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Palabras clave: Resumen:

Estrategia comercial La implementacion de una estrategia comercial efectiva
efectiva, volumen de mediante el marketing digital y territorial en una empresa
ventas, rentabilidad, comercializadora, tiene como objetivo principal incrementar el
inversion, sostenibilidad, volumen de ventas, garantizando asi la rentabilidad de la
marketing digital y inversion y sostenibilidad de la operacién. Este caso de negocio
territorial. plantea mejorar la visibilidad y posicionamiento de la marca en

el mercado local de la ciudad de Machala, provincia de El Oro,
Ecuador. Con una inversion total anual de $19,000.00 y una
tasa de retorno sobre la inversion del 57.89%, se proyecta un
incremento sostenido y progresivo de las ventas de la empresa
Quiroz Motor Diesel S.A.
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Keywords: Abstract:

Effective commercial The implementation of an effective commercial strategy in a

strategy, sales volume, commercial company aims primarily to increase sales volume,

profitability, investment, thereby ensuring the profitability of the investment and

sustainability, digital and sustainability of the operation.

territorial marketing. This business case proposes to improve the visibility and
positioning of the brand in the local market of the city of
Machala, El Oro province, Ecuador. With a total annual
investment of $19,000.00 and a return on investment rate of
57.89%, a sustained and gradual increase in sales is projected
for the company Quiroz Motor Diesel S.A.

Maestria en Contabilidad y Auditoria con Mencién en Gestién Tributaria



1. Oportunidad o problema
1.1 Identificar la oportunidad/problema

La empresa Quiroz Motor Diesel S.A. tiene como actividad econémica principal
registrada en el Servicio de Rentas Internas, comercializar al por mayor todo tipo de partes,
componentes, suministros, herramientas y accesorios para vehiculos y maquinarias pesadas del

sector de la construccion, mineria e industrial del pais.

Fue fundada en Enero 2007, Quiroz Motor Diesel S.A. ha sido aliado estratégico de
cientos de empresas del sector de la construccion, mineria e industrial del Ecuador, ofreciendo
repuestos, asesoria técnica especializada y soluciones confiables para maquinaria pesada,
garantizando la satisfaccion del cliente, mediante la calidad de los repuestos para el buen

funcionamiento de sus maquinas y la sostenibilidad del negocio.

Se encuentra localizada en la ciudad de Guayaquil como base de su operacion, con el
crecimiento de su mercado los directivos de la compariia deciden abrir su primera sucursal en la
ciudad de Machala, provincia de EI Oro — Ecuador, considerando un mercado potencial para
incrementar el volumen de sus ventas, generando mas empleo y dinamizando la economia del

sector elegido.

Actualmente, la empresa descrita en el presente caso de negocio, afronta un gran desafio,
debido a que no se estd cumpliendo con la expectativa de ventas proyectadas en el estudio de
viabilidad inicial para el afio 2025. A falta de una estrategia comercial eficiente que imposibilita
el crecimiento exponencial de las ventas, y, por tanto, compromete la rentabilidad de la inversién

y sostenibilidad de la operacion en la ciudad de Machala, surge la necesidad de analizar
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estratégicamente el entorno comercial, los procesos internos y las condiciones del mercado, con

el fin de proponer soluciones que permitan revertir este escenario.

Grafico 1.
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Tabla 1.

Resumen Semestral de Ventas de Quiroz Motor Diesel S.A. — Machala

VENTAS VENTAS CUMPLIMIENTO

MES PROYECTADAS REALES %

ENERO $ 80,000.00 | $ 34,693.90 |43.37%
FEBRERO | $ 80,000.00 | $ 24,584.35|30.73%
MARZO $ 80,000.00 | $ 55,695.87 | 69.62%
ABRIL $ 80,000.00 | $ 22,784.90 | 28.48%
MAYO $ 80,000.00 | $ 30,489.42 138.11%
JUNIO $ 80,000.00 | $ 24,823.31|31.03%
TOTALES| $ 480,000.00 | $ 193,071.75]40.22%

Fuente: Quiroz Motor Diesel S.A. — Matriz.

Durante el primer semestre del 2025, la sucursal Machala de Quiroz Motor Diesel S.A.
proyectd un total de $480.000 en ventas. Sin embargo, los ingresos reales alcanzaron Unicamente
$193.071,75, lo que representa una brecha significativa de $286.928,25 respecto al objetivo

establecido.

1.2 Formalizar la declaracion de la O/P

¢, Como puede Quiroz Motor Diesel S.A. mejorar significativamente las ventas y
posicionamiento comercial de su nueva sucursal en Machala, mediante estrategias viables

gue aseguren la rentabilidad sostenida de la operacion?

La empresa Quiroz Motor Diesel S.A., presenta una oportunidad significativa para
implementar una estrategia comercial efectiva mediante el marketing digital y territorial, que
ayudara a incrementar el volumen de ventas de su sucursal en la ciudad de Machala,
garantizando asi la rentabilidad de la inversion y sostenibilidad de la operacion.
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Una gestion comercial eficaz y sostenida en el tiempo requiere el disefio e
implementacion de estrategias comerciales y de marketing alineadas con los objetivos operativos
del negocio. Segun Kaotler et al. (2024), las empresas que adoptan un enfoque estratégico integral
de marketing, combinando acciones digitales, relacionales y de posicionamiento, estan mejor

preparadas para alcanzar y fidelizar a sus clientes, especialmente en nuevos mercados.

En la misma linea, Loaiza et al. (2023) destacan que las estrategias de marketing digital,
publicidad en linea y campafias segmentadas, no solo incrementan la visibilidad, sino también
mejoran la fidelizacion y optimizan los recursos en negocios locales. Esto es particularmente
relevante en el caso de Quiroz Motor Diesel S.A., que busca consolidarse en Machala mediante

relaciones locales sélidas y una oferta ajustada al mercado.

Por su parte, Tracy et al. (2023) argumentan que las habilidades en ventas consultivas, la
confianza y la adaptacion a las necesidades del cliente son determinantes en el éxito comercial,
mientras que Ziglar et al. (2024) destacan que construir confianza, escuchar activamente y
utilizar la l6gica emocional en las ventas incrementa significativamente la efectividad del

proceso comercial.

Finalmente, Tarazona et al. (2020) evidencian cémo el marketing digital asociado a
estrategias territoriales permite a organizaciones consolidarse en mercados regionales con mayor
impacto comercial y competitividad. Estas perspectivas refuerzan la necesidad de implementar
tacticas relacionales, promocion digital y optimizacién del proceso de ventas para fortalecer la

operacion sostenible de la sucursal Machala de la empresa Quiroz Motor Diesel S.A.

Maestria en Contabilidad y Auditoria con Mencién en Gestién Tributaria



Identificar objetivos a partir de la O/P
e Objetivo General

Incrementar el volumen de ventas de la sucursal de la empresa Quiroz Motor Diesel S.A. en
la ciudad de Machala, asegurando la rentabilidad de la inversion y sostenibilidad de la operacion

del negocio.

e Objetivos Especificos

Objetivo 1.- Mejorar la visibilidad y posicionamiento de la marca en el mercado local de

Machala, mediante el uso de herramientas tecnoldgicas que propone el uso del marketing digital.

Indicador: Reconocimiento de la marca en encuestas programadas al publico en general.

Objetivo 2.- Fortalecer la relacion comercial con clientes actuales y captar nuevos
segmentos de mercado, mejorando la estrategia comercial con incentivos y/o descuentos que

resulten atractivos para los clientes del sector.

Indicador: Facturacién de ventas mensuales y descuentos/incentivos generados a clientes

(USD).

Objetivo 3.- Asegurar la sostenibilidad de la operacion de la nueva sucursal, mediante la
evaluacion y seguimiento post atencion al cliente, con la finalidad de escuchar su opinion, y de

ser el caso mejorar en ese aspecto.

Indicador: Tasa de Recompra.
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1.3. Establecer prioridades en sus objetivos
Tabla 2.

