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JUSTIFICACION

El proyecto se desarrolla en torno a Tinkuy Marketing, una agencia que representa una
realidad frecuente en Cuenca: numerosos negocios familiares y pequefias empresas cuentan
con buenos productos y servicios, pero presentan una baja presencia digital y una gestidn
comercial poco estructurada. La comunicacion con los clientes se basa principalmente en
recomendaciones y uso de WhatsApp, sin un seguimiento constante ni estrategias que generen

crecimiento sostenido.

Ante este panorama, el plan de marketing digital propuesto busca ordenary
profesionalizar los procesos comerciales mediante la creacidn de una propuesta de valor clara,
la definicion de segmentos y perfiles de clientes (“buyer persona”), y la estructuracion de un
embudo de conversion que guie el recorrido del cliente desde el primer contacto hasta la venta.
Ademas, se plantean tareas realistas que incluyan campafias especificas en redes sociales,
generacion de contenido constante, uso de un CRM para gestionar los prospectos, y

automatizacidn de respuestas a través de WhatsApp Business.

El desarrollo de este plan permitird que Tinkuy Marketing mejore su capacidad para
captar clientes de manera predecible, optimice el seguimiento comercial y reduzca los
reprocesos. Asimismo, la eleccién de herramientas digitales accesibles como Google Drive, Docs,
HubSpot Free y Canva garantiza la sostenibilidad econdmica y operativa de la propuesta. En el
ambito social, la investigacion aporta al fortalecimiento de los emprendedores locales,
facilitando su integracién al entorno digital y contribuyendo al desarrollo econédmico de la

region.

OBIJETIVOS:

Objetivo General:



Disefar un plan de marketing digital para Tinkuy Marketing en la ciudad de Cuenca, que
fortalezca su posicionamiento local, defina estrategias de captacion de clientes y optimice los
procesos comerciales internos mediante el uso de herramientas digitales accesibles. El plan deberd
establecer metas medibles, indicadores de desempeiio (KPIs) y un cronograma de ejecucion a seis
meses, con el propdsito de servir como una guia estratégica para la agencia en su crecimiento dentro

del mercado digital.

Este objetivo responde a las cinco preguntas del pensamiento estratégico:

e ¢Para qué? Para fortalecer la competitividad y presencia digital de Tinkuy Marketing.

e ¢Qué? Un plan de marketing digital.

e ¢Como? Mediante estrategias de comunicacién digital, segmentacidon de mercado y
herramientas como CRM, redes sociales y SEO.

e ¢Cuando? En un horizonte proyectado de seis meses.

e ¢Con quéy con quién? Con recursos digitales de bajo costo y el equipo operativo de la
agencia.

Objetivos Especificos:

Diagnosticar la situacion actual de Tinkuy Marketing en el contexto de Cuenca, aplicando
herramientas estratégicas como el FODA, FODA cruzado y PESTEL, con el fin de identificar las
oportunidades de crecimiento y los principales desafios internos y externos que afectan su desarrollo en

el entorno digital local.

Disefiar estrategias de promocidn y posicionamiento digital que fortalezcan la visibilidad de la
agencia en el mercado cuencano, utilizando tacticas de SEO, SEM y gestidn de redes sociales, orientadas
a captar nuevos clientes y consolidar la marca como una alternativa accesible y confiable para

emprendedores y pymes.



Optimizar los procesos de comunicacién y atencién al cliente mediante el uso de
herramientas tecnoldgicas como WhatsApp Business, CRM y Google Workspace, buscando
mejorar la eficiencia operativa, centralizar la informacién y ofrecer un servicio mas agil y

personalizado.

Estructurar un plan operativo y financiero que contemple actividades, responsables,
cronograma y presupuesto, asegurando la sostenibilidad del plan de marketing y su aplicabilidad

a corto y mediano plazo.

INTRODUCCION, RESUMEN EJECUTIVO O ABSTRACT:

Disefiar un plan estratégico de marketing digital para Tinkuy Marketing en la ciudad de
Cuenca tiene como propdsito fortalecer su posicionamiento local, captar nuevos clientes y
optimizar sus procesos comerciales mediante el uso de herramientas tecnoldgicas de bajo costo.
La propuesta busca que la agencia consolide su papel como aliada de los pequefios negocios y
emprendedores cuencanos que enfrentan dificultades para integrarse al entorno digital de

manera profesional y sostenible.

