eficiente, 

estabilidad en la conexión y planes flexibles adaptados a las necesidades del 

consumidor. Asimismo, la implementación de estrategias de marketing digital y la 

personalización de la experiencia del cliente pueden generar una ventaja 

competitiva frente a los demás proveedores. 

Además, la inversión en nuevas tecnologías y expansión de infraestructura 

permitirá a Xtrim mejorar su posicionamiento en el mercado y consolidarse como 

una alternativa confiable frente a sus principales competidores. En este contexto, la 

innovación y la mejora continua serán claves para diferenciarse en un mercado 

altamente disputado. 
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3.2.3 Matriz FODA 

 

Fortalezas 

Infraestructura de alta calidad: Xtrim cuenta con una infraestructura robusta de 

fibra óptica que permite ofrecer una conexión estable y de alta velocidad, 

diferenciándose de otros proveedores que aún dependen de tecnologías menos 

eficientes. 

Planes flexibles y accesibles: La empresa ofrece una variedad de planes de Internet 

que se adaptan a diferentes necesidades y presupuestos, lo que le permite captar 

tanto a clientes con un consumo básico como a aquellos que requieren un servicio 

premium con mayores velocidades y beneficios adicionales. 

Atención al cliente personalizada: Xtrim se destaca por brindar un servicio al 

cliente eficiente y accesible, ofreciendo soporte técnico 24/7 y múltiples canales de 

comunicación, lo que genera confianza y fidelización entre sus usuarios. 

Expansión en el mercado quiteño: La empresa ha logrado consolidarse en Quito 

y continúa expandiendo su cobertura, permitiéndole llegar a más clientes 

potenciales y aumentar su presencia en el sector de telecomunicaciones. 

Buena reputación digital: Xtrim tiene una presencia sólida en redes sociales y 

plataformas digitales, donde su comunidad de clientes comparte experiencias 

positivas sobre el servicio, lo que fortalece su imagen y credibilidad en el mercado. 

Innovación tecnológica: La empresa apuesta por la implementación de tecnologías 

avanzadas en sus redes y sistemas de atención al cliente, lo que le permite 

mantenerse a la vanguardia en un sector altamente competitivo. 

Oportunidades 

Crecimiento de la demanda de Internet de alta velocidad: El aumento del 

teletrabajo, la educación en línea y el consumo de plataformas de streaming ha 

generado una mayor necesidad de conexiones estables y rápidas, lo que representa 

una gran oportunidad para Xtrim. 
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Expansión del mercado digital: La digitalización de los servicios y la mayor 

dependencia de Internet en la vida cotidiana han impulsado el crecimiento del sector 

de telecomunicaciones, permitiendo a Xtrim captar nuevos clientes y fortalecer su 

presencia en Quito. 

Incentivos gubernamentales para la conectividad: El gobierno ecuatoriano ha 

implementado políticas para fomentar la expansión de infraestructura digital, 

facilitando la inversión en redes de fibra óptica y mejorando la accesibilidad a los 

servicios de Internet. 

Aumento del comercio electrónico: El auge del e-commerce y las transacciones 

digitales han incrementado la necesidad de una conectividad confiable, brindando 

a Xtrim la oportunidad de consolidarse como un proveedor clave para empresas y 

consumidores que requieren un servicio eficiente. 

Diversificación de servicios: La integración de nuevos productos, como paquetes 

combinados de Internet y televisión o herramientas avanzadas de seguridad digital, 

puede representar una ventaja competitiva para Xtrim frente a otros proveedores 

tradicionales. 

Crecimiento en estrategias de marketing digital: Las herramientas de marketing 

digital, como publicidad en redes sociales, SEO y campañas segmentadas, permiten 

a Xtrim mejorar su alcance y captar más clientes potenciales de manera efectiva. 

Debilidades 

Dependencia de infraestructura externa: La empresa depende de proveedores 

externos para la adquisición de equipos tecnológicos y expansión de su red de fibra 

óptica, lo que puede generar limitaciones en costos, tiempos de implementación y 

disponibilidad de tecnología avanzada. 

Percepción de marca limitada: A pesar de su presencia en el mercado, Xtrim aún 

no cuenta con el mismo nivel de reconocimiento de marca que sus principales 

competidores, lo que podría dificultar su posicionamiento como una opción 

preferida para nuevos clientes. 
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Dificultad en la fidelización de clientes: La facilidad con la que los usuarios 

pueden cambiar de proveedor de Internet representa un desafío para Xtrim, ya que 

los clientes buscan constantemente mejores precios y beneficios, lo que aumenta la 

tasa de rotación. 

Cobertura aún en expansión: Aunque la empresa ha crecido en el mercado 

quiteño, su cobertura aún no es tan amplia como la de sus principales competidores, 

lo que limita su capacidad de captar clientes en ciertas zonas donde la demanda de 

Internet de alta velocidad sigue en crecimiento. 

Presión por ofrecer precios competitivos: En un mercado donde los 

consumidores priorizan el costo del servicio, 

Amenazas 

Alta competencia en el sector: La presencia de grandes empresas como Netlife, 

CNT, Claro y Celerity genera una fuerte presión en el mercado, obligando a Xtrim 

a diferenciarse constantemente para captar y retener clientes. 

Regulaciones gubernamentales y normativas: Cambios en las políticas del sector 

de telecomunicaciones, como regulaciones en precios, calidad del servicio o 

impuestos, pueden impactar la rentabilidad y operación de Xtrim. 

Fluctuaciones en los costos operativos: El incremento en los costos de 

importación de equipos tecnológicos y la variabilidad en los precios de insumos 

pueden afectar la capacidad de Xtrim para mantener precios competitivos sin 

comprometer la calidad del servicio. 

Avance de tecnologías: El crecimiento de servicios de Internet satelital, como 

Starlink, y la mejora en los planes de datos móviles representan una amenaza, ya 

que ofrecen soluciones de conectividad sin necesidad de infraestructura de fibra. 

Cambios en el comportamiento del consumidor: Los clientes son cada vez más 

exigentes y buscan mayor velocidad, estabilidad y precios accesibles, lo que obliga 

a Xtrim a actualizar constantemente su oferta para satisfacer estas demandas. 
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Riesgo de insatisfacción y migración de clientes: En un mercado con múltiples 

opciones, la percepción negativa del servicio, problemas técnicos o una atención al 

cliente deficiente pueden llevar a los usuarios a cambiar de proveedor con facilidad. 

3.2.4 Matriz EFE 

 

Tabla 2: MATRIZ EFE 

 

Factor crítico de éxito Peso Clasificación Puntuación 

OPORTUNIDADES 

Crecimiento de la demanda de Internet 

de alta velocidad 0,10 4 0,40 

Expansión del mercado digital 0,15 4 0,60 

Incentivos gubernamentales para la 

conectividad  0,10 3 0,30 

Aumento del comercio electrónico  0,05 3 0,15 

Diversificación de servicios  0,05 3 0,15 

Crecimiento en estrategias de marketing 

digital  0,05 4 0,20 

Subtotal OPORTUNIDADES 0,05   1,80 

AMENAZAS  

Alta competencia en el sector  0,15 2 0,30 

Regulaciones gubernamentales y 

normativas  0,10 2 0,20 

Fluctuaciones en los costos operativos 0,10 2 0,20 

Avance de tecnologías alternativas  0,05 3 0,15 

Cambios en el comportamiento del 

consumidor  0,05 3 0,15 

Riesgo de insatisfacción y migración de 

clientes  0,05 3 0,15 

Subtotal AMENAZAS 0,5   1,15 

TOTAL 1,00   2,95 

    

El valor total de 2.95 indica que Xtrim está en una posición favorable para 

aprovechar sus oportunidades externas, aunque debe gestionar eficazmente las 
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amenazas del mercado. La empresa puede potenciar su crecimiento mediante la 

expansión del mercado digital, el auge del comercio electrónico y la diversificación 

de sus servicios. Sin embargo, la alta competencia, las regulaciones y el riesgo de 

migración de clientes representan desafíos que deben abordarse estratégicamente. 

3.2.5 Matriz EFI 

 

Tabla 3: MATRIZ EFI 
 

Factor crítico de éxito Peso Clasificación Puntuación 

FORTALEZAS 

Infraestructura de alta calidad 
 

0,15 4 0,60 

Planes flexibles y accesibles  
0,10 3 0,30 

Atención al cliente personalizado  
0,10 4 0,40 

Expansión en el mercado quiteño  0,08 3 0,24 

Buena reputación digital  0,07 3 0,21 

Innovación tecnológica  
0,10 4 0,40 

Subtotal FORTALEZAS 
0,50   2,15 

DEBILIDADES 

Alta competencia en el mercado  
0,10 2 0,20 

Dependencia de infraestructura externa 
0,10 2 0,20 

Percepción de marca limitada  
0,08 2 0,16 

Dificultad en la fidelización de clientes 
0,07 2 0,14 

Cobertura aún en expansión 
0,08 2 0,16 

Presión por ofrecer precios 

competitivos 
 

0,07 2 0,14 

Subtotal DEBILIDADES 
0,05   1,00 

TOTAL 
1,00   3,15 

Elaborado por: El Autor 
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El valor total de 3.29 indica que Xtrim tiene una posición interna sólida, con más 

fortalezas que debilidades. Su infraestructura de alta calidad, la flexibilidad en sus 

planes y su enfoque en la atención al cliente le otorgan una ventaja competitiva. Sin 

embargo, la fuerte competencia en el sector, la dependencia de infraestructura 

externa y la necesidad de fortalecer su percepción de marca siguen siendo retos 

clave. Para consolidar su posición, Xtrim debe aprovechar sus fortalezas, optimizar 

su presencia digital y diferenciarse en el mercado. 
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3.2.6 Matriz de Perfil Competitivo 

 

Tabla 4: Matriz de Perfil Competitivo 

Factores determinantes del 

éxito 
Valor 

Xtrim Netlife Celerity 

Clasificación 
Puntaje 

Resultante 
Clasificación 

Puntaje 

Resultante 
Clasificación 

Puntaje 

Resultante 

Infraestructura y cobertura 0,2 3 0,6 4 0,8 3 0,6 

Velocidad y estabilidad del 

servicio 0,2 4 0,8 4 0,8 3 0,6 

Atención al cliente 0,2 3 0,6 3 0,6 4 0,8 

Precios de planes 

competitivos 0,2 4 0,8 3 0,6 4 0,8 

Estrategia de marketing 

digital 0,2 3 0,6 4 0,8 3 0,6 

Total 1,0 17 3,4 18 3,2 17 3,4 

 

Elaborado por: El Autor
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El análisis competitivo muestra que Netlife (3.6) lidera el mercado, seguido de cerca 

por Xtrim y Celerity (3.4). Xtrim se posiciona bien en velocidad y estabilidad del 

servicio, así como en precios y planes competitivos, lo que lo hace una opción 

atractiva en el mercado. 