Priorizacion de los objetivos

o Importancia _ Puntuacién_TotaI
Objetivo Urgencia (1-5) | (Importancia x
(1-5) Urgencia)
Mejorar la
Visibilidad y
Posicionamiento
de la Marca 4 5 20
Fortalecer la
relacion
comercial con
clientes 4 5 20
Asegurar
Sostenibilidad
de la operacién |4 4 16

Fuente: Elaboracion propia

El objetivo general para la empresa Quiroz Motor Diesel S.A. es de aumentar sus
ingresos por las ventas que se concreten en la sucursal de Machala, sin embargo, también es
necesario abordar simultaneamente el fortalecimiento de la marca y fidelizacidn de sus clientes
por la implementacion de nuevas estrategias comerciales y de marketing efectivas, asegurando la

sostenibilidad de la operacion.
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Tabla 3.

1.4. Asignar indicadores de seguimiento y control para las opciones,

ademas de los criterios o indicadores para comparar las opciones

Indicadores de seguimiento

Objetivo Indicador Unidad de Medida | Meta Frecuencia
Mejorar la

A . _ +408 _
Vls[b!lldad y Reconocimiento de Porcentaje (%) 40%en 3 Trimestral
Posicionamiento | marca en encuestas meses
de la Marca
Fortalecer la

- _ 1950

relacmr) Ventas mensuales | Porcentaje (%) 25% vs Mensual
comercial con promedio actual
clientes
Asegurar
Sostenibilidad | Tasa de recompra | Porcentaje (%) > 30% Trimestral

de la operacién

Fuente: Elaboracién propia
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2. Explorar, limitar y formalizar las alternativas

Para obtener las alternativas estratégicas que nos permitan dar cumplimiento a los
objetivos establecidos, se llevd a cabo una reunion con la alta gerencia y las diferentes areas que
forman parte de la cadena del proceso operativo, comercializacion y entrega de los productos y
servicios que ofrece la empresa Quiroz Motor Diesel S.A., fueron identificadas mediante lluvia

de ideas y se presentan a continuacion:

Grafico 2.

Visualizacién de las alternativas

Implementacién de Procesos

Alianzas Comerciales Marketing Digital y de Seguimiento en Operacion,

Locales Territorial Comercializacion y Atencion al
Cliente

Fuente: Elaboracion propia.

2.1. Explorar alternativas
Alternativa 1: Alianzas Comerciales Locales

Esta alternativa se enfoca en establecer relaciones estratégicas con talleres mecanicos,
operadoras agricolas, empresas de construccion, ferreterias industriales y otros actores claves del

entorno comercial de la ciudad de Machala, por lo que la propuesta incluye implementar un
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esquema de comisiones o beneficios por referidos, crear redes colaborativas de recomendacion, y

brindar asesoria técnica gratuita como valor agregado inicial.

Esta estrategia esta orientada a generar confianza en el cliente, incentivar las ventas
recurrentes, y posicionar a Empresa Quiroz Motor Diesel S.A. como un aliado técnico-comercial
en el mercado local. Cacciolatti et al. (2020) argumentan gue estas sinergias elevan el desempefio
financiero y operativo de empresas pequefias al compartir recursos y minimizar riesgos

operativos.

Alternativa 2: Marketing Digital y Territorial

Esta opcidn busca incrementar la visibilidad y reconocimiento de la sucursal mediante
acciones coordinadas de marketing en canales digitales y tradicionales. En lo digital, se propone
invertir en publicidad geolocalizada a través de redes sociales (Facebook, Instagram, Google
Ads), asi como mantener una presencia activa y segmentada, en lo territorial, se incluye
publicidad radial local, colocacion de material POP en talleres y puntos claves, y volanteo en

zonas industriales.

Tarazona et. al (2020), sefialan que el uso combinado de herramientas digitales,
marketing territorial y promocion contextualizada permite a las organizaciones tener mayor
presencia en mercados regionales, incrementar su competitividad y lograr mejores resultados
comerciales, con el objetivo de atraer nuevos clientes, despertar interés en la oferta de la empresa

y generar trafico hacia el punto de venta fisico.
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Alternativa 3: Implementacion de Procesos de Seguimiento en Operacion,

Comercializacion y Atencion al Cliente

La tercera alternativa propone una implementacion de procesos de seguimiento
sistematico en las areas de operacion, comercializacion y atencion al cliente. Esta estrategia
busca optimizar la experiencia del cliente y ampliar el portafolio de productos ofrecidos. Para
ello, se plantea realizar un andlisis de rotacion y demanda real en el mercado local, identificar
repuestos de alta necesidad no disponibles actualmente, e incorporar marcas emergentes 0 mas

accesibles.

Mediante esta alternativa, se plantea revisar los procesos logisticos y de atencion al
cliente para reducir los tiempos de espera, mejorando la disponibilidad de productos, logrando
una operacion mas agil y competitiva. Segun, Gerea et. al (2021), enfatizan que una orientacion
estratégica centrada en el aprendizaje continuo de la experiencia del cliente, fortalece la ventaja

competitiva.
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2.2. Limitar alternativas

A continuacion, se presenta en la siguiente tabla la limitacion de cada alternativa para su

implementacion en la empresa Quiroz Motor Diesel S.A.:

Tabla 4.

Limites de las alternativas

1. Alianzas
Comerciales Locales

Esta alternativa se alinea
directamente con los objetivos
de aumentar las ventas y mejorar
el posicionamiento, mediante la
creacion de redes estratégicas
con actores locales (talleres,
operadores, contratistas).
Permite canalizar ventas a través
de referidos, crear relaciones
comerciales de largo plazo y
consolidar una red de
fidelizacidn con clientes clave.

Requiere gestion comercial
personalizada, visitas a campo,
seguimiento constante a socios
y esquemas de comision por
ventas. La inversion es baja
pero exige tiempo y habilidades
en ventas relacionales, asi
como disefio de acuerdos
comerciales claros.

Aumento sostenido de ventas por
medio de canales indirectos.
Mejora del reconocimiento de
marca como proveedor confiable.
Posibilidad de obtener clientes
recurrentes a bajo costo de
adquisicidn.

2. Marketing Digital y
Territorial

Se enfoca en la visibilidad de la
sucursal y de la marca,
cumpliendo el objetivo de
mejorar el posicionamiento
comercial local y atraer nuevos
clientes. Es una estrategia clave
para generar conocimiento de
marca, y trafico hacia los canales
de venta (presencial o digital).

Requiere inversion econdmica
constante en campafias
digitales segmentadas, gestion
de redes sociales, produccion
de contenido grafico y alianzas
con medios radiales locales.

Genera atraccion inmediata de
clientes potenciales. Aumenta el
trafico al local y las consultas por
productos. Mejora el
reconocimiento de marca y
amplia el alcance comercial.

3. Implementacion de
Procesos de
Seguimiento en
Operacion,
Comercializacion y
Atencion al Cliente.

Contribuye a mejorar la atencién
al cliente, eficiencia operativa y
respuesta a la demanda real del
mercado. Esta alineada con los
objetivos de sostenibilidad y
fidelizacion, al asegurar que se
ofrece lo que el cliente realmente
necesita, con un proceso de
atencion mas eficiente.

Implica investigacion de
mercado, levantamiento de
datos sobre necesidades del
cliente local, ajustes en
inventario, evaluacion de
proveedores y redisefio de
procesos internos. Inversion
media-alta, dependiendo de
cambios requeridos.

Mejora la experiencia del cliente,
reduce tiempos de atencion, y
aumenta la tasa de conversion.
Potencia las ventas al ofrecer un
portafolio mas relevante.
Posibilita estandarizar procesos
para una operacion mas eficiente
y un servicio al cliente de alta
calidad.

Fuente: Elaboracién propia.
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2.3.Formalizar las alternativas

Una vez establecidas las alternativas, se deben formalizar, detallando claramente cémo

medir su éxito, el esfuerzo necesario y su viabilidad en el tiempo:

Tabla 5.