El estudio inicia con un andlisis PESTEL, que evidencia un entorno econémico sensible al
precio, pero con alto acceso a dispositivos mdviles y preferencia por la comunicacién directa. La
tecnologia accesible, representada por plataformas gratuitas, reduce las barreras de entrada y
fomenta la competencia en el sector. En el ambito social, se observa una inclinacién hacia el
consumo local, mientras que en el marco legal se identifican regulaciones que promueven el uso

responsable de datos y contenido digital.

A nivel competitivo, el analisis de la industria basado en el modelo de las cinco fuerzas

de (Porter, 1980), muestra un mercado fragmentado, conformado por micro agencias con



capacidades limitadas, donde el poder de negociacidon de los clientes es moderado y la diferenciacién

depende de la cercania, las métricas y la rapidez de respuesta.

El disefio del plan se estructura con base en el Embudo de Conversidn, que organiza las acciones

en cuatro fases:

1. Alcance: segmentacién de campafias en Facebook, Google y SEO local.

2. Actuar: generacion de contenidos de valor y al menos 300 interacciones mensuales via

WhatsApp Business.

3. Convertir: gestion de prospectos mediante CRM vy calificacién de leads, con una meta minima

del 5 % de conversién en el segundo trimestre.

4. Vincular: seguimiento mediante reportes automaticos, medicidn de satisfaccion del cliente

(NPS) y un programa de referidos.

El Plan Operativo Anual (POA) proyecta metas y costos estimados para seis meses,
contemplando 300 visitas a clientes potenciales, 90 % de registro digital en el CRM, 80 % de
automatizacidn de respuestas y un aumento del 15 % en productividad. El presupuesto estimado se
ubica entre $2.300 y $2.400, lo que representa un Costo de Adquisicién de Cliente (CAC) aproximado de

$40, si se cumple la meta de 60 clientes captados.

Los resultados esperados incluyen un incremento de la visibilidad digital, la generacién de un
flujo comercial mas predecible y la reduccion de reprocesos mediante la digitalizacién de los procesos
administrativos. En conjunto, el proyecto ofrece una hoja de ruta practica y sostenible que permitira a
Tinkuy Marketing consolidarse como una agencia eficiente, cercana y alineada con las necesidades del

ecosistema emprendedor cuencano.



MARCO TEORICO

1. Propdsito y enfoque del marco

Este capitulo construye la base conceptual que guia el disefio del plan de marketing
digital para Tinkuy Marketing en Cuenca. No busca describir ejecuciones, sino delimitar
principios, modelos y métricas que permitan disefiar una propuesta viable, medible y sostenible
para pymes locales. Se integran referentes del marketing estratégico y digital con marcos de
diagnodstico y de medicidn, de modo que el plan resultante cuente con criterios claros de

segmentacidn, propuesta de valor, comunicacién integrada, embudo y control.

2. Propuesta de valor, segmentacion y posicionamiento

En la planificacidn, el punto de partida es alinear la propuesta de valor con segmentos
concretos y con un posicionamiento diferenciado. Desde una perspectiva clasica, el marketing
articula ese encaje entre necesidades del mercado y oferta de valor (Kotler & Keller, 2016). Para
Tinkuy, el disefio parte de definir: (a) segmentos de micro negocios y pymes de Cuenca con
habitos de WhatsApp y sensibilidad al precio; (b) buyer persona (decisor con poco tiempo, que
exige evidencia de resultados); y (c) un posicionamiento centrado en cercania, métricas simples
y rapidez de respuesta. Estos elementos guian decisiones posteriores del plan (mensajes,

canales y KPls).

3. Servicios y 7P.

Al tratarse de una agencia de servicios, la ampliacién del marketing mix a 7P
(producto/servicio, precio, plaza, promocién, personas, procesos y evidencia fisica) permite
disefiar una oferta coherente con la experiencia del cliente ( (Booms, 1981)). En el plano del

disefio, esto implica: paquetes de servicio claros, precios accesibles y trazables, canales



convenientes (digital/visitas), comunicacidn integrada, personas con guiones y tiempos de respuesta,
procesos estandarizados (on boarding, CRM) y evidencias (reportes de 1 pagina, casos locales). Asi, lo

tactico se sostiene en una arquitectura de servicio.