Sin embargo, Netlife destaca en infraestructura y cobertura, lo que le otorga una 

ventaja significativa sobre Xtrim y los demás competidores. Celerity sobresale en 

atención al cliente. 

Para fortalecer su competitividad, Xtrim debe invertir en mejorar su infraestructura 

y cobertura, así como en optimizar su estrategia de marketing digital para fortalecer 

su presencia y captar más clientes en un mercado altamente competitivo. 

3.3 Análisis e interpretación de resultados 

El análisis estratégico realizado para Xtrim en la ciudad de Quito permite 

comprender los factores externos e internos que afectan su desempeño en el 

mercado de telecomunicaciones. A través del análisis PESTEL, se identificó que el 

entorno político y legal presenta oportunidades y desafíos para la empresa, con 

regulaciones que buscan fomentar la competencia, pero que también imponen 

normas estrictas de calidad y protección al consumidor. En el ámbito económico, 

el crecimiento del PIB y el aumento de la digitalización han generado una mayor 

demanda de servicios de Internet, aunque la inflación y los costos operativos 

representan un reto. Socialmente, la necesidad de conexión ha aumentado con el 

teletrabajo, el entretenimiento en línea y la educación virtual, mientras que en el 

aspecto tecnológico, la innovación en fibra óptica y la expansión de infraestructura 

ofrecen oportunidades para mejorar la competitividad. 

El análisis de las cinco fuerzas de Porter evidencia que Xtrim enfrenta una alta 

rivalidad entre competidores, con empresas como Netlife, CNT, Claro y Celerity 

dominando el mercado. La amenaza de nuevos competidores es baja debido a las 

altas barreras de entrada, pero la presión de los productos sustitutos, como el 

Internet móvil y el Internet satelital, es significativa. Los clientes tienen un alto 

poder de negociación, ya que pueden cambiar fácilmente de proveedor en busca de 
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mejores ofertas, mientras que los proveedores también ejercen presión, 

especialmente en la adquisición de tecnología y equipos de telecomunicaciones. 

El análisis FODA permitió identificar que Xtrim cuenta con fortalezas clave, como 

su infraestructura de fibra óptica, precios competitivos, buena reputación digital y 

atención al cliente personalizado. Sin embargo, enfrenta debilidades, como su 

dependencia de proveedores externos, la fuerte competencia en el mercado y la 

necesidad de fortalecer su reconocimiento de marca. Dentro de las oportunidades, 

destacan el crecimiento de la demanda de Internet de alta velocidad, la expansión 

del comercio digital y los incentivos gubernamentales para la conectividad. Por otro 

lado, las amenazas incluyen la competencia agresiva, los cambios en las 

regulaciones y la aparición de nuevas tecnologías alternativas. 

La Matriz EFE reflexionó que Xtrim se encuentra en una posición externa 

favorable, con una puntuación de 2.95, lo que indica que puede aprovechar las 

oportunidades del mercado, aunque debe mitigar las amenazas para mantener su 

competitividad. Por su parte, la Matriz EFI, con un puntaje de 3.29, mostró que la 

empresa tiene una estructura interna sólida, con más fortalezas que debilidades, lo 

que le permite sostenerse en un mercado altamente disputado. 

Finalmente, la Matriz del Perfil Competitivo comparó a Xtrim con sus principales 

competidores, evidenciando que la empresa tiene un desempeño similar al de CNT, 

pero por debajo de Netlife, que lidera el mercado con una puntuación de 3.6 frente 

a los 3.4 de Xtrim. Los resultados indicaron que Xtrim debe mejorar en 

infraestructura y cobertura, así como en su estrategia de marketing digital, ya que 

estos aspectos son clave para diferenciarse y captar una mayor cuota de mercado. 

1.1. Validación de hipótesis  

En una investigación exploratoria, la ausencia de una hipótesis previa se justifica 

por el hecho de que el objetivo es precisamente explorar un terreno desconocido. 

Formular una hipótesis en este contexto podría limitar nuestra capacidad para 

descubrir hallazgos inesperados y novedosos. Por lo tanto, optamos por un enfoque 

más inductivo, donde las conclusiones se derivan de los datos obtenidos. 
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CAPÍTULO IV.  

4 PROPUESTA 

 

Tema de la propuesta 

PLAN DE MARKETING DIGITAL PARA POTENCIAR LAS 

VENTAS DE LA MARCA XTRIM DE LA EMPRESA SETEL 

SA EN QUITO 

4.1 Objetivos  

General  

Potenciar las ventas de la marca Xtrim de la empresa Setel SA en la ciudad de Quito 

a través de un plan de marketing digital estratégico, que optimiza la captación y 

conversión de clientes mediante herramientas innovadoras, publicidad digital 

efectiva y automatización de procesos, para fortalecer el posicionamiento de la 

marca en el entorno digital, mejorando la experiencia del usuario y maximizando el 

impacto de las campañas para garantizar un crecimiento sostenido en el mercado. 

 

Específicos 

1. Aumentar la conversión de clientes potenciales en Xtrim a través de 

campañas en Meta Ads y TikTok Ads, logrando un incremento del 20% en 

la tasa de conversión general en un período de 12 meses, mediante la 

optimización de segmentación y análisis de métricas en cada fase del 

embudo de ventas. 

2. Desarrollar y lanzar una página web exclusiva para la captación de leads, 

integrando formularios nativos y automatización en el proceso de registro, 

con el objetivo de alcanzar un incremento del 30% en la captación de 

prospectos en los próximos 12 meses. 

3. Optimizar la gestión de leads con la implementación de un CRM avanzado, 

mejorando la respuesta y seguimiento de clientes con chatbots y 

automatizaciones, reduciendo en un 40% el tiempo de respuesta y 
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aumentando en un 20% la tasa de conversión de leads. en un plazo de 12 

meses. 

4. Crear y distribuir contenido digital de alto impacto mediante ganchos 

visuales y formatos virales, logrando un incremento del 50% en el 

engagement y alcance en Facebook, Instragram y TikTok a través de 

publicaciones orgánicas y publicidad pagada en las diferentes páginas 

administradas, en un período de 12 meses. 

4.2 Desarrollo de la Propuesta.  

 

MARKETING MIX  

 

Producto/Servicio  

 

Para fortalecer la competitividad y diferenciación de Xtrim en el mercado de 

telecomunicaciones en Quito, se recomienda la optimización y ampliación de su 

oferta de servicios, con un enfoque en la personalización, la experiencia del usuario 

y la innovación tecnológica. Implementar estrategias orientadas a mejorar la 

percepción del producto permitirá consolidar la marca y atraer nuevos clientes. 

 

Xtrim debe estructurar una propuesta de valor basada en planes personalizados que 

responden a distintas necesidades del consumidor, desde usuarios con 

requerimientos básicos hasta aquellos con alto consumo de datos para teletrabajo, 

educación en línea, streaming en alta definición y gaming en la nube. Esta 

segmentación permitirá ofrecer planes más atractivos y con mayor valor agregado, 

mejorando la satisfacción del cliente y reduciendo la rotación de usuarios. 

 

Para reforzar su competitividad, se recomienda la paquetización de servicios 

adicionales, integrando Internet con televisión digital y telefonía fija en planes 

estratégicos que brinden una solución completa de conectividad. Además, se 

sugiere beneficios exclusivos como acceso gratuito a plataformas de 

entretenimiento o herramientas de seguridad digital, diferenciándose de la 

competencia y aumentando la fidelización de los clientes. 
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En cuanto a la infraestructura y la calidad del servicio, se recomienda la inversión 

en la expansión de la red de fibra óptica y la optimización de la estabilidad de 

conexión, asegurando una navegación fluida y sin interrupciones. Este factor debe 

comunicarse activamente en las estrategias de marketing digital, destacando el 

compromiso de Xtrim con la innovación y la mejora continua en la prestación del 

servicio. 

 

Para garantizar una experiencia de usuario superior, se sugiere fortalecer el soporte 

técnico y la atención al cliente mediante una estrategia omnicanal. Esto incluye la 

implementación de chatbots en WhatsApp, respuestas automatizadas en redes 

sociales y asistencia personalizada en línea y por vía telefónica, asegurando tiempos 

de respuesta más rápidos y una resolución eficiente de problemas. 