Formalizacion de las alternativas

1. Alianzas Comerciales
Locales

% de ventas generadas a
través de referencias
externas

Numero de alianzas activas
con empresas locales

Entre 1y 2 meses, ya que
se puede ejecutar con
visitas y acuerdos
comerciales directos

Estrategia de largo plazo, ya
que las alianzas pueden
mantenerse activas con
seguimiento y fortalecimiento
continuo

2. Marketing Digital y
Territorial

Tréfico de personas
generado por campanas de
marketing territorial

1 mes para el lanzamiento
inicial de campafas

Numero de contactos
comerciales captados en
redes digitales

Interacciones en redes
digitales y presencia en
medios

Campanas interactivas
mensuales

Ciclos de campafias
mensuales, con posibilidad de
repetir, ajustar o escalar segun
el comportamiento del
mercado Yy la estacionalidad
del sector

3. Implementacion de
Procesos de Seguimiento
en Operacion,
Comercializacion y
Atencion al Cliente

% de reduccidn en tiempos
de atencion al cliente

Aumento en la rotacion de
productos

Porcentaje de ventas de
nuevos items incorporados

Entre 2 y 3 meses, debido a
la necesidad de andlisis,
pruebas, ajustes operativos
y validacion de nuevos
productos

Duracion indefinida con
evaluaciones periddicas. Es
una estrategia de mejora
continua, adaptable a los
cambios del mercado local

Fuente: Elaboracién propia.
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3. Analizar y valorar las alternativas

Se analiza cada alternativa desde un enfoque estratégico, operacional y econémico. Se
detallan sus ventajas y desventajas, asi como los costos estimados de implementacion,

permitiendo asi una valoracion integral que apoye la toma de decisiones.

3.1. Analisis de alternativas

A continuacion, se presenta un analisis cualitativo de las tres estrategias propuestas,
evaluando sus principales ventajas y desventajas en funcion de su implementacion en la

sucursal Machala de la empresa Quiroz Motor Diesel S.A.

Alternativa 1: Alianzas Comerciales Locales

Esta alternativa se enfoca en establecer convenios con empresas e instituciones locales
del sector industrial, agricola, construccién y otros, con el objetivo de incrementar el

volumen de ventas de forma indirecta pero sostenida en el tiempo.
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Tabla 6.

Analisis Alternativa 1: Alianzas Comerciales Locales

- Permite ampliar la red de clientes - Se requiere un seguimiento constante para
mediante convenios institucionales mantener los convenios vigentes

- Requiere baja inversion inicial comparado | - No garantiza resultados inmediatos en ventas si
con otras alternativas los aliados no se comprometen activamente

- Mejora la imagen corporativa en la ciudad | - Existe una alta dependencia de terceros, lo que
al vincularse con actores locales puede afectar la sostenibilidad de las alianzas

Fuente: Elaboracion propia

Entre sus ventajas se destaca que permite ampliar la red de clientes mediante acuerdos
estratégicos, mejora la imagen corporativa al integrarse con actores locales, esta estrategia
requiere una baja inversion inicial en comparacion con otras, sin embargo, también presenta
desventajas relevantes como la alta dependencia de terceros, lo que puede comprometer la
sostenibilidad de las alianzas en el tiempo, ademas, la alternativa demanda un seguimiento
constante para mantener la vigencia de los convenios y los resultados, ya que estos no

siempre son inmediatos si las instituciones aliadas no tienen un nivel de compromiso activo.

Alternativa 2: Marketing Digital y Territorial

La segunda estrategia propone implementar una campafia estructurada de marketing
digital, combinada con acciones de marketing territorial, para incrementar la visibilidad y

alcance de la sucursal en el mercado local.
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Tabla 7.

Analisis Alternativa 2: Marketing Digital y Territorial

- Incrementa la visibilidad de la marca en
mercados mas amplios, especialmente a
nivel local y regional

- Requiere una inversion sostenida en tiempo,
recursos humanos y tecnoldgicos

- Permite una segmentacion precisa del - La competencia digital es alta, lo que exige
publico objetivo diferenciacion constante del contenido
- Es medible y ajustable segun resultados, | - Los resultados suelen evidenciarse a mediano

lo que mejora la eficiencia de la estrategia | plazo, no de forma inmediata
Fuente: Elaboracion propia

Esta alternativa ofrece ventajas importantes como la posibilidad de segmentar con

precision al publico objetivo, la capacidad de medir el rendimiento de cada campafa y

ajustarlas segun resultados, asi como un notable aumento en el posicionamiento de la marca

en mercados mas amplios. No obstante, también presenta ciertas limitaciones, ya que

requiere una inversién continua en pauta, disefio y contenidos, ademas, de contar con

personal o asesoria especializada, los resultados suelen evidenciarse a mediano plazo lo que

demanda constancia y monitoreo. Adicionalmente, la alta competencia digital exige una

estrategia diferenciadora y sostenida para captar la atencion del mercado.

Alternativa 3: Implementacion de Procesos de Seguimiento en Operacion,

Comercializacion y Atencion al Cliente

Esta estrategia tiene como eje central la mejora operativa, de comercializacion y del

servicio al cliente, mediante el disefio e implementacion de procesos de seguimiento interno.
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Tabla 8.

Analisis Alternativa 3: Implementacién de Procesos de Seguimiento en Operacion,

Comercializacion y Atencion al Cliente

-Optimiza la experiencia del cliente al
reducir errores y tiempos de espera

- Fortalece la gestion interna al
implementar procesos medibles y

- Resistencia al cambio en el personal operativo

- Requiere capacitacion continua y seguimiento

. interno
sostenibles
- Incrementa la fidelizacion de clientes - Necesita una cultura organizacional orientada a
mediante atencion oportuna y eficiente la mejora continua

Fuente: Elaboracion propia

Las principales ventajas de esta alternativa radican en su capacidad para optimizar la
experiencia del cliente, reducir errores operativos y fortalecer la gestion interna a través de
indicadores medibles permitiendo aumentar la fidelizacion de los clientes mediante una
atencion oportuna y eficiente. Sin embargo, implica también ciertos desafios, su ejecucién
puede encontrar resistencia al cambio por parte del personal operativo y requiere procesos de
capacitacién continua, lo cual representa una inversién importante de tiempo y recursos
economicos. Finalmente, su éxito depende de que la empresa Quiroz Motor Diesel S.A.

cuente con una cultura orientada a la mejora continua y la eficiencia.

3.2. Valoracion de alternativas

En esta seccidn se presenta una estimacion de los costos involucrados en la ejecucion de
cada una de las estrategias analizadas para la empresa Quiroz Motor Diesel S.A. La
valoracion se ha realizado tomando en cuenta recursos humanos, tecnologia, entre otros, con

la finalidad de tomar la decisién mas apropiada.
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Es importante sefialar que en esta estimacion se ha considerado un escenario de ventas
minimas, bajo el entendido de que, como en toda empresa, el primer periodo corresponde a
una fase de implementacion. Durante esta etapa inicial, se proyecta un crecimiento gradual
hasta lograr el objetivo esperado, esto contribuira directamente al incremento de las ventas ya

existentes en la compafiia actualmente.

Alternativa 1: Alianzas Comerciales Locales

Esta alternativa contempla una inversion inicial aproximada de $5,000.00 destinada
principalmente a visitas estratégicas, formalizacion de acuerdos y elaboracion de convenios
con incentivos y descuentos para empresas e instituciones locales. De forma mensual,
requeriria un costo aproximado de $700.00, destinado a cubrir gastos logisticos del personal
del area de ventas, por reuniones de seguimiento y mejora de las alianzas, lo que genera una

inversion total anual cercana a $13,400.00.

En términos de beneficios, se proyecta un ahorro de $3,600.00 al disminuir la necesidad
de inversién en publicidad tradicional, y un ingreso estimado de $20,000.00 generado por las
ventas institucionales canalizadas mediante convenios. El nivel de riesgo es considerado

medio, por depender de factores externos, como el compromiso de los aliados.
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Tabla 9.

Valorizacién Alternativa 1: Alianzas Comerciales Locales

Gastos de gestion comercial y
acuerdos institucionales: incluye

Costo Inicial (USD) visitas, asesorias legales minimas,
elaboracion de convenios con
incentivos y descuentos $ 5.000,00
Movilizacion, reuniones periodicas,
CastoiMEnsiiUSD) seguimiento a convenios $ 700,00
Ahorro Estimado Anual |Reduccion en inversion publicitaria
(USD) tradicional $ 3.600,00
Ingreso Estimado Anual |Ventas esperadas a través de convenios
(USD) directos $ 20.000,00
. . Dependencia de terceros y
ViellorEEen el e sostenibilidad de alianzas Medio

Fuente: Elaboracién propia

Para finalizar con estos datos, se estima un ROI del 49.25%, siendo una estrategia de bajo
costo y relativamente facil de ejecutar, aunque con un impacto limitado si no se mantiene un

monitoreo constante.