4. Diagndstico estratégico: FODA, TOWS y PESTEL

El FODA permite identificar factores internos y externos; su version TOWS facilita cruzarlos para

generar lineas estratégicas (Weihrich, 1982)

El PESTEL aporta un lente sobre el entorno politico, econdmico, social, tecnolégico, ambiental y
legal (Johnson et al., 2020). Para el disefio del plan, estos marcos sirven para priorizar: por ejemplo, alta
adopcidn a la mensajeria moévil y preferencia por lo local (oportunidades); presién por costos y
fragmentacidon competitiva (amenazas). El resultado es un mapa de palancas y riesgos que orienta el

enfoque del plan sin entrar en su implementacion.

5. Comunicacion Integrada de Marketing (IMC).

La IMC propone coordinar mensajes y canales para construir una experiencia consistente,
optimizar recursos y medir resultados de forma transversal (Schultz, 2004), En el disefio, esto se traduce
en definir un relato unificado para anuncios, contenido organico, WhatsApp y referidos, con reglas de
coherencia (promesa, tono, llamadas a la accién) y con atribucidn basica (UTM, fuentes de datos). La

IMC evita la dispersidn tactica y convierte la comunicacion en un sistema.

6. Embudo y métricas: modelo RACE para disefiar objetivos por fase

El marco RACE (Reach, Act, Convert, Engage) organiza el plan por etapas con métricas

especificas en cada una (Chaffey, 2019).

Para disefar el embudo de conversion en Tinkuy:



e Reach (Alcance): definicidn de publicos y cobertura con SEO local y campafias.

e Act (Interaccidn): objetivos de conversaciones (p. €j., 300/mes via WhatsApp) y micro-

conversiones.

e Convert (Conversion): reglas de calificacién en CRM, propuestas y KPIs de conversién (p. €j.,

clic>lead).

e Engage (Vinculacidn): NPS, referidos y reportes de una pagina.
Este encuadre permite fijar metas SMART por fase y listar los indicadores y sus fuentes (GBP,

GA4, Ads, CRM) sin ejecutar aun.

7. Experiencia del cliente y customer journey

Disefiar desde el recorrido del cliente ayuda a detectar fricciones en descubrimiento,
evaluacidn, compra y postventa ( (Lemon, 2016)). En Tinkuy, esto significa planear respuestas
rapidas, contenido util (FAQs, prueba social) y seguimiento para reducir esfuerzo percibido y
acortar ciclos. El journey define qué medir en cada punto de contacto (p. ej., tiempo de primera

respuesta, tasa de seguimiento en CRM).

8. Engagement y contenido de valor

El Engagement no es solo interaccidn superficial, sino una relacién basada en significado
y utilidad (Brodie et al., 2011). Para disefar contenido, el plan privilegia utilidad local (horarios,
ofertas, casos “antes/después”, testimonios) y coherencia con anuncios y WhatsApp. Asi, el
contenido ancla la confianza y habilita la recomendacidn, clave en mercados de cercania como

Cuenca.



9. Gestidn de relaciones (CRM).

El CRM organiza contactos, segmenta, estandariza seguimientos y mide satisfaccidn, habilitando
decisiones informadas (Kotler & Keller, 2016). En el disefio, se define la estructura de campos, etapas del
pipeline, etiquetas, plantillas y reglas de SLA (p. ej., respuesta <1 hora habil), ademds de estandares

minimos de calidad de datos (meta de completitud). Asi, la operacidn futura queda parametrizada.

10. Digitalizacion y sostenibilidad operativa.

La literatura muestra que la digitalizacion eleva productividad y resiliencia en las pymes (OCDE,
2021). Para el disefio del plan, se priorizan herramientas gratuitas o de bajo costo (Drive/Docs, HubSpot
Free, Canva) y criterios de continuidad (plantillas, flujos, tableros), de modo que la propuesta sea

realista con la escala de Tinkuy y replicable sin sobrecargar costos fijos.