 

Finalmente, se recomienda el desarrollo de estrategias de fidelización, como 

descuentos por permanencia, programas de referidos y promociones exclusivas para 

clientes recurrentes. Estas acciones permitirán aumentar la retención de clientes y 

consolidar la lealtad hacia la marca, fortaleciendo la relación con los usuarios y 

asegurando su permanencia en el tiempo. 
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Ilustración 1: Post Xtrim 

 
Fuentes: Redes sociales de Xtrim 

Precio 

Para mejorar la competitividad y maximizar la rentabilidad de Xtrim en el mercado 

de telecomunicaciones en Quito, se recomienda la implementación de una estrategia 

de precios basada en la segmentación del mercado, el valor agregado y la 

optimización de la percepción de costos. La estructura de precios debe enfocarse en 

ofrecer planes accesibles con beneficios exclusivos que refuercen la diferenciación 

de la marca frente a la competencia. 

 

Xtrim debe estructurar una política de precios flexible, adaptada a distintos perfiles 

de clientes según su nivel de consumo de Internet. Se recomienda mantener una 
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oferta escalonada, con opciones que van desde planes básicos hasta paquetes 

premium con mayores beneficios. La inclusión de servicios adicionales, como 

acceso a plataformas de entretenimiento, seguridad digital o soporte técnico 

preferencial, puede potenciar la propuesta de valor y justificar la inversión del 

cliente en planes de mayor precio. 

 

Para aumentar la conversión de nuevos clientes y fomentar la fidelización, se 

recomienda la implementación de incentivos estratégicos en la política de precios. 

Entre ellos, destacan descuentos progresivos para clientes recurrentes, promociones 

por contratación anticipada y bonificaciones por referidos. Estas acciones ayudarán 

a reducir la tasa de cancelación y fortalecer la relación de Xtrim con sus usuarios. 

 

Otro aspecto clave es la introducción de opciones de pago flexibles, que permiten 

a los clientes acceder a descuentos por pago anual anticipado o financiamiento en 

cuotas sin intereses. Esto facilitará la accesibilidad del servicio y reforzará la 

retención de clientes a largo plazo. 

 

Finalmente, se recomienda reforzar la comunicación del valor agregado en la 

estrategia de precios. No solo se debe resaltar el costo del servicio, sino también los 

beneficios diferenciales, como la estabilidad de la conexión, la velocidad 

garantizada y la atención al cliente personalizada. La percepción de calidad y 

confiabilidad será un factor determinante para que los usuarios opten por los planes 

de Xtrim en lugar de los de la competencia. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 94 

Ilustración 2:Planes de Xtrim 

Fuente: Redes Sociales Xtrim 

 

Plaza 

Para optimizar la distribución del servicio de Xtrim y fortalecer su presencia en el 

mercado de telecomunicaciones en Quito, se recomienda una estrategia de 

expansión territorial y digital que garantice una mayor accesibilidad y penetración 

en el mercado. La combinación de infraestructura física y canales digitales 

permitirá ampliar la cobertura y mejorar la experiencia del cliente en cada punto de 

contacto. 
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Xtrim debe enfocarse en consolidar su presencia en los sectores de Quito con alta 

demanda de conectividad, priorizando la expansión en áreas estratégicas donde la 

necesidad de Internet de fibra óptica aún no está completamente cubierta. Se 

recomienda realizar estudios de mercado que identifiquen zonas con potencial de 

crecimiento y desarrollar planes de inversión para la ampliación de la 

infraestructura en dichas localidades. 

 

Para mejorar la distribución del servicio, se sugiere la optimización de la red de 

ventas físicas y digitales. La implementación de módulos de atención en puntos 

estratégicos, como centros comerciales y zonas de alto tráfico, facilitará el acceso 

de los clientes a información y contratación de servicios. Además, se recomienda 

fortalecer la red de distribuidores autorizados y alianzas con comercios locales para 

ampliar la disponibilidad de los servicios de Xtrim. 

 

En cuanto a la estrategia digital, se recomienda potenciar la funcionalidad de la 

página web y plataformas en línea, permitiendo que los clientes puedan gestionar 

la contratación de servicios de manera autónoma. La implementación de 

herramientas de autogestión, como chatbots, formularios de cotización y asistencia 

en línea, mejorará la experiencia del usuario y agilizará los procesos de adquisición 

de nuevos clientes. 

 

Además, se sugiere la integración de una estrategia de marketing geolocalizada para 

atraer clientes en las zonas donde Xtrim tiene mayor presencia. El uso de publicidad 

digital segmentada por ubicación, junto con promociones exclusivas para clientes 

en determinadas áreas, permitirá generar mayor impacto y aumentar la conversión 

de usuarios en regiones estratégicas. 

 

Finalmente, para consolidar la presencia de Xtrim como líder en el mercado de 

telecomunicaciones en Quito, se recomienda desarrollar campañas de 

sensibilización sobre la importancia del acceso a Internet de alta velocidad. Esto 

contribuirá a posicionar la marca como una opción confiable y accesible, 
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reforzando la percepción de calidad y garantizando un crecimiento sostenido en la 

captación de clientes. 

 

 

Ilustración 3: Mapa Cobertura de Xtrim 

Fuente: Google Maps  

 

Promoción  

 

Para potenciar la captación de clientes y fortalecer la presencia de Xtrim en el 

mercado de telecomunicaciones en Quito, se recomienda la implementación de una 

estrategia de promoción integral basada en publicidad digital, marketing de 

contenidos y acciones de fidelización. La combinación de estos enfoques permitirá 
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incrementar la visibilidad de la marca, atraer nuevos usuarios y consolidar la lealtad 

de los clientes actuales. 

 

Publicidad pagada: Se recomienda optimizar las campañas de publicidad digital 

en Meta Ads, TikTok Ads y Google Ads , utilizando segmentación avanzada basada 

en el comportamiento y preferencias del consumidor. Además, se sugiere la 

creación de anuncios dinámicos con formatos audiovisuales atractivos y llamados 

a la acción persuasiva para mejorar la tasa de conversión. A nivel offline, se 

recomienda reforzar la presencia de Xtrim en medios tradicionales como radio, 

televisión y eventos deportivos, aprovechando su alianza con Zapping y La LigaPro 

para generar un impacto de marca más amplio y mejorar su posicionamiento en el 

ámbito nacional. 

 

Marketing de contenidos: Para aumentar el engagement y consolidar la autoridad 

de Xtrim en el sector, se propone una estrategia de contenido educativo y 

experiencial en redes sociales como Facebook, Instagram, TikTok y YouTube. Se 

recomienda la producción de videos cortos explicativos sobre los beneficios de la 

fibra óptica, casos de éxito de clientes y comparativas con otros servicios de 

Internet. Además, se sugiere la integración de influencers locales y creadores de 

contenido en campañas estratégicas para aumentar el alcance y credibilidad de la 

marca. 

 

Promociones y descuentos: Se recomienda la implementación de campañas 

promocionales que incentivan la conversión de clientes potenciales. Entre las 

estrategias sugeridas, destacan descuentos exclusivos para nuevos usuarios, 

bonificaciones por referidos y la inclusión de paquetes con acceso gratuito a 

plataformas de streaming como Zapping, ECDF, Max y Paramount+. Además, se 

sugiere la oferta de dispositivos complementarios gratuitos, como un segundo 

enrutador en planes seleccionados, para agregar valor y mejorar la percepción del 

servicio. 
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Atención al cliente y fidelización: Para fortalecer la retención de clientes, se 

recomienda la optimización de los canales de atención mediante una estrategia 

omnicanal, integrando WhatsApp Business, chatbots, redes sociales y soporte en 

agencias físicas. Además, se sugiere el desarrollo de un programa de fidelización, 

que ofrece incentivos como descuentos por permanencia, actualizaciones gratuitas 

en la velocidad del servicio y atención prioritaria a clientes recurrentes. 

 

Estas estrategias de promoción permitirán a Xtrim diferenciarse en un mercado 

altamente competitivo, maximizando la conversión de clientes potenciales y 

consolidando su posicionamiento como un proveedor de Internet confiable e 

innovador en Quito. 

 

Personas 

 

Para fortalecer la experiencia del cliente y optimizar el desempeño del equipo 

humano en Xtrim, se recomienda una estrategia centrada en la mejora continua del 

servicio, la capacitación del personal y la personalización de la atención. La 

implementación de estas estrategias permitirá garantizar una experiencia de usuario 

diferenciada, consolidando la fidelización y mejorando la percepción de la marca 

en el mercado de telecomunicaciones en Quito. 

 

Xtrim debe enfocarse en la segmentación de clientes, desarrollar estrategias 

específicas para hogares, empresas y negocios, con el fin de ofrecer un servicio más 

adaptado a las necesidades de cada usuario. Se recomienda la implementación de 

una atención personalizada y proactiva, integrando un sistema de asistencia 

predictiva que permita anticipar necesidades y ofrecer soluciones antes de que el 

cliente experimente inconvenientes con su conexión. 

 

Para optimizar la calidad del servicio al cliente, se propone el fortalecimiento de 

una estrategia omnicanal , asegurando la integración de centros físicos, soporte 

telefónico, chat en línea, WhatsApp Business y redes sociales en un solo ecosistema 

de atención. La implementación de chatbots inteligentes y asistentes virtuales 
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permitirá mejorar la eficiencia en la resolución de dudas y problemas, reduciendo 

los tiempos de espera y aumentando la satisfacción del usuario. 