Alternativa 2: Marketing Digital y Territorial

Esta alternativa requiere una inversion inicial de $7,000.00 para la planificacion
estratégica, produccion de contenidos graficos, activacion de plataformas y herramientas de
segmentacion. El costo mensual se estima en $1,000.00, considerando pauta digital, manejo
de redes, actualizaciones de contenido y monitoreo, lo que genera una inversion total anual

de $19,000.00.
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Se proyecta un ingreso estimado de $30,000.00 anuales, gracias al alcance,
posicionamiento y segmentacidn que ofrece esta estrategia, al captar nuevos clientes
mayormente mediante medios digitales, con una ganancia neta de $11,000.00. EI riesgo se
considera bajo, ya que los resultados son sostenibles a mediano plazo si se mantiene una

ejecucidn constante y una adecuada interpretacion de métricas.

Tabla 10.

Valorizacion Alternativa 2: Marketing Digital y Territorial

- Disefo de estrategia digital, desarrollo $
iy Inlel] (LED) de piezas gréaficas y segmentacion inicial | 7.000,00
Pauta en redes sociales, creacion

Costo Mensual (USD) contenido, mantenimiento de campafias | $

y andlisis de métricas 1.000,00
Ahorro Estimado Anual | Reduccion de seguimiento y visitas $
(USD) fisicas 5.000,00
Ingreso Estimado Anual | Captacion de nuevos clientes mediante | $
(USD) camparias digitales y territoriales 30.000,00

Resultados no inmediatos, pero con

Wl rEEen ol IREEge sostenibilidad y crecimiento progresivo. | Bajo

Fuente: Elaboracion Propia

El ROI estimado es de 57,89%, lo que refleja una estrategia rentable, progresiva y

adaptada al comportamiento actual del consumidor.
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Alternativa 3: Implementacion de Procesos de Seguimiento en Operacion,

Comercializacion y Atencion al Cliente

La tercera alternativa plantea una inversion inicial de $2,500.00 orientada al desarrollo de
indicadores de gestion o KPI, capacitacion del personal, y adquisicion de herramientas
béasicas de control, a esto se suma un costo mensual aproximado de $500.00 para sostener las
actividades de seguimiento, reuniones de retroalimentacion y soporte interno, generando una

inversion total de $8,500.00 anuales.

Esta alternativa apunta a una mejora interna sostenida, con un ingreso adicional estimado
de $12.000, derivado de la fidelizacion de clientes y mejora en la atencion, lo que representa
una ganancia neta de $3,500.00. El nivel de riesgo es medio, debido a que depende del
compromiso del equipo, la resistencia al cambio y la capacidad organizacional para sostener

procesos de mejora continua.

Tabla 11.

Valorizacion de la Alternativa 3: Implementacién de Procesos de Seguimiento de Operacion,

Comercializacion y Atencién al Cliente

Costo Inicial (USD) sistemas do sequimiontoy capaciacion | 5 250000
Costo Mensual (USD) | oot 120 alvacion de herramientas | 8 500,00
Ahorro Estimado Anual Disminucion en reprocesos, quejas y
(USD) demoras operativas $ 4.000,00
Ingreso Estimado Anual Fidelizacion de clientes, incremento en
(USD) recompra y satisfaccion $ 12.000,00
Valoracién del Riesgo Resiste_n,cia al c_ambio e implicaciones de .

formacién continua. Medio

Fuente: Elaboracién propia
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El ROI calculado es de 41,18%, siendo la alternativa con menor retorno en proporcion a
la inversidn, aunque no necesariamente es mala ya que es una tasa competitiva; pero por el
contexto del caso de negocio actual, la empresa Quiroz Motor Diesel S.A. necesita incrementar

exponencialmente sus ventas en la sucursal Machala.

A continuacion, en el siguiente cuadro se resumen los costos de inversion por cada alternativa:

Tabla 12.

Costo de Inversion Alternativas

Alianzas $ $ $ $ $
Somem'a'e 5.000.00 | 840000 | 13.400.00 | 20,000.00 |6.600.00 | 49-25%
Marketing
lar $ $ $ $ $
Digitaly | 750000 | 12,000.00 | 19,000.00 | 3000000 |11,00000 | °7-89%
Territorial
Procesos de
oo $ $ $ $ $
g’eg“'m'e”t 2500.00 | 6,000.00 8500.00 | 12,000.00 | 350000 | 41-18%

Fuente: Elaboracién propia

Luego del analisis técnico y financiero de las tres alternativas estratégicas, se presenta
una comparacion detallada que considera aspectos claves como el costo inicial, inversién total,
ingresos anuales proyectados, ganancia neta y retorno sobre la inversién (ROI), esta valoracion
permite identificar la estrategia mas viable para mejorar las ventas de la sucursal de Quiroz

Motor Diesel S.A. en la ciudad de Machala.

La alternativa de alianzas comerciales locales representa una estrategia basada en la

creacion de convenios con actores claves del entorno, con un costo inicial de $5,000.00 y un
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costo operativo anual de $8,400.00, su inversion total asciende a $13,400.00. Se proyecta que
esta estrategia podria generar ingresos por $20,000.00 anuales, resultando en una ganancia neta
de $6,600.00, generando un ROI del 49,25%, lo cual la convierte en una opcion financieramente
interesante, sin embargo, su ejecucion depende de factores externos como el compromiso de los

aliados y el cumplimiento de los acuerdos, lo que puede dificultar su sostenibilidad en el tiempo.

Por su parte, la alternativa de implementacion de procesos de seguimiento en operacion y
atencion al cliente apunta a mejorar la gestion interna, fidelizacion de clientes y eficiencia
operativa, presenta el costo inicial mas bajo, $2,500.00, y un costo operativo anual de $6,000.00,
totalizando una inversion de $8,500.00, sus ingresos estimados se sitian en $12.000 anuales, por
resultados su ganancia neta es de $3,500.00 y el ROI de 41,18%, siendo mas moderados en

comparacion con las otras opciones.

Ademas, esta alternativa exige un alto compromiso interno, asi como una cultura
organizacional orientada a la mejora continua, lo cual puede dificultar su implementacién
efectiva en el corto plazo. En cambio, la alternativa de marketing digital y territorial se consolida

como la opcidn mas solida, tanto por su impacto como por su rentabilidad.

Requiere una inversion inicial de $7,000.00 y un costo operativo anual de $12,000.00,
totalizando $19,000.00. Se espera que genere ingresos anuales de $30,000.00, con una ganancia
neta de $11,000.00 y un ROI del 57,89%, el més alto entre las tres opciones. Esta estrategia,
ademas de ser financieramente rentable, permite una ejecucién escalonada, medicion precisa de
resultados y un mayor alcance comercial. Su enfoque se alinea con las tendencias actuales del
mercado y responde a la necesidad urgente de mejorar la visibilidad de la empresa en el entorno

local y digital.
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Por todos estos motivos, se concluye que la alternativa mas recomendable es la
implementacion de marketing digital y territorial, ya que combina sostenibilidad, escalabilidad,

impacto directo en las ventas y una alta rentabilidad frente a la inversion proyectada.

4. Evaluar riesgos de la alternativa seleccionada

La implementacion de una estrategia de marketing digital y territorial representa una
alternativa efectiva para mejorar la presencia comercial y aumentar las ventas de la sucursal de
Quiroz Motor Diesel S.A. en la ciudad de Machala, sin embargo, esta estrategia también conlleva
ciertos riesgos que deben ser identificados, evaluados y mitigados de manera proactiva y
oportuna, para ello se muestra una matriz de riesgos calificando la probabilidad e impacto, de

acuerdo con el siguiente criterio:
Gréfico 3.

Mapa de calor impacto de los riesgos

IMPACTO
1 2 3 4 5
No Significativo | Menor Moderado Grave | Catastrofico
Muy Probable| 5 5 10
Probable 4 4 8
Posible 3 3 6
PROB Poco
ABIL Probable 2 2 4 6 8
IDAD | Improbable 1 1 2 3 4

10
5
RIESGO BAJO RIESGO MEDIO
1-4 5-10

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 13.