11. Tendencias y brechas regionales.

En América Latina, muchas pymes reconocen la importancia de lo digital, pero pocas lo
gestionan profesionalmente; esto abre espacio a servicios de acompafiamiento medible y accesible
(CAF, 2023). En industrias fragmentadas, la ventaja surge de procesos y conocimiento, mas que de
barreras de capital (Porter, 1980). Para Tinkuy, disefiar con foco en cercania + métricas + velocidad

responde a esa brecha: hace tangible el valor y reduce la incertidumbre del comprador.

PLAN DE MERCADEO

Tinkuy Marketing opera exclusivamente en Cuenca y proyecta, como horizonte de disefio, la
captacién de 60 clientes en seis meses mediante un sistema comercial basado en visitas, campaiias geo
localizadas, WhatsApp Business y CRM. El analisis no “aterriza” de inmediato, sino que inicia con el
estudio del entorno en sus factores macro (PESTEL) y micro (competencia y cinco fuerzas de Porter),

junto con el diagnéstico interno (FODA y FODA cruzado). A partir de esta lectura se definen criterios de



priorizacion, asignacion de recursos y métricas, que luego se traducen en el POA (qué priorizar,

ddnde invertir y cdmo medir) para su eventual ejecucion.

Analisis Pestel

e Politico—Institucional

Iniciativas favorables:

e SAS (constitucion rapida y flexible), RIMPE (simplificacion tributaria), facturacién electrdnica
gratuita del SRI, y preferencias MIPYMES en compras publicas: reducen costos de

formalizacién, facilitan operar con trazabilidad y abren oportunidades B2G especificas.

e Politicas que exigen ajustes:

LOPDP (datos personales): obliga a consentimiento y politicas para WhatsApp/CRM; requiere

protocolos de seguridad y baja del titular.

e Econodmico.

Comerciales

Cierre de la promesa: Demuestras con datos que tu servicio genera

consultas/ventas.

Menor riesgo percibido: El cliente ve antes/después y confia mas.

Mejor pricing: Casos de éxito, sostenibilidad en tarifas y evitas descuentos

innecesarios.

Operativos
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Enfoque en lo que funciona: reasignas presupuesto hacia anuncios/segmentos con mejor

clic=>lead.

Menos reprocesos: guiones y respuestas estandar reducen tiempos muertos.

Previsibilidad: empiezas a proyectar demanda y cargas de trabajo.

Aprendizaje y reputacion

Casos locales para portafolio (prueba social).

Insights del cliente (objeciones, horarios de mayor demanda).

Efecto referido: cuando hay resultados, llegan recomendaciones.

e Social.

En Cuenca, la mensajeria via (WhatsApp) es el canal cotidiano de contacto y
coordinacion de servicios; esto cruza generaciones, con Millennials y Gen Z como nucleos
decisores en pymes y consumo local, y adultos 45+ que también prefieren mensajes directos y

claros.

Predomina la confianza por proximidad (recomendacidn, trato cercano) y la busqueda
de prueba social (testimonios, “antes—después”). Esto justifica un enfoque conversacional y de

respuesta rapida, como eje del embudo.

Coémo se integra.

Este factor social orienta la comunicacién (IMC) hacia mensajes cortos y consistentes en
WhatsApp y redes; define el mix promocional (contenido + pauta geo localizada + prueba social)
y prioriza KPIs conversacionales en el embudo de conversién, asegurando coherencia con el

objetivo general de disefiar un plan medible y aplicable.
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e Tecnoldgico

La combinacion HubSpot Free + Google Drive/Docs + Meta/Google Ads +
Google Business Profile (GBP) permite disefiar un plan con rapido alistamiento (48-72
h), bajo costo y medicidn continua. Esto se traduce en velocidad para probar, aprender

y ajustar sin sobrecargar estructura ni presupuesto.

Estas herramientas no solo “soportan” el plan, lo vuelven posible en una agencia pequena.

Con ellas se disefia un sistema rapido, medible y de bajo costo: Ads y GBP generan el alcance,
WhatsApp y CRM ordenan la conversacion y el seguimiento, y Drive/Docs deja evidencia y

control en una pagina.

Ambiental.