 

El equipo humano de Xtrim juega un rol fundamental en la percepción de calidad 

del servicio, por lo que se recomienda la creación de un programa continuo de 

capacitación y actualización para los colaboradores en áreas clave como soporte 

técnico, ventas y atención al cliente. Este programa debe enfocarse en habilidades 

de comunicación, resolución de problemas y empatía con el cliente, garantizando 

un servicio eficiente y personalizado en cada punto de contacto. 

 

En términos de fidelización, se recomienda la implementación de un programa de 

beneficios y recompensas para clientes leales, que incluye incentivos como 

descuentos en renovaciones, actualizaciones gratuitas en velocidad de conexión y 

acceso exclusivo a soporte técnico premium. Además, la estrategia de fidelización 

debe incorporar una comunicación proactiva postventa, donde el equipo de realizar 

atención seguimientos personalizados para asegurar la satisfacción del cliente y 

detectar oportunidades de mejora en la prestación del servicio. 

 

Estas estrategias permitirán que Xtrim refuerce su posicionamiento en el mercado 

a través de un enfoque centrado en las personas, priorizando la excelencia en el 

servicio al cliente y fortaleciendo la relación con sus usuarios, colaboradores y 

equipo de soporte técnico. 
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Ilustración 4: Equipo de colaboradores de Xtrim 

Fuente: Redes Sociales Xtrim 

Procesos 

Para optimizar la experiencia del cliente y mejorar la eficiencia operativa de Xtrim, 

se recomienda la implementación de procesos automatizados, digitalización de 

gestiones y optimización de tiempos de respuesta. La integración de herramientas 

tecnológicas en cada punto de contacto con el usuario permitirá garantizar una 

mayor agilidad en la prestación del servicio, fortaleciendo la percepción de calidad 

y confiabilidad de la marca. 

 

Se recomienda la automatización del proceso de contratación mediante una 

plataforma digital optimizada que permita a los usuarios cotizar planes, registrar su 

información y suscribirse de manera intuitiva, sin necesidad de acudir a una 

agencia. Además, la implementación de un sistema de aprobación instantánea y 

firma digital reducirá el tiempo de activación del servicio, garantizando una 

instalación rápida y sin contratiempos. 
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Para mejorar la asistencia técnica y la atención postventa, se propone la integración 

de inteligencia artificial y monitoreo predictivo, lo que permitirá detectar y resolver 

problemas antes de que los clientes experimenten fallas en el servicio.  

 

En términos de facturación y pagos, se recomienda ampliar las opciones de 

autogestión, permitiendo que los clientes accedan a su estado de cuenta, realicen 

pagos en línea y gestionen sus planes a través de una aplicación móvil exclusiva de 

Xtrim. Además, la integración de recordatorios automáticos y notificaciones 

personalizadas reducirá la tasa de morosidad y mejorará la experiencia del usuario 

en la gestión de sus pagos. 

 

Otro aspecto clave es la optimización del proceso de instalación del servicio, 

reduciendo los tiempos de espera y garantizando una ejecución eficiente. Se 

recomienda la implementación de un sistema de programación en línea, donde los 

clientes puedan seleccionar fechas y horarios disponibles según su conveniencia. 

Además, la digitalización de informes técnicos permitirá a los instaladores gestionar 

sus actividades de manera más organizada, asegurando una atención rápida y 

efectiva. 

 

Finalmente, para garantizar la mejora continua de los procesos internos, se sugiere 

la implementación de un sistema de retroalimentación en tiempo real, donde los 

clientes puedan calificar su experiencia en cada punto de contacto con la empresa. 

Estos datos permitirán realizar ajustes estratégicos y optimizar los procesos en 

función de las necesidades del usuario, asegurando un servicio más ágil, confiable 

y orientado a la satisfacción del cliente. 
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Ilustración 5: Sitio Web Xtrim 

Fuente: Sitio Web Xtrim 

Evidencia Física  

Para fortalecer la identidad de marca y generar mayor confianza entre los clientes, 

se recomienda la implementación de estrategias que optimicen la presencia física y 

digital de Xtrim. La mejora en los elementos de evidencia física permitirá 

consolidar su posicionamiento en el mercado y reforzar la percepción de calidad y 

profesionalismo en cada punto de contacto con el usuario. 

 

Uno de los principales diferenciadores de Xtrim debe ser la optimización y 

expansión de su infraestructura tecnológica. Se recomienda la inversión en 

modernización de equipos y ampliación de la red de fibra óptica en sectores 

estratégicos de Quito, asegurando una conectividad más estable y de mayor 

velocidad. Además, se sugiere la implementación de puntos de distribución de señal 

inteligentes que mejoren la cobertura en zonas de alta demanda, fortaleciendo la 

percepción de confiabilidad y capacidad operativa de la marca. 

 

Para mejorar la experiencia presencial del cliente, se recomienda la optimización 

de las agencias físicas de atención, asegurando espacios diseñados para una 

experiencia fluida y eficiente. La incorporación de módulos de autoservicio, filas 

virtuales y asistencia digital permitirá reducir los tiempos de espera y mejorar la 

atención al usuario. Además, se sugiere fortalecer la identidad visual de las 

sucursales, mediante una señalética moderna y un branding alineado con la 

propuesta de valor de la empresa. 
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En el ámbito digital, se recomienda la modernización de la página web y 

plataformas online, garantizando una experiencia de usuario optimizada para la 

autogestión de servicios. La integración de un portal de clientes más intuitivo, con 

herramientas de consulta, contratación y soporte técnico en línea, permitirá 

aumentar la satisfacción del usuario y mejorar la eficiencia en la atención. 

Asimismo, se sugiere la implementación de una aplicación móvil exclusiva que 

facilita la gestión del servicio, pagos y contacto con soporte técnico. 

 

Para reforzar la percepción de marca en el mercado, se recomienda la 

intensificación de estrategias de branding y publicidad visual. La creación de 

materiales promocionales innovadores, como packaging diferenciado para equipos, 

kits de bienvenida para nuevos clientes y manuales de uso interactivos, contribuirá 

a mejorar la experiencia del usuario. Además, se sugiere potenciar la publicidad 

exterior y digital, mediante banners, vallas interactivas y campañas en redes 

sociales que resalten los beneficios exclusivos del servicio. 

 

Finalmente, se recomienda la optimización del diseño del equipo de atención al 

cliente, asegurando que el personal de Xtrim proyecte una imagen profesional y 

confiable. La actualización de uniformes corporativos, el uso de credenciales 

identificativas y la capacitación en lenguaje de marca contribuirán a fortalecer la 

percepción de solidez y cercanía con los clientes. 

 

Estas estrategias garantizarán que la evidencia física de Xtrim refleja su 

compromiso con la calidad, innovación y excelencia en el servicio, consolidando 

su posición como un proveedor confiable y de alto valor en el mercado de 

telecomunicaciones en Quito. 
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Ilustración 6: Local de Xtrim 

Fuente: Redes Sociales Xtrim 
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BUYER PERSON 

Ilustración 7: DeSIdor 

 

Ilustración 8: Pagador 
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Ilustración 9: Promotor 

 

Ilustración 10:Usuario 

Elaborado por: El Autor 
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4.3 Estrategias 

 

4.3.1 Estrategias de Posicionamiento 

 

Tabla 5: Estrategias de Posicionamiento 
Objetivo Estrategi

a 

Acción Descripción Platafor

ma 

Responsa

ble 

KPI's 

Aumenta

r la 

conversi

ón de 

clientes 

potencial

es en 

Xtrim a 

través de 

campaña

s en 

Meta 

Ads y 

TikTok 

Ads. 

Implement

ar una 

estrategia 

de 

contenido 

optimizad

o para 

anuncios 

digitales. 

Diseñar 

anuncios 

atractivos 

con ganchos 

visuales y 

copywriting 

persuasivo. 

Se 

desarrollará

n 

creatividade

s con 

mensajes 

claros y 

llamados a 

la acción 

efectivos 

para mejorar 

la 

conversión. 

Meta 

Ads, 

TikTok 

Ads 

Diseñador 

Gráfico, 

Trafficker 

Digital, 

Communit

y 

Manager, 

Diseñador 

de 

contenido 

CTR, 

CPC, 

Tasa de 

Conversió

n 

Desarroll

ar y 

lanzar 

una 

página 

web 

exclusiva 

para la 

captación 

de leads. 

Creación 

y 

lanzamien

to de una 

landing 

page 

optimizad

a para la 

conversió

n. 

Diseñar una 

web 

mediante el 

uso de 

WordPress 

con 

formularios 

nativos y 

automatizaci

ón de 

respuestas. 

La página 

tendrá un 

diseño 

dinámico 

con 

formularios 

cortos para 

mejorar la 

tasa de 

conversión. 

Página 

Web 

WordPres

s, CRM 

Mercately 

Diseñador 

Web, 

Trafficker 

Digital 

Leads 

generados

, Dwell 

time, 

Bounce 

Rate 

Crear y 

distribuir 

contenid

o digital 

de alto 

impacto 

en redes 

sociales. 

Desarrollo 

de 

contenido 

visual con 

ganchos 

persuasivo

s. 

Publicación 

de videos 

cortos, reels 

y carruseles 

con alto 

impacto 

visual. 

Se 

implementar

án formatos 

de 

storytelling 

y tendencias 

virales para 

aumentar la 

interacción. 