Resumen de los riesgos de la alternativa

Financiero

Posible
sobrecosto en
camparfias
digitales por mala
segmentacion

Probable (4)

Grave (4)

16

Operativo

Falta de personal
capacitado para
ejecutar campafias
digitales

Posible (3)

Moderado (3)

Medio

Tecnoldgico

Plataformas de
difusion con baja
interaccién y poca
conectividad de
usuarios

Poco Probable

)

Moderado (3)

Medio

Reputacional

Comentarios
negativos en redes
gue afecta la
imagen
institucional

Poco Probable

)

Moderado (3)

Medio

Estratégico

Desalineacion
entre campafia
digital y demanda
local

Posible (3)

Grave (4)

12

Fuente: Elaboracién propia
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Grafico 4.

Riesgos Externos

Plataformas de
difusion con baja
interaccion y poca

conectividad de

usuarios

Comentarios
Negativos en
redes

Fuente: Elaboracién propia

La implementacién del marketing digital y territorial esta sujeta a riesgos externos, tales
como el tecnoldgico y reputacional, si bien escapan parcialmente al control directo de la

empresa, deben ser abordados con planes de contingencia.

El riesgo tecnoldgico, clasificado como medio, refleja la dependencia de infraestructura
digital y conectividad estable, asi como la posibilidad de pautar camparias en plataformas
digitales con baja interaccion o limitada conectividad de usuarios, por lo que se requiere contar
con proveedores tecnologicos confiables y sistemas de respaldo. Por su parte, el riesgo

reputacional, también de tipo medio, exige establecer protocolos claros para la gestion de
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comentarios y situaciones criticas en redes sociales, asi como una cultura organizacional

enfocada en la atencidn al cliente y la reputacion digital.
Gréfico 5.

Riesgos Internos

Posible
sobrecosto en
campafas
digitales por
mala

co o octe BB

Falta de _ 5
personal Desalineacion
capacitado entre campafa
j digital
para ejecutar gital y
campafias demanda local

) g

Fuente: Elaboracion propia

Los riesgos internos identificados en esta propuesta estan vinculados a factores que
pueden ser gestionados y mejorados desde la propia estructura organizacional. El riesgo
financiero, de caracter alto, resalta la importancia de realizar una adecuada segmentacién de
mercado para evitar inversiones ineficientes en camparfias digitales, el riesgo estratégico, también
clasificado como alto, sefiala la necesidad de una revision constante del entorno comercial local
para asegurar que las campafias respondan a la demanda real y necesidades del cliente objetivo.
En tanto, el riesgo operativo, aunque de nivel medio, implica capacitar al equipo humano que
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estara a cargo del disefio, implementacion y seguimiento de estas campafias, garantizando una

ejecucion técnica efectiva.
Tabla 14.

Escalas para medir el impacto matriz de riesgo

No Significativo Improbable Bajo 1-4

1 1
Menor 2 | Poco Probable 2 | Medio 5-10
Moderado 3 | Posible 3
Grave 4 | Probable 4
Catastrdfico 5 | Muy Probable 5

Fuente: Elaboracién propia

Las escalas utilizadas para medir el impacto en una matriz de riesgos son herramientas
fundamentales para evaluar la gravedad de las consecuencias en caso de que un riesgo llegue a
materializarse. Estas escalas permiten dimensionar los efectos potenciales que cada evento
podria tener sobre la operacion o los resultados del proyecto. Combinadas con la probabilidad de
ocurrencia, facilitan la determinacion precisa del nivel total de riesgo, ofreciendo una base solida

para priorizar acciones correctivas y estrategias de mitigacion.
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Tabla 15.

Matriz de impacto de riesgos

Fuente: Elaboracion propia

IMPACTO
1 2 3 4 5
No
Significativo Menor | Moderado Grave | Catastrofico
Muy
Probable 5 10
Probable 4 8
Posible 3 6
Poco
PROB |Probable 2 4 6 8 10
ABILI
DAD Improbable 1 2 3 4 5
RIESGO RIESGO
BAJO MEDIO
1-4 5-10

La matriz de impacto de riesgos es una herramienta visual ampliamente utilizada en la

gestion de riesgos que permite analizar, representar y clasificar de manera clara los riesgos que

podrian afectar un proyecto, proceso u organizacién. Esta matriz muestra graficamente la

relacion entre dos variables claves: la probabilidad de ocurrencia de un evento riesgoso y el

impacto o consecuencia que dicho evento tendria si llegara a concretarse. Su disefio permite

identificar rapidamente los riesgos mas criticos, facilitando la toma de decisiones y la

implementacion de medidas preventivas adecuadas.

Para ello se ha empleado una matriz de riesgos de 5x5 que combina dos dimensiones: la

probabilidad de ocurrencia y el impacto que tendria en la empresa Quiroz Motor Diesel S.A. y su

objetivo de incrementar las ventas de su sucursal en la ciudad de Machala. A partir de esta
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combinacion se obtiene un puntaje que permite clasificar el nivel de riesgo como Bajo, Medio y

Alto.

Tabla 16.

Matriz de impacto de riesgos externos identificados

Plataformas de
difusién con baja

Poco Probable

(Externo)

que afecta la imagen
institucional

)

Tecnoldgico (Externo) | interaccion y poca @) Moderado (3) |6 Medio
conectividad de
usuarios
Comentarios

Reputacional negativos en redes | Poco Probable Moderado (3) |6 Medio

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 17.

Matriz de impacto de riesgos internos identificados

Financiero (Interno)

Posible sobrecosto
en camparas
digitales por mala
segmentacion

Probable (4)

Grave (4)

16

Operativo (Interno)

Falta de personal
capacitado para
ejecutar campafias
digitales

Posible (3)

Moderado (3)

Estratégico (Interno)

Desalineacion entre
campafia digital y
demanda local

Posible (3)

Grave (4)

12

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 18.

Matriz de riesgos externos identificados

Contratar un

Nulo Escaza Sl
Plataformas _— isibilidad Manager con .
de difusién conocimiento | visibilida experiencia Gerencia
. por parte de |de la marca, General/Jefe
con baja S . en el sector
interaccion la direccion | sigue Poco Moderado comercial de
de la perdiendo | Probable (2) |(3) L Ventas/Jefe
y poca " . que precise
. compafiia en |espacio en el de Recursos
conectividad las
. temas de mercado . Humanos
de usuarios . oportunidades
marketing local
para pautar en
redes
Nula Implementar
experiencia un protocolo
del personal, de respuesta
Comentarios | pautando en en redes y
negativos en | redes de Afectan la fisico, Jefe de
redes que difusion reputacion | Poco Moderado capacitar al | Ventas/Jefe
afecta la digitalyen |dela Probable (2) |[(3) personal en | de Recursos
imagen Gestion de | organizacion Gestion de Humanos
institucional | Relaciones Relaciones
con los con los
Clientes Clientes
(CRM) (CRM)

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 19.

Matriz de riesgos internos identificados

Definir una
segmentacion o
nicho adecuado
mediante un
analisis previo
del mercado local

Jefe de
Ventas/Gerencia
Financiera

Capacitar al

personal en uso
de herramientas

de marketing

digital y asignar
responsabilidades

claves del
proceso

Jefe de
Ventas/Jefe de
Recursos
Humanos

Desembolso
Posible innecesario
Sobrecosto en Ausencia de de dinero
campafias estudio de que
diai tarl)es or mercado al | compromete | Probable (4) | Grave (4)
ga’es p detalle del el
U sector elegido | presupuesto
segmentacion g presup
anual de la
empresa
Empleo
Cultura innecesario
Falta de o ;
organizacional | de tiempo
personal
- de la empresa | del personal,
capacitado - . . Moderado
; y resistencia | con fallas Posible (3)
para ejecutar . . ?3)
~ al cambioy | visibles en
campafias . - . s
digitales mejoramiento | la ejecucion
g continuo del plan de
marketing
Disminucion
de visitas
Desalineacio digitales y
n entre Ausencia de | fisicas de los
campania estudios de | clientes que .
digital y mercado compromete FRHIEBE) | ERe )
demanda periodicos el objetivo
local de
incrementar
las ventas

Realizar estudios

de mercado

periodicos para
ajustar la oferta

Jefe de Ventas

Fuente: Elaboracién propia

Las matrices de riesgos internos y externos desarrolladas para el presente caso de negocio

sobre la implementacion de una estrategia comercial efectiva mediante el marketing digital y

territorial para la empresa Quiroz Motor Diesel S.A., permiten obtener conclusiones relevantes

para la planificacién, ejecucion y seguimiento del proyecto.

Uno de los principales riesgos externos identificados es la utilizacion de plataformas

digitales con baja interaccion o escasa conectividad, lo cual puede deberse al limitado
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conocimiento en temas de marketing por parte de la direccion de la compafiia, este
desconocimiento puede conducir a decisiones poco acertadas en la seleccion de canales de
difusion, provocando una escasa visibilidad de la marca y la pérdida de competitividad en el

mercado local.

Este riesgo, si bien ha sido clasificado con una probabilidad baja, puede tener un impacto
moderado sobre el cumplimiento de los objetivos comerciales, especialmente en un entorno
altamente competitivo; se propone como medida de mitigacién la contratacion de un Community
Manager con experiencia comprobada en el sector comercial, que oriente las decisiones
estratégicas de comunicacion digital. Los responsables de ejecutar esta accion seran la Gerencia

General, el Jefe de Ventas y el Jefe de Recursos Humanos.

Otro riesgo externo importante es la posibilidad de recibir comentarios negativos en redes
sociales, los cuales pueden afectar seriamente la imagen institucional, este riesgo se origina en la
nula experiencia del personal en el manejo de redes sociales y en la gestion adecuada de
relaciones con los clientes (CRM). El efecto directo de este riesgo es la afectacion de la
reputacién organizacional, lo cual repercute en la confianza del cliente y puede impactar

directamente en las ventas.

Aunque su probabilidad también es considerada baja, su impacto es relevante y requiere
acciones correctivas; la mitigacion recomendada consiste en implementar un protocolo formal de
respuesta tanto digital como presencial y en capacitar al personal en técnicas de CRM. Esta

responsabilidad recae sobre el Jefe de Ventas y el Jefe de Recursos Humanos.

En cuanto a los riesgos internos asociados con la implementacion del marketing digital y
territorial, uno de los mas relevantes es el posible sobrecosto en campanas digitales debido a una
mala segmentacion, este riesgo nace de la falta de estudios de mercado detallados sobre el sector
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elegido, lo que puede llevar a realizar inversiones publicitarias ineficientes. El efecto de este
riesgo seria el desembolso innecesario de recursos que podrian comprometer el presupuesto

anual de la empresa.

La probabilidad se ha estimado como probable y el impacto como grave, otorgando un
riesgo inherente alto, como medida de mitigacién se propone definir una segmentacion o nicho
adecuado mediante un analisis previo del mercado local. El Jefe de Ventas y la Gerencia

Financiera son los responsables de ejecutar esta accion.

Otro riesgo importante es la falta de personal capacitado para ejecutar campafias
digitales, el cual se origina en la cultura organizacional y una resistencia al cambio y al
mejoramiento continuo, este riesgo puede traducirse en una ejecucion deficiente del plan de

marketing y un uso ineficiente del tiempo del personal.

Su probabilidad es posible y su impacto moderado, lo que genera un riesgo medio, se
recomienda capacitar al personal en el uso de herramientas digitales y asignar responsabilidades
claras dentro del proceso. El Jefe de Ventas y el Jefe de Recursos Humanos seran los encargados

de implementar esta solucion.

Finalmente, se identifica como riesgo la desalineacion entre la campafa digital y la
demanda local, originada por la ausencia de estudios de mercado periodicos, este desajuste
podria disminuir tanto el trafico digital como las visitas fisicas al local, afectando negativamente

el cumplimiento de los objetivos comerciales.

Con una probabilidad posible y un impacto grave, este riesgo también se clasifica como

alto; la mitigacion recomendada consiste en realizar estudios peridédicos que permitan ajustar las
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campafas y mantener la oferta alineada con la demanda del mercado. EI responsable principal de

esta tarea serd el Jefe de Ventas.

Se concluye que la gestion de riesgos debe asumirse como un proceso sistematico y
continuo, que acomparie cada etapa de la implementacion de la estrategia seleccionada, es
esencial contar con responsables claramente definidos para cada riesgo identificado, establecer

controles preventivos adecuados y monitorear su evolucién de forma periodica.

Ademas, las medidas de mitigacion deben ser revisadas y ajustadas conforme avancen las
actividades del proyecto, de manera que se garantice una respuesta oportuna ante cualquier
desviacion. Solo mediante una gestion de riesgos activa y bien estructurada se podra asegurar

una implementacion eficiente y sostenible de la estrategia de marketing digital y territorial.
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5. Plan de implementacién

5.1. Etapas de implementacion

La implementacion de una estrategia eficaz requiere una planificacion estructurada y
secuencial, que permita transformar las decisiones estratégicas en acciones concretas y medibles.
En este contexto, la alternativa seleccionada, el marketing digital y territorial, seré ejecutada
mediante un conjunto de etapas claramente definidas, que aseguren su viabilidad operativa,
control de recursos y alineacién con los objetivos comerciales establecidos para la sucursal de
Quiroz Motor Diesel S.A. en Machala. Estas etapas permitiran organizar el trabajo del equipo
técnico, asignar responsabilidades especificas, establecer entregables por fase y medir los

avances del proyecto de manera oportuna y objetiva.

Grafico 6.

Etapas de implementacion

Contrataciony
conformacién del ——
equipo técnico

Ejecucion de
acciones
territoriales

Segmentacion del
mercado y
planificacion de
campanas

Fuente: Elaboracién propia
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Etapa 1.- Contratacion y conformacion del equipo técnico

Esta etapa se centra en seleccionar y vincular a los perfiles necesarios para el desarrollo
del plan. En primer lugar, se contratard a un Community Manager con experiencia comprobada
en el sector comercial y conocimiento en plataformas publicitarias digitales, su rol sera clave
para planificar y ejecutar campafias que respondan a las necesidades del mercado local. También
se contempla la colaboracion de un disefiador grafico para el desarrollo de piezas publicitarias,
asi como el involucramiento del Jefe de Ventas y el Jefe de Recursos Humanos, quienes
participaran activamente en la supervision del proceso y en la asignacién de funciones, esta
conformacion del equipo garantizara que la estrategia cuente con competencias técnicas y

operativas desde su inicio.

Tabla 20.

Desarrollo Etapa 1.- Contratacion y conformacion del equipo técnico

Hito Definido Equipo de trabajo operativo definido y contratado
Beneficio Esperado Iniciar la estrategia con un equipo alineado y debidamente capacitado
Responsable (s) Gerencia General, Jefe de Ventas, Jefe de Recursos Humanos

Socializar la necesidad de contratacion de personal para roles claves
Identificar y seleccionar perfiles adecuados

Formalizar la contratacién del Community Manager - Disefiador Grafico
Definir alcance y responsabilidades

Actividades

Contratos Servicios Prestados
Entregables Informe detallado con alcance y responsabilidades
Cronograma de Cumplimiento de responsabilidades asignadas

Fuente: Elaboracion propia
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Etapa 2.- Diagndstico de situacion actual y analisis competitivo

Con el equipo en funciones, se realizard un diagndstico integral de la presencia digital de
la sucursal de la empresa Quiroz Motor Diesel S.A. en Machala, incluyendo el andlisis de redes
sociales actuales, sitio web, canales de contacto y respuesta al cliente, este analisis también
identificara las oportunidades desaprovechadas y el nivel de interaccién alcanzado en

plataformas digitales.

Paralelamente, se elaborara un mapeo competitivo, donde se evaluara a los principales
competidores en el area de influencia de Machala, reconociendo sus tacticas de captacion,
promociones, canales utilizados y posicionamiento de marca, esta etapa sentara las bases para

establecer una estrategia diferenciada y con foco real en la demanda del entorno.

Tabla 21.