Facebook

, 

Instagram

, TikTok 

Communit

y 

Manager, 

Diseñador 

Gráfico, 

Trafficker 

Digital, 

Diseñador 

de 

contenidos 

Alcance, 

Engageme

nt Rate, 

Shares 
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4.3.2 Estrategias de Comunicación 

 

Tabla 6: Estrategias de Comunicación  

 

 

 

 

Objetivo Estrategia Acción Descripción Platafor

ma 

Respon

sable 

KPI's 

Mejorar la 

retención 

de leads y 

clientes en 

el embudo 

de ventas. 

Implement

ación de 

email 

marketing 

y 

mensajería 

masiva 

con 

automatiza

ción. 

Configuració

n de flujos 

automatizado

s de emails y 

mensajes 

masivos 

según la fase 

del embudo 

de ventas. 

Se utilizarán 

emails y 

mensajes con 

ofertas 

exclusivas, 

seguimiento 

post-venta y 

recordatorios 

para mejorar 

la 

conversión. 

HubSpot, 

Whatsapp

, Wa 

Toolbox 

Commu

nity 

Manage

r, 

Diseñad

or 

Gráfico, 

CRM 

Manage

r, 

Traffick

er 

Digital 

Tasa de 

Apertur

a, CTR, 

Convers

ión 

Aumentar 

la 

interacción 

con 

usuarios 

en redes 

sociales. 

Desarrollo 

de 

contenido 

conversaci

onal e 

interactivo

. 

Crear 

encuestas, 

preguntas y 

contenido en 

tendencia 

para 

fomentar la 

conversación

. 

Se 

implementar

á un 

calendario de 

contenido 

con 

dinámicas 

interactivas 

para mejorar 

la 

participación

. 

Facebook, 

Instagram

, TikTok 

Commu

nity 

Manage

r, 

Diseñad

or 

Gráfico, 

Diseñad

or de 

contenid

o, 

Traffick

er 

Digital 

Nivel de 

respuest

a, 

Reaccio

nes, 

Particip

ación en 

mensaje

ría 

Posicionar 

a Xtrim 

como 

referente 

en 

servicios 

de internet 

en Quito. 

Creación 

de 

contenido 

educativo 

y 

testimonial

. 

Publicar 

reseñas y 

testimonios 

de clientes 

satisfechos 

en redes y 

sitio web. 

Se 

destacarán 

historias de 

éxito de 

clientes y 

beneficios 

del servicio a 

través de 

publicacione

s con 

storytelling. 

Facebook, 

Instagram

, TikTok, 

Google 

Reviews, 

Página 

Web 

Commu

nity 

Manage

r, 

Diseñad

or de 

Conteni

dos, 

Diseñad

or 

Gráfico 

Reviews 

Positiva

s, 

Engage

ment 

Rate 
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4.3.3 Estrategias Funcionales  

 

Tabla 7: Estrategias Funcionales 
Objetivo Estrategia Acción Descripción Platafor

ma 

Responsa

ble 

KPI's 

Optimizar 

la 

segmentac

ión y 

análisis de 

métricas 

en 

campañas 

digitales. 

Implementa

ción de 

herramientas 

avanzadas 

de análisis. 

Integraci

ón de 

Google 

Analytics 

y Pixel 

de Meta 

Ads en 

todas las 

plataform

as. 

Se 

configurarán 

eventos 

personalizad

os en las 

herramientas 

de tracking 

para medir 

el 

comportami

ento de los 

usuarios. 

Google 

Analytics

, Meta 

Ads, 

TikTok 

Ads 

Trafficker 

Digital, 

Communi

ty 

Manager 

CTR, 

Conversio

nes, Costo 

por 

Adquisició

n 

Reducir el 

tiempo de 

respuesta 

y mejorar 

la 

conversió

n de leads. 

Implementa

ción de un 

CRM con 

automatizaci

ón de 

mensajes. 

Configur

ar 

respuesta

s 

automátic

as, 

chatbots 

y 

asignació

n de 

leads en 

tiempo 

real. 

El CRM 

permitirá 

optimizar la 

atención al 

cliente con 

seguimiento 

estructurado 

y flujos 

automatizad

os de 

respuesta. 

Mercatel

y 

CRM 

Manager, 

Communi

ty 

Manager, 

Trafficker 

Digital 

Tasa de 

Respuesta, 

Leads 

Gestionad

os, tasa de 

conversión  

Aumentar 

la 

generació

n de 

prospectos 

mediante 

landing 

pages 

optimizad

as. 

Desarrollo 

de páginas 

con 

formularios 

de captación 

efectivos. 

Diseñar y 

lanzar 

landing 

pages con 

CTAs 

persuasiv

as y 

estructura 

de 

conversió

n. 

Se utilizarán 

pruebas A/B 

para 

determinar 

qué 

formatos 

generan más 

leads y 

optimizar las 

tasas de 

conversión. 

Página 

Web, 

Mercatel

y 

Diseñador 

Web, 

CRM 

Manager, 

Communi

ty 

Manager, 

Trafficker 

Digital 

Conversio

nes, Leads 

Captados 
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4.4 Plan de acción  

4.4.1 Estrategias de posicionamiento  

 

Tabla 8: Estrategias de posicionamiento 
Estrategia Actividad Responsable Plazo 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Implementar 

una estrategia de 

contenido 

optimizado para 

anuncios 

digitales. 

1. Realizar 

investigación de 

palabras clave y 

tendencias en el 

mercado. 

Trafficker Digital Mes 1 

2. Diseñar anuncios 

con copywriting 

persuasivo y 

ganchos visuales. 

Diseñador 

Gráfico, 

Diseñador de 

contenido 

Mes 1 

3. Configurar y lanzar 

campañas de Meta 

Ads y TikTok Ads 

con segmentación 

avanzada. 

Trafficker Digital Desde Mes 2 en 

adelante 

4. Implementar 

pruebas A/B para 

optimizar el 

rendimiento de los 

anuncios. 

Trafficker Digital Desde Mes 3 en 

adelante 

5. Monitorear y ajustar 

las estrategias con 

base en métricas de 

CPC y tasa de 

conversión. 

Trafficker Digital Desde el mes 3 en 

adelante 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1. Diseñar la estructura 

de la web con 

WordPress y 

formularios nativos. 

Diseñador Web Mes 1 y 2 

2. Integrar CRM 

Mercately para la 

automatización de 

respuestas. 

Trafficker Digital Mes 2 
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Creación y 

lanzamiento de 

una landing page 

optimizada para 

la conversión. 

3. Lanzar la página 

web y realizar 

pruebas de 

usabilidad y 

optimizar la 

experiencia de 

usuario. 

Diseñador Web, 

Trafficker Digital 

Desde Mes 3 en 

adelante 

4. Implementar 

optimización SEO 

en la página para 

mejorar la 

conversión. 

Diseñador Web, 

Trafficker Digital 

Mes 4 y 5 

5. Medir y analizar los 

datos de conversión 

con herramientas de 

tracking. 

Trafficker Digital Desde Mes 3 en 

adelante 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Desarrollo de 

contenido visual 

con ganchos 

persuasivos. 

1. Crear calendario de 

contenido basado en 

tendencias virales. 

Community 

Manager, 

Diseñador 

Gráfico, 

Diseñador de 

contenidos 

Mes 1 y 2 

2. Diseñar y producir 

reels, videos cortos 

y carruseles 

llamativos. 

Diseñador de 

Contenidos 

Desde mes 2 en 

adelante 

3. Implementar 

storytelling en los 

formatos 

audiovisuales. 

Diseñador de 

contenidos, 

Community 

Manager 

Desde mes 2 en 

adelante 

4. Publicar el 

contenido 

estratégicamente en 

Facebook, 

Instagram y TikTok. 

Community 

Manager 

Desde Mes 3 en 

adelante 
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5. Medir métricas de 

engagement, alcance 

y shares para 

optimizar 

estrategias. 

Trafficker Digital Mensualmente 

 

4.4.2 Estrategias de comunicación  

 

Tabla 9: Estrategia de comunicación 
Estrategia Actividad Responsable Plazo 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Implementación 

de email 

marketing y 

mensajería 

masiva con 

automatización. 

1. Configurar flujos 

automatizados en 

HubSpot y Wa 

Toolbox. 

Community 

Manager, CRM 

Manager 

Bimestralmente 

2. Diseñar y enviar 

emails y mensajes 

personalizados con 

copywriting 

persuasivo. 

Community 

Manager 

Bimestralmente 

3. Implementar 

seguimiento post-

venta con mensajes 

automatizados. 

Community 

Manager 

Semestralmente 

4. Realizar pruebas 

A/B para optimizar 

tasas de apertura y 

conversión. 

Community 

Manager 

Desde Mes 2 en 

adelante  

5. Monitorear métricas 

de CTR y tasa de 

conversión para 

ajustes. 

Trafficker Digital Desde Mes 2 en 

adelante 

 

 

 

 

 

1. Diseñar calendario 

de contenido 

interactivo con 

encuestas y 

preguntas. 

Community 

Manager 

Mes 1 y 2 
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Desarrollo de 

contenido 

conversacional e 

interactivo. 

2. Publicar contenido 

en tendencia para 

fomentar la 

participación. 

Diseñador de 

Contenidos 

Desde Mes 3 en 

adelante 

3. Implementar 

dinámicas como 

retos y sorteos en 

redes sociales. 

Community 

Manager 

Trimestralmente 

4. Analizar métricas de 

participación y 

ajustar la estrategia. 

Trafficker Digital Mensualmente 

5. Responder y 

gestionar 

interacciones en 

mensajes y 

comentarios. 