Desarrollo Etapa 2.- Diagndstica de situacion actual y analisis competitivo

Hito Definido Informe técnico de diagnéstico entregado

Beneficio Esperado Obtener vision clara del punto de partida digital y contexto competitivo

Responsable (s) Community Manager - Disefador Grafico, Jefe de Ventas

Realizar una auditoria completa de las redes sociales y medios digitales de la
sucursal

Levantar informacién sobre canales de atencion actuales y respuestas al
cliente

Investigar y documentar las estrategias digitales utilizadas por la
competencia local

Comparar indicadores de interaccion, cobertura y posicionamiento entre
Quiroz Motor Diesel S.A. y sus competidores

Actividades

Informe técnico de diagnostico digital y benchmarking

SrirEgEaes Matriz comparativa de tacticas y posicionamiento de la competencia

Fuente: Elaboracion propia
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Etapa 3.- Segmentacion del mercado y planificacion de campafas

En esta fase se definira el pablico objetivo con base en variables demogréficas,
geograficas, conductuales y caracteristicas del tipo de maquinaria a los que se orienta la venta de
repuestos. A partir de este perfil, se disefiara la arquitectura de camparias digitales y territoriales,
incluyendo objetivos, canales de difusion, frecuencia, tipo de contenido, presupuesto estimado y
calendario de publicaciones; esta planificacion sera clave para enfocar los esfuerzos de difusion

y maximizar el retorno de la inversion, evitando dispersiones innecesarias de recursos.

Tabla 22.

Desarrollo Etapa 3.- Segmentacion del mercado y definicién de campafias

Hito Definido Estrategia y plan de campafias
Beneficio Esperado Dar un enfoque preciso del mensaje comercial
Responsable (s) Community Manager - Disefiador Grafico, Jefe de Ventas

Definir el perfil de cliente ideal basado en datos del mercado local
Establecer objetivos y tipo de contenido de las campafas

Determinar el presupuesto por canal y frecuencia de las publicaciones
Elaborar el calendario de implementacion inicial

Actividades

Informe detallado de la estrategia de planificacion digital y territorial

Entregables Calendario con el detalle de las campafias programadas

Fuente: Elaboracion propia
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Etapa 4.- Desarrollo y lanzamiento de campafias digitales

Una vez planificadas las acciones, se procedera a la creacion de las campafas
publicitarias, se desarrollaran artes gréficas, spots publicitarios y promociones especificas,

con un enfoque comercial directo y diferenciador.

Las campafas se pautaran a traves de herramientas como Facebook e Instagram,
Google Ads, WhatsApp Business y se complementara con medios tradicionales: radio,
television y prensa escrita. Ademas, se establecera un calendario de publicaciones y se
configuraran métricas de rendimiento (alcance, clics, leads, interacciones, visitas al local,
etc.), esta etapa contempla un seguimiento diario de resultados con la posibilidad de

optimizar y ajustar los anuncios en funcién del rendimiento obtenido.

Tabla 23.

Desarrollo Etapa 4.- Desarrollo y lanzamiento de campafias digitales

Hito Definido Campafias en ejecucion

Obtener un mayor alcance, posicionamiento y captacion de clientes del
mercado local

Responsable (s) Community Manager - Disefiador Grafico, Jefe de Ventas

Beneficio Esperado

Disefiar piezas gréaficas y contenido audiovisual adaptado al publico objetivo
Configurar campafias pagadas en redes sociales, medios tradicionales y
buscadores en la web

Realizar seguimiento de métricas y ajustes de pautas en el tiempo

Actividades

Registro grafico digital de publicaciones realizadas en las redes, medios
Entregables tradicionales y web
Informe periddico de resultados y métricas

Fuente: Elaboracién propia
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Etapa 5.- Ejecucion de acciones territoriales

En complemento con la estrategia digital, se llevaran a cabo acciones presenciales
en puntos de alto trafico comercial dentro de la ciudad de Machala, como talleres
mecanicos, ferreterias, gasolineras o distribuidores de maquinaria, estas activaciones
buscaran generar reconocimiento de marca, repartir material promocional y captar posibles
clientes a través de atencion personalizada, ofreciendo informacion sobre productos,
asesoramiento técnico y atencion directa. Esta combinacion de presencia digital y territorial
fortalecerd la conexién directa con el mercado objetivo y apoya el posicionamiento en

entornos fisicos relevantes.

Tabla 24.

Desarrollo Etapa 5.- Ejecucion de acciones territoriales

Hito Definido Activaciones realizadas y acuerdos de colaboracion firmados
Beneficio Esperado Reforzar la marca en el entorno comercial local
Responsable (s) Community Manager - Disefiador Grafico, Jefe de Ventas

Coordinar visitas comerciales a puntos estratégicos

Entregar material promocional impreso en sitio

Actividades Proporcionar informacién sobre productos y asesoramiento técnico
personalizado

Realizar seguimiento de la aceptacion y resultados de las activaciones

Entregables Informe o bitacora de visitas realizadas

Fuente: Elaboracion propia
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Etapa 6.- Seguimiento, medicion de resultados y retroalimentacion

Para garantizar la efectividad de la estrategia, se establecerd un sistema de
seguimiento de indicadores claves, medidos de forma mensual. Entre ellos destacan:
namero de leads generados, incremento en las visitas al punto de venta, alcance digital,
conversiones y niveles de interaccion. Esta evaluacion serd liderada por el Community
Manager y supervisada por el Jefe de Ventas, permitiendo identificar los aciertos, ajustar lo
necesario y capitalizar las buenas practicas. Esta Ultima etapa seré esencial para construir

una estrategia sostenible en el tiempo y replicable en otras sucursales.

Tabla 25.

Desarrollo Etapa 6.- Seguimiento, medicion de resultados y retroalimentacion

Hito Definido Informe de cierre del primer ciclo de implementacion

Beneficio Esperado Optimizar acciones futuras y sostenibilidad de la estrategia propuesta

Responsable (s) Community Manager - Disefiador Grafico, Jefe de Ventas, Gerencia General

Medir de forma mensual los resultados obtenidos mediante indicadores de
interaccion digital, reacciones, visitas fisicas, entre otros

Elaborar reportes con andlisis de rendimiento y resultados obtenidos por
Actividades camparia

Definir recomendaciones y oportunidades de mejora basadas en el informe
analitico de rendimiento y resultados

Documentar buenas précticas del proceso para replicar

Informe consolidado de resultados y lecciones aprendidas
Propuesta de mejoras y plan de accion para futuras campafias

Fuente: Elaboracién propia

Entregables
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5.2. Costos de Implementacion

A continuacion, se detallan los costos estimados por etapa y actividad principal para

la implementacion del plan de marketing digital y territorial para la sucursal en Machala de

la empresa Quiroz Motor Diesel S.A., considerando tanto los recursos humanos como

técnicos requeridos. Estos valores son referenciales y se ajustan al presupuesto total

aprobado de $19.000,00, distribuidos en una inversion inicial de $7.000,00 y un costo

operativo anual de $12.000,00, garantizando una ejecucién sostenible y equilibrada.

Tabla 26.

Costos de implementacién de las seis etapas

Etapa 1:
Contratacion y
conformacion del
equipo

Contratacion del
Community Manager y
disefiador gréafico externo

6,600.00

Honorario anual del CM y
disefiador grafico

Etapa 2:
Diagnostico de

Auditoria digital y

Levantamiento de datos,
analisis de presencia digital,

situacion actual y benchmarki 1,100.00 | . iqacion d q
analisis enchmarking investigacion de mercado
- local y benchmarking
competitivo
Etapa 3: . .
Segmentacion del | Definicion del publico D'Sen? d? estrategladpor 2,
mercado y objetivo y planificacion 1,100.00 | €0MU oria externa ce
i ~ =77 | marketing, validacion de
planificacion de | de campafias .
~ objetivos por segmento
campafias
Inversién anual en pautas
Etapa 4: Disefio gréfico, pauta digitales en redes sociales,
Desarrqllo y publicitaria, configuracion 5,400.00 EENoE tradICIonaIes_y web,
lanzamiento de q ~ desarrollo de contenido,
~ e campafas NP
camparfias automatizacion inicial de

campanfias
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Etapa 5:
Ejecucion de Activaciones locales y $
acciones visitas comerciales
territoriales

Logistica anual de
2,400.00 | activaciones en puntos
estratégicos, merchandising

Suscripcion anual plataforma

Eézzeilni;en 0 de analitica de campafias,
medicin de Medicion de resultados y $ 2.400.00 generacion de reportes y

evaluacion de indicadores de
rendimiento y obtencidn de
resultados

Fuente: Elaboracion propia

elaboracion de informes
resultados y

retroalimentacion

5.3. Programa de implementacién

Contar con un cronograma de implementacion estructurado es esencial para
asegurar la ejecucion efectiva de la estrategia de marketing digital y territorial en la
sucursal de Quiroz Motor Diesel S.A. en Machala, este cronograma no solo permite
visualizar la secuencia logica de actividades, sino que también facilita el seguimiento del
avance del proyecto, la asignacion eficiente de recursos y la coordinacidn oportuna entre
los responsables. Al delimitar los tiempos y los entregables de cada etapa, se promueve una
gestién proactiva que contribuye a minimizar retrasos, optimizar esfuerzos y garantizar el

cumplimiento de los objetivos comerciales en los plazos establecidos.

A continuacion, se presenta el cronograma de implementacion, el cual detalla cada
etapa del plan, sus principales actividades desglosadas, responsables, duracion estimada y

entregables asociados:
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Tabla 27.

Programa de implementacion de las etapas

1.1 Publicar anuncio de
vacantes
Etapa 1: 1.2 Recibir y revisar hojas de Jefe de RRHH, Personal
Contratacion y vida Jefe de Ventas, 2 semanas contratado,
conformacion del | 1.3 Coordinar entrevistas y Gerente cronograma de
equipo seleccionar perfiles General responsabilidades
1.4 Definir roles, alcance y
cronograma de cumplimiento
Etapa 2: 2.1_ Auditar medios digitales Community
NN existentes Informe
Diagnostico de . . Manager - S
Sy 2.2 Levantar informacion de NI diagndstico y
situacion actual y s, X Disefiador 2 semanas :
Lo atencion al cliente e benchmarking
analisis . . Graéfico, Jefe de .
- 2.3 Estudiar a la competencia en competitivo
competitivo Ventas
Machala
Etapa 3: 3.1 Disenar estrategia por canal | Community Documento o
Segmentacion y definir publico objetivo Manager - informe de
del mercado y 3.2 Revisar estrategia digital Disefiador 3 semanas |segmentacion y
planificacion de | 3.3 Planificar campafias Gréfico, Jefe de estrategia
camparias mensuales Ventas validada
Etapa 4: 4.1 Crear piezas graficas Y ~
Desarrollo y 4.2 Configurar campafias en M_ana}ger i C_ar_npanas .
. ' k L Disefiador 4 semanas | digitales activas,
lanzamiento de | redes sociales, medios o Prtem
~ o Grafico, Jefe de métricas iniciales
campafias tradicionales y Google Ads
Ventas
) . N Community
Etapa 5: 5.1 Coordinar activaciones Manager - Reporte de
UG fgeles Disefiador 3 semanas | eventos
acciones 5.2 Asesoramiento técnico o .
territoriales personalizado SIili60, J2 E ek el
Ventas
Community
Etapa 6: 6.1 Monitorear Indicadores de | Manager -
Seguimiento, Cumplimiento Disenador 38 Informe de
medicion de 6.2 Evaluar efectividad Graéfico, Jefe de resultados y plan
X ~ . semanas .
resultados y 6.3 Ajustar campafias segun Ventas, de mejora
retroalimentacion | resultados Gerencia
General

Fuente: Elaboracion propia
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El cronograma total de implementacion esta dividido en dos fases: la primera, de
caracter operativo, abarca las 14 semanas iniciales en las que se ejecutan las etapas de
diagndstico, planificacion y desarrollo de campafias; la segunda fase corresponde al
seguimiento y retroalimentacion de resultados, que se extendera por las 38 semanas
siguientes, completando asi el ciclo de un afio para consolidar, ajustar y optimizar

continuamente la estrategia implementada.

5.4. Diagrama de Gantt de la ejecucion

El siguiente cronograma nos permite asegurar que cada etapa del proyecto de la
implementacion del marketing digital y territorial en la sucursal de Machala de la empresa
Quiroz Motor Diesel S.A., sea ejecutada cumpliendo los plazos establecidos y facilite el

seguimiento a través de la visualizacion.
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Tabla 28.

Diagrama de Gantt de la ejecucion
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45-48

49-32

1-4

S8

9-12

13-17

18-21

jun-26
22-26

Fuente: Elaboracion propia
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1. Contratacion y | Community 2
conformacion del | Manager y 1/7/2025 | 12/7/2025 semanas
equipo disefiador grafico
externo
2. Diagnostico de
51tua,Cf0.n actual |Auditoria c.hgltaly 137772025 | 26/7/2025 2
v analigis benchmarking gemanas
competitivo
3. Segmentacion |Definicion del
del nllerca do ¥V publ.lco opj,etwo Y 2772025 | 16/8/2025 3
planificacion de |planificacion de semanas
camparias campariag
Dsretey[Dtovilin 4
lanzamiento de [P - PUC T 3780005 | 13/0/2025
. configuracion de semanas
camparias ~
campafias

5.Ejecucion de  |Activaciones 3
acciones locales y vigitas 14/9/2025 | 4/10/2025

o ; semanas
temitoriales comerciales
6. Seguimiento, |Medicién de
medicion de resultad(.)'sy 5/10/2025 | 30/6/2026 38
resultados vy elaboracion de semanas
retroalimentacion informes




El proyecto tendra una duracion total de un afio. La implementacién operativa se
desarrollara durante las primeras 14 semanas, distribuidas entre las etapas 1 a 5.
Posteriormente, la etapa 6 correspondiente al seguimiento, evaluacion de resultados y
mejora continua, se mantendra activa durante las 38 semanas restantes, esto permitira un
acompariamiento constante del desempefio, permitiendo tomar decisiones correctivas y

garantizar la sostenibilidad de la estrategia implementada en el tiempo.
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Conclusiones

La implementacion de una estrategia de marketing digital y territorial para la
sucursal de Quiroz Motor Diesel S.A. en Machala representa una solucion integral frente a
los bajos niveles de ventas registrados en el primer semestre del afio 2025. A través del
andlisis detallado de la situacion actual se identificaron las causas que provocaban los bajos

niveles de ventas, asi como las oportunidades y debilidades frente a la competencia local.

Mediante la valoracion comparativa de alternativas, la evaluacion de riesgos y la
planificacién estructurada del proyecto, se ha demostrado que esta alternativa no solo es
viable, sino que presenta un retorno de inversién atractivo y un impacto comercial positivo,

demostrando la sostenibilidad del proyecto a mediano y largo plazo.

Ademas, el enfoque digital y territorial permite combinar el alcance virtual con
presencia fisica en el mercado local, fortaleciendo el posicionamiento de la empresa,
generando nuevas oportunidades de negocio, fidelizando clientes actuales y alineandose

con las tendencias del entorno competitivo actual.
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Recomendaciones

Se recomienda ejecutar el plan de implementacién de forma disciplinada y bajo un
esquema de seguimiento continuo, que garantice la adecuada asignacién de recursos, la
medicién constante de los indicadores de cumplimiento y la participacién activa de todo el
equipo. Esto permitira detectar a tiempo posibles falencias y asi poder aplicar correcciones

que optimicen resultados.

Es esencial fortalecer las competencias del personal involucrado mediante
capacitaciones constantes, fomentar la adaptabilidad ante cambios del mercado y mantener
una comunicacion efectiva entre las diferentes areas de la empresa, esto facilitara la
coordinacion, el intercambio de informacidn, la toma de decisiones y maximizara los
resultados. Ademas, se sugiere actualizar periodicamente la estrategia segun los
aprendizajes obtenidos y las métricas de desempefio, garantizando asi la sostenibilidad y el

crecimiento de la sucursal a largo plazo.

Finalmente, la disciplina en la fase de ejecucion, el desarrollo del personal
involucrado, la comunicacién efectiva y el seguimiento constante de la estrategia
constituyen pilares fundamentales para maximizar el impacto comercial y posicionar a
Quiroz Motor Diesel S.A. como un referente en el mercado automotriz de la ciudad de

Machala.
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