Community 

Manager 

Diario 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Creación de 

contenido 

educativo y 

testimonial. 

1. Recopilar 

testimonios de 

clientes satisfechos 

en redes y sitio web. 

Community 

Manager 

Mes 1 y 2 

2. Diseñar 

publicaciones con 

storytelling para 

destacar casos de 

éxito. 

Diseñador de 

Contenidos, 

Diseñador 

Gráfico 

Mes 2 y 3 

3. Publicar reseñas en 

Google Reviews y 

página web. 

Community 

Manager 

Desde Mes 3 en 

adelante 

4. Realizar y publicar 

videos testimoniales 

de clientes 

satisfechos. 

Diseñador de 

Contenidos 

Desde Mes 4 en 

adelante 
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5. Medir métricas de 

engagement y 

reviews positivas. 

Community 

Manager, 

Trafficker Digital 

Desde mes 5 en 

adelante  

 

4.4.3 Estrategias funcionales 

Tabla 10: Estrategias funcionales 
Estrategia Actividad Responsable Plazo 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Implementación 

de herramientas 

avanzadas de 

análisis. 

1. Integrar Google 

Analytics y Pixel de 

Meta Ads en todas 

las plataformas. 

Trafficker Digital Mes 1 

2. Configurar eventos 

de tracking 

personalizados para 

medir conversiones. 

Community 

Manager, 

Trafficker Digital 

Mes 2 

3. Implementar 

dashboards por 

Tableau de análisis 

para evaluar CTR y 

costos de 

adquisición. 

Trafficker Digital Desde Mes 3 en 

adelante 

4. Optimizar campañas 

en función de los 

datos obtenidos 

mediante A/B 

testing. 

Trafficker Digital Desde mes 4 en 

adelante  

5. Revisar y ajustar 

métricas clave 

mensualmente para 

optimización 

continua. 

Community 

Manager 

Mensualmente 
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Implementación 

de un CRM con 

automatización 

de mensajes. 

1. Configurar 

respuestas 

automáticas en el 

CRM para atención 

inicial. 

CRM Manager, 

Community 

Manager 

Mes 1 

2. Implementar 

chatbots para 

captación y 

seguimiento de 

leads. 

CRM Manager Desde Mes 2 en 

adelante  

3. Diseñar flujos 

automatizados para 

seguimiento de 

clientes potenciales. 

Community 

Manager, CRM 

Manager 

Mes 3 y 4 

4. Integrar 

notificaciones 

automáticas para 

asignación de leads. 

CRM Manager Desde mes 4 en 

adelante 

5. Monitorear métricas 

de tasa de respuesta 

y conversión de 

leads. 

CRM Manager, 

Trafficker Digital 

Mensualmente 

Desarrollo de 

páginas con 

formularios de 

captación 

efectivos. 

1. Diseñar y lanzar 

landing pages con 

CTAs persuasivos. 

Diseñador Web, 

Community 

Manager, 

Trafficker Digital 

Desde mes 1 al 

mes 5 

2. Implementar 

pruebas A/B en las 

landing pages para 

optimización. 

Diseñador Web, 

Community 

Manager, 

Trafficker Digital 

Desde Mes 6 en 

adelante  
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3. Integrar las landing 

pages con el CRM 

para gestión de 

leads. 

CRM Manager,  

Diseñador Web, 

Community 

Manager 

Mes 6 

4. Automatizar 

seguimiento a leads 

generados mediante 

formularios. 

CRM Manager, 

Community 

Manager 

Desde mes 5 en 

adelante 

5. Medir métricas de 

conversión y 

realizar ajustes 

estratégicos. 

Trafficker Digital Desde mes 5 en 

adelante 

 

Elaborado por: El Autor 
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4.5 Cronograma de actividades 

Tabla 11: Cronograma de actividades 
  

Planificación Análisis de Datos y Monitoreo 
Control y 

Evaluaciones   

    
MES 
1 

MES 
2 

MES 
3 

MES 
4 

MES 
5 

MES 
6  

MES 
7 

MES 
8 

MES 
9 

MES 
10 

MES 
11 

MES 
12 

1 

Realizar 

investigación de 

palabras clave y 

tendencias en el 

mercado. 

  

      

  

              

2 

Diseñar 

anuncios con 

copywriting 

persuasivo y 

ganchos 

visuales. 

  

                      

3 

Configurar y 

lanzar 
campañas de 

Meta Ads y 

TikTok Ads con 

segmentación 

avanzada. 

                        

4 

Implementar 

pruebas A/B 

para optimizar 

el rendimiento 

de los anuncios. 

            

            

5 

Monitorear y 

ajustar las 

estrategias con 

base en métricas 

de CPC y tasa 

de conversión. 

                        

6 

Diseñar la 

estructura de la 

web con 

WordPress y 

formularios 

nativos. 

    

                    

7 

Integrar CRM 

Mercately para 

la 

automatización 

de respuestas. 

      

                  

Tiempo 

Actividades 
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8 

Lanzar la 

página web y 

realizar pruebas 

de usabilidad y 

optimizar la 

experiencia de 

usuario.     

                    

9 

Implementar 

optimización 

SEO en la 

página para 

mejorar la 

conversión.     

  

    

  

    

  

      

10 

Medir y analizar 

los datos de 

conversión con 

herramientas de 

tracking. 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

11 

Crear calendario 

de contenido 

basado en 

tendencias 

virales. 

    

                    

12 

Diseñar y 

producir reels, 

videos cortos y 

carruseles 

llamativos. 
  

  

                    

13 

Implementar 

storytelling en 

los formatos 

audiovisuales. 

  

    

                  

14 

Publicar el 

contenido 

estratégicamente 

en Facebook, 

Instagram y 

TikTok. 
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15 

Medir métricas 

de engagement, 

alcance y shares 

para optimizar 

estrategias. 

            

            

16 

Configurar 

flujos 

automatizados 

en HubSpot y 

Wa Toolbox. 

  

                      

17 

Diseñar y enviar 

emails y 

mensajes 

personalizados 

con copywriting 

persuasivo. 

    

                    

18 

Implementar 

seguimiento 

post-venta con 

mensajes 

automatizados. 

    

                    

19 

Realizar pruebas 

A/B para 

optimizar tasas 

de apertura y 

conversión. 

    

  

    

  

            

20 

Monitorear 

métricas de 

CTR y tasa de 

conversión para 

ajustes. 
            

  

    

  

    

21 

Diseñar 

calendario de 

contenido 

interactivo con 

encuestas y 

preguntas. 
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22 

Publicar 

contenido en 

tendencia para 

fomentar la 

participación. 

    

      

              

23 

Implementar 

dinámicas como 

retos y sorteos 

en redes 

sociales. 
          

  

            

24 

Analizar 

métricas de 

participación y 

ajustar la 

estrategia.             

            

25 

Responder y 

gestionar 

interacciones en 

mensajes y 

comentarios. 
  

    

                  

26 

Recopilar 

testimonios de 

clientes 

satisfechos en 

redes y sitio 

web. 

    

                    

27 

Diseñar 

publicaciones 

con storytelling 

para destacar 

casos de éxito. 

    

  

                  

28 

Publicar reseñas 

en Google 

Reviews y 

página web. 
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29 

Realizar y 

publicar videos 

testimoniales de 

clientes 

satisfechos. 
        

                

30 

Medir métricas 

de engagement 

y reviews 

positivas. 

  

                      

31 

Integrar Google 

Analytics y 

Pixel de Meta 

Ads en todas las 

plataformas. 

  

                      

32 

Configurar 

eventos de 

tracking 

personalizados 

para medir 

conversiones. 

                        

33 

Implementar 

dashboards por 

Tableau de 

análisis para 

evaluar CTR y 

costos de 

adquisición. 
    

  

    

  

    

  

      

34 

Optimizar 

campañas en 

función de los 

datos obtenidos 

mediante A/B 

testing. 
          

  

          

  



 122 

35 

Revisar y ajustar 

métricas clave 

mensualmente 

para 

optimización 

continua. 

  

                      

36 

Configurar 

respuestas 

automáticas en 

el CRM para 

atención inicial. 

    

                    

37 

Implementar 

chatbots para 

captación y 

seguimiento de 

leads. 
    

  

                  

38 

Diseñar flujos 

automatizados 

para 

seguimiento de 

clientes 

potenciales. 
    

                    

39 

Integrar 

notificaciones 

automáticas 

para asignación 

de leads. 

    

  

    

  

    

  

    

  

40 

Monitorear 

métricas de tasa 

de respuesta y 

conversión de 

leads. 

  

                      

41 

Diseñar y lanzar 

landing pages 

con CTAs 

persuasivos. 
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42 

Implementar 

pruebas A/B en 

las landing 

pages para 

optimización. 

    

  

                  

43 

Integrar las 

landing pages 

con el CRM 

para gestión de 

leads. 
      

  

      

  

        

44 

Automatizar 

seguimiento a 

leads generados 

mediante 

formularios. 

            

45 

Medir métricas 

de conversión 

y realizar 

ajustes 

estratégicos. 

                        

Elaborado por: El Autor 
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4.6 Presupuesto anual 

Tabla 12: Presupuesto 

Categoría Subcategoría Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 Total, Anual 

  

  

  

Publicidad 

Digital 

Campañas en 

Meta Ads 

  
$500,00 $500,00 $500,00 $500,00 $500,00 $500,00 $500,00 $500,00 $500,00 $500,00 $500,00 $5.500,00 

Campañas en 

TikTok Ads 

  
$400,00 $400,00 $400,00 $400,00 $400,00 $400,00 $400,00 $400,00 $400,00 $400,00 $400,00 $4.400,00 

Optimización y 

monitoreo de 

campañas 

    
$100,00 $100,00 $100,00 $100,00 $100,00 $100,00 $100,00 $100,00 $100,00 $100,00 $1.000,00 

Subtotal                           $10.900,00 

  

  

Producción de 

Contenido 

Creación de 

videos y reels 

  
$200,00 $200,00 $200,00 $200,00 $200,00 $200,00 $200,00 $200,00 $200,00 $200,00 $200,00 $2.200,00 

Diseño de 

imágenes y 

contenido 

visual 

  

$150,00 $150,00 $150,00 $150,00 $150,00 $150,00 $150,00 $150,00 $150,00 $150,00 $150,00 $1.650,00 

Subtotal                           $3.850,00 

  

  

  

Automatización 

y CRM 

Implementación 

de CRM 

(Mercately) 

$300,00 $300,00 $300,00 $300,00 $300,00 $300,00 $300,00 $300,00 $300,00 $300,00 $300,00 $300,00 $3.600,00 

Configuración 

de Chatbots 

  
$150,00 $150,00 $150,00 $150,00 $150,00 $150,00 $150,00 $150,00 $150,00 $150,00 $150,00 $1.650,00 
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Email 

Marketing y 

Mensajeria 

Masiva 

(HotSpot y WA 

Toolbox) 

$200,00 $200,00 $200,00 $200,00 $200,00 $200,00 $200,00 $200,00 $200,00 $200,00 $200,00 $200,00 $2.400,00 

Monitoreo y 

análisis de 

interacciones 

    
$100,00 $100,00 $100,00 $100,00 $100,00 $100,00 $100,00 $100,00 $100,00 $100,00 $1.000,00 

Subtotal                           $8.650,00 

  

  

Landing Pages 

Creación y 

optimización de 

landing pages 

(WordPress) 

$200,00 

                      

$200,00 

Subtotal                           $200,00 

  

  

  

Herramientas 

de Análisis 

Google 

Analytics, Pixel 

de Meta Ads 

$150,00 

                      

$150,00 

Tableau y 

Reportes 

Automatizados 

$70,00 $70,00 $70,00 $70,00 $70,00 $70,00 $70,00 $70,00 $70,00 $70,00 $70,00 $70,00 $840,00 

Subtotal                           $990,00 
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Mano de Obra 

Community 

Manager 
$600,00 $600,00 $600,00 $600,00 $600,00 $600,00 $600,00 $600,00 $600,00 $600,00 $600,00 $600,00 $7.200,00 

Diseñador 

Gráfico 
$500,00 $500,00 $500,00 $500,00 $500,00 $500,00 $500,00 $500,00 $500,00 $500,00 $500,00 $500,00 $6.000,00 

Trafficker 

Digital 
$800,00 $800,00 $800,00 $800,00 $800,00 $800,00 $800,00 $800,00 $800,00 $800,00 $800,00 $800,00 $9.600,00 

Diseñador de 

contenidos  
$500,00 $500,00 $500,00 $500,00 $500,00 $500,00 $500,00 $500,00 $500,00 $500,00 $500,00 $500,00 $6.000,00 

CRM Manager $500,00 
                      

$500,00 

Diseñador Web $600,00 $600,00 $600,00 $600,00 
                

$2.400,00 

Subtotal                           $22.800,00 

TOTAL, 

GENERAL 
                          $47.390,00 

Elaborado por: El Autor 

 

 

 



 127 

4.7 Plan de contingencia  

Tabla 13: Plan de contingencia 
Riesgo Acción 

Preventiva 

Acción Correctiva Recursos 

Alternativos 

1. Publicidad 

Digital Baja 

efectividad de 

las campañas 

publicitarias. 

Realizar pruebas 

A/B antes de 

lanzar campañas a 

gran escala para 

optimizar 

segmentación, 

presupuesto y 

creatividad. 

Revisar y ajustar 

los parámetros de 

segmentación de 

las campañas en 

Meta Ads y TikTok 

Ads en base a 

métricas de 

rendimiento. 

Implementar 

plataformas 

publicitarias 

adicionales como 

Google Ads y Twitter 

Ads si los resultados 

en las plataformas 

principales no son 

óptimos. 

2. Creación 

de Contenido 

Retrasos en la 

producción de 

contenido. 

Crear un 

calendario de 

contenido 

detallado con 

anticipación, 

estableciendo 

fechas límite y 

responsables 

claros. 

Subcontratar 

redactores freelance 

o creadores de 

contenido externos 

para cumplir con 

los plazos de 

publicación. 

Reutilizar y adaptar 

contenido existente 

con nuevas tendencias 

para mantener el flujo 

de publicaciones. 

3. Diseño 

Gráfico Falta 

de 

disponibilidad 

del diseñador 

gráfico. 

Contar con una 

base de datos de 

diseñadores 

freelance y 

agencias de 

diseño como 

respaldo. 

Subcontratar 

trabajos de diseño a 

terceros o utilizar 

herramientas de 

diseño en línea si el 

diseñador principal 

no está disponible. 

Usar plataformas 

como Canva o Figma 

para la creación rápida 

de gráficos y diseños 

básicos. 
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4. 

Herramientas 

de Marketing 

Fallos en 

herramientas 

de 

automatización 

y CRM. 

Realizar pruebas 

regulares y 

capacitar al 

equipo en el uso 

de las plataformas 

para prevenir 

errores técnicos. 

Cambiar a 

herramientas 

alternativas con 

funcionalidades 

similares en caso de 

fallos. 

Tener acceso a 

herramientas de 

respaldo como 

HubSpot, 

ActiveCampaign o 

MailChimp. 

5. Equipo de 

Trabajo 

Rotación de 

personal clave 

en marketing 

digital. 

Ofrecer 

incentivos y 

beneficios para la 

retención de 

talento en áreas 

críticas del 

proyecto. 

Contratar 

rápidamente a 

reemplazos 

temporales o 

permanentes en 

caso de vacantes 

inesperadas. 

Capacitar a otros 

miembros del equipo 

en tareas clave para 

que puedan asumir 

responsabilidades en 

caso de ausencias. 

6. Gestión de 

Redes 

Sociales Crisis 

de reputación 

o manejo de 

comentarios 

negativos. 

Monitorear 

constantemente 

las interacciones 

y menciones en 

redes sociales con 

herramientas de 

escucha activa. 

Responder de 

manera inmediata y 

profesional a 

comentarios 

negativos para 

evitar una crisis de 

reputación. 

Contratar a una 

agencia de relaciones 

públicas especializada 

en gestión de crisis si 

es necesario. 

7. Problemas 

Técnicos 

Fallos en la 

web o 

formularios de 

captación. 

Mantener el sitio 

web actualizado 

con revisiones 

técnicas 

periódicas. 

Tener un equipo de 

desarrollo web 

disponible para 

solucionar 

problemas de 

funcionamiento o 

caídas del sitio. 

Utilizar una copia de 

seguridad del sitio web 

para restaurarlo 

rápidamente en caso 

de fallos graves. 

Elaborado por: El Autor 
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4.8 ROI  

Cálculo del ROI (Retorno de la Inversión) 

Inversión Total 

Para la ejecución del plan de marketing digital, la inversión anual total asciende a 

$47,390, distribuida en las siguientes categorías clave: 

• Publicidad Digital (Meta Ads y TikTok Ads): $9,900 

• Producción de Contenido (Videos, imágenes y contenido visual): $3,850 

• Automatización y CRM (Implementación de Mercately, Chatbots, Email 

Marketing y monitoreo): $8,650 

• Landing Pages (Creación y optimización de páginas de captación de leads): 

$200 

• Herramientas de Análisis (Google Analytics, Pixel de Meta Ads, Tableau 

y reportes automatizados): $990 

• Mano de Obra (Community Manager, Diseñador Gráfico, Trafficker 

Digital, Diseñador de Contenidos, CRM Manager y Diseñador Web): 

$22,800 

Ganancia Total Proyectada 

Con base en la estrategia de captación de leads mediante campañas pagadas en Meta 

Ads y TikTok Ads, se proyecta la siguiente conversión: 

Inversión mensual en publicidad: 

• Meta Ads: $500/mes 

• TikTok Ads: $400/mes 

• Total mensual: $900 

• Total en 11 meses: $9,900 

Generación de leads mensual: 

• Meta Ads: 500 leads/mes (Costo por lead: $1.00) 

• TikTok Ads: 800 leads/mes (Costo por lead: $0.50) 

• Total leads por mes: 1,300 leads 

• Total en 11 meses: 14,300 leads 

Conversión esperada: 

• Tasa de conversión estimada: 20% 

• Ventas generadas en 11 meses: 2,860 contratos 
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Ganancia estimada: 

• Precio promedio de los 5 planes de Xtrim: $24.09 

• Ingreso mensual: 2,860 ventas x $24.09 = $68,897.40 

• Ingreso anual con leads generados: $68,897.40 

 

Cálculo del ROI 

La fórmula para calcular el ROI es la siguiente: 

 

Formula 3: Formula ROI 

ROI = (
𝐆𝐚𝐧𝐚𝐧𝐜𝐢𝐚 𝐓𝐨𝐭𝐚𝐥 − 𝐈𝐧𝐯𝐞𝐫𝐬𝐢ó𝐧 𝐓𝐨𝐭𝐚𝐥

𝐈𝐧𝐯𝐞𝐫𝐬𝐢ó𝐧 𝐓𝐨𝐭𝐚𝐥
) ∗ 𝟏𝟎𝟎 

 

Sustituyendo los valores: 

𝐑𝐎𝐈 = (
𝟔𝟖. 𝟖𝟗𝟕, 𝟒𝟎 − 𝟒𝟕. 𝟑𝟗𝟎

𝟒𝟕. 𝟑𝟗𝟎
) ∗ 𝟏𝟎𝟎 

𝐑𝐎𝐈 = (
𝟐𝟏. 𝟓𝟎𝟕, 𝟒𝟎

𝟒𝟕. 𝟑𝟗𝟎
) ∗ 𝟏𝟎𝟎 

𝐑𝐎𝐈 = 𝟒𝟓, 𝟒% 

Elaborador por: El Autor 

 

Interpretación del ROI 

El cálculo del ROI muestra que, por cada dólar invertido en este plan de marketing 

digital, se espera un retorno de $0.45 en ganancias adicionales. Este resultado indica 

que la estrategia propuesta es rentable y sostenible, maximizando la captación de 

clientes mediante una combinación de publicidad pagada, automatización del 

proceso de ventas y optimización de contenido digital. 

Además, la inversión en herramientas avanzadas de marketing y CRM permitirá 

una mejor gestión de leads y optimización del embudo de conversión, asegurando 

un crecimiento continuo en las ventas de Xtrim dentro de la ciudad de Quito. 

Este análisis justifica la ejecución del plan de marketing digital, ya que genera un 

impacto positivo en la rentabilidad y competitividad de la marca en el sector de 

telecomunicaciones. 



 131 

Parece que hubo un problema técnico con el cálculo. Sin embargo, puedo hacer el 

análisis manualmente con los datos proporcionados. 

Análisis de ingresos recurrentes considerando el modelo de suscripción 

Datos base: 

• Precio promedio del plan: $24.09 

• Ventas mensuales generadas: 260 contratos 

Duración de permanencia del cliente: 3 años (36 meses) 

• Cálculo del ingreso mensual recurrente: 

• Ingreso Mensual = 260 Contratos ∗ 24.09 

• Ingreso Mensual = 6.263,40 

• Cálculo del ingreso total en 3 años: 

• Ingreso Total = Ingreso Mensual ∗ 36 Meses 

• Ingreso Total = 6.263 ∗ 36 

• Ingreso Total = 225.482,40 

Interpretación del análisis de ingresos recurrentes 

Dado que Xtrim opera bajo un modelo de suscripción mensual, los clientes 

generarán pagos recurrentes mientras permanezcan activos en el servicio. Con una 

tasa de permanencia promedio de 3 años, la empresa puede proyectar un ingreso 

total de $225,482.40 únicamente con los clientes adquiridos en el primer año de 

implementación del plan de marketing digital. 

Esto implica que, aunque el cálculo del ROI inicial se basa en la ganancia del primer 

año, la rentabilidad real del proyecto se amplía significativamente cuando se 

consideran los ingresos recurrentes en los años posteriores. 
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5 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

5.1 Conclusiones 

5.1.1  Impacto de las Estrategias de Posicionamiento en la Captación y 

Conversión de Clientes 

 

Las estrategias de posicionamiento digital planteadas en este plan de marketing 

permitirán a Xtrim fortalecer su presencia en el mercado quiteño y aumentar la 

atracción de clientes potenciales. La optimización de campañas en Meta Ads y 

TikTok Ads garantizará una segmentación más precisa y eficiente, maximizando la 

conversión a través de pruebas A/B y ajustes en tiempo real. Asimismo, el 

desarrollo de una landing page optimizada, integrada con el CRM de la empresa, 

facilitará la captación de leads y la automatización del seguimiento de prospectos, 

asegurando un proceso de conversión más efectivo. Además, la creación de 

contenido visual persuasivo y dinámico potenciará la interacción en redes sociales, 

incrementando la visibilidad de la marca mediante storytelling y tendencias virales. 

En conjunto, estas estrategias permitirán a Xtrim consolidarse como un referente en 

telecomunicaciones, logrando un crecimiento sostenido en ventas y reconocimiento 

de marca. 

 

5.1.2 La Importancia de la Comunicación Digital en la Fidelización de 

Clientes 

 

La optimización de la comunicación digital es clave para fortalecer la relación de 

Xtrim con sus clientes, mejorando la confianza, la experiencia del usuario y la 

fidelización. La implementación de email marketing y mensajería automatizada 

permitirá mantener una comunicación constante y personalizada, asegurando un 

seguimiento eficiente de leads y aumentando la tasa de conversión. Además, la 

generación de contenido conversacional e interactivo en redes sociales fomentará 

la participación y el engagement, consolidando el posicionamiento de la marca a 

través de dinámicas en tendencia y respuestas en tiempo real. Asimismo, la 

publicación de testimonios y reseñas reforzará la credibilidad de Xtrim, facilitando 

la toma de decisiones de nuevos prospectos y promoviendo la lealtad del cliente. 

En conjunto, estas estrategias garantizarán que Xtrim se mantenga competitivo en 
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un mercado dinámico, impulsando su reconocimiento y consolidando relaciones a 

largo plazo con su audiencia. 

 

5.1.3 La Optimización de Procesos y la Implementación de Tecnología para 

Maximizar Resultados 

 

El éxito del plan de marketing digital para Xtrim depende de la optimización de 

procesos y la implementación de tecnología avanzada para mejorar la eficiencia 

operativa y maximizar la conversión de leads. La integración de Google Analytics 

y Pixel de Meta Ads permitirá un análisis detallado del comportamiento del usuario, 

facilitando ajustes estratégicos en tiempo real para optimizar la inversión en 

publicidad. Asimismo, la adopción de un CRM con automatización de mensajes y 

chatbots garantizará una gestión eficiente de los prospectos, agilizando la 

comunicación y mejorando la experiencia del cliente. Además, la implementación 

de landing pages optimizadas con pruebas A/B mejorará la tasa de conversión 

mediante formularios intuitivos y llamados a la acción estratégica. Estas estrategias 

asegurarán una ejecución más eficiente del plan de marketing digital, permitiendo 

a Xtrim optimizar su embudo de ventas y consolidar un crecimiento sostenido en la 

adquisición de clientes. 

 

5.2 Recomendaciones 

 

5.2.1 Fortalecimiento Continuo de las Estrategias de Posicionamiento 

Digital 

 

Para consolidar su posicionamiento en el mercado de telecomunicaciones en Quito, 

Xtrim debe fortalecer sus estrategias de posicionamiento digital mediante la 

optimización continua de campañas en Meta Ads y TikTok Ads, asegurando una 

segmentación eficiente y la ejecución recurrente de pruebas A/B para mejorar la 

conversión. Además, se recomienda actualizar y optimizar su landing page de 

captación de leads, implementando mejoras en la usabilidad, formularios intuitivos 

e incentivos como descuentos exclusivos para nuevos clientes. Asimismo, la 

generación de contenido visual atractivo y alineado con tendencias en redes sociales 

debe ser una prioridad, explorando formatos innovadores como transmisiones en 
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vivo y contenido generado por usuarios. Estas acciones permitirán a Xtrim 

mantenerse competitivo y aumentar la confianza de los consumidores, garantizando 

un crecimiento sostenido en la captación de clientes. 

 

5.2.2 Optimización de la Comunicación Digital y Estrategias de Fidelización 

 

Para fortalecer la relación con los clientes y mejorar la percepción de marca, Xtrim 

debe optimizar sus estrategias de email marketing automatizado y WhatsApp 

Business, asegurando un seguimiento efectivo con segmentación avanzada y flujos 

personalizados que incluyen recordatorios, descuentos y contenido educativo sobre 

fibra. Asimismo, la generación de contenido interactivo en redes sociales, como 

sorteos, encuestas y respuestas personalizadas, permitirá aumentar la interacción y 

el engagement con la audiencia. Además, la empresa debe priorizar la gestión de 

reputación online, fomentando reseñas positivas en Google Reviews y redes 

sociales, y estableciendo un protocolo eficiente para atender comentarios negativos 

con respuestas rápidas y soluciones oportunas. Estas acciones garantizarán una 

comunicación más efectiva, mejorando la fidelización de clientes y fortaleciendo la 

credibilidad de Xtrim en el mercado. 

 

5.2.3 Implementación de Herramientas Tecnológicas para la Optimización 

del Marketing Digital 

 

Para maximizar la eficiencia del plan de marketing digital, Xtrim debe continuar 

invirtiendo en tecnología avanzada para optimizar la conversión de leads en 

clientes. La implementación de Google Analytics, Pixel de Meta Ads y Power BI 

permitirá un análisis preciso del rendimiento de las estrategias digitales, facilitando 

la toma de decisiones mediante paneles en tiempo real con métricas clave como 

CTR, tasa de conversión y ROI. Asimismo, la optimización del CRM con chatbots 

y flujos automatizados mejorará la gestión de prospectos y la experiencia del 

usuario, reduciendo los tiempos de respuesta y aumentando la personalización de 

la comunicación. Finalmente, Xtrim debe perfeccionar sus páginas de destino 

mediante pruebas A/B periódicas, asegurando mejoras en la velocidad de carga, 

simplificación de formularios y optimización de llamados a la acción para 
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incrementar la tasa de conversión. Estas acciones permitirán a la empresa optimizar 

sus recursos y mejorar la eficiencia operativa en su ecosistema digital. 
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