La digitalizacion de reportes y seguimiento (Drive/Docs, WhatsApp, CRM)

reduce uso de papel y desplazamientos, alineando sostenibilidad con eficiencia.

Esto mejora tiempos de respuesta (reporte 1 pag. < 60 min), disminuye

reprocesos y refuerza la imagen responsable de Tinkuy ante pymes locales.

Menos papel = Digitalizar reportes, brief y convenios (Drive/Docs) elimina impresiones, reduce

insumos (papel/téner) y archivadores fisicos.

Menos desplazamientos = Reemplazar entregas presenciales por reuniones virtuales,

disminuye traslados, tiempos muertos y viaticos.

Menos reprocesos = eficiencia y trazabilidad. Versionado en la nube, firmas y aprobaciones

online (comentarios, historial) evitan reimpresiones y pérdidas de documentos.
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Legal.

El plan se alinea con el marco normativo ecuatoriano para proteger datos, validar contratos
digitales y usar creatividades con licencia, reduciendo riesgos y fortaleciendo la confianza del
cliente. Se aplican: LOPDP y su Reglamento (consentimiento, aviso de privacidad, seguridad de
datos), Ley de Comercio Electrénico (validez de propuestas y aprobaciones con firma/mensaje
de datos), Cadigo Ingenios (derechos de autor/licencias en piezas), Ley de Defensa del
Consumidor (publicidad veraz) y Ordenanza Municipal de Publicidad Exterior de Cuenca

(permisos para rétulos/activaciones, si aplica).

Analisis FODA

Fortalezas

F1. Conocimiento practico de marketing para pymes locales.

F2. Operacion ligera (WhatsApp Business + CRM) con set-up rapido.

F3. Paquetes accesibles y reportes de 1 pagina (claridad y transparencia).

Oportunidades

O1. Alta adopcion de WhatsApp y busquedas locales (GBP).

02. Herramientas digitales de bajo costo (Meta/Google/HubSpot Free/Drive).

03. Preferencia por consumo local y prueba social (testimonios).

Debilidades

D1. Marca en consolidacion (bajo reconocimiento).

D2. Capacidad operativa ajustada ante picos de demanda.



D3. Dependencia inicial de pauta para generar flujo.

Amenazas

Al. Competencia fragmentada (micro agencias/autogestion).

A2. Presion por precios bajos y rotacion de cuentas.

A3. Cambios de plataformas (algoritmos/politicas de Meta/Google/WhatsApp).

FODA Cruzado

Estrategias FO

FO1 (F2 + O1): Implementar embudo WhatsApp + CRM con auto respuestas 280% y 90% fichas

completas para capitalizar el uso masivo de mensajeria.

FO2 (F3 + 03): Potenciar prueba social en GBP y propuestas (reportes 1 pdgina con

“antes/después” y testimonios locales) para sostener la preferencia por consumo de cercania.

FO3 (F1 + 02): Crear micro-pilotos de bajo costo (A/B quincenal) usando herramientas freemium

para atraer leads con mejor clic=>lead.

Estrategias FD

FD1 (F3 + D1): Construir marca por evidencia: casos locales mensuales en un portafolio publico

(reporte 1 pag.) para elevar reconocimiento.

FD2 (F2 + D2): Estandarizar SOPs (guiones, plantillas y checklists) para manejar picos sin perder

calidad.

FD3 (F1 + D3): Desarrollar contenidos de SEO local (FAQ, mapas, posts) para disminuir

dependencia de pauta pagada.

14
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Estrategias OA

e OA1 (01 +Al): Captacion por WhatsApp + GBP para competir contra microagencias/autogestion

con velocidad y cercania.

e (0OA2 (02 + A2): Paquetes escalonados y optimizacion de pauta (mover 20—30% del presupuesto

a lo que mejor convierte) para defender margen en guerra de precios.

e OA3 (03 + A3): Reforzar testimonios locales en varios canales para amortiguar cambios de

algoritmo (IMC coherente).

Estrategias DA

DA1 (D1 + A2): Programa de referidos con incentivo, para elevar notoriedad y reducir

presion de precios.

e DA2 (D2 + A3): Diversificar fuentes de demanda (GBP/SEQ/visitas) para no depender de un solo

canal ante cambios de plataforma.

e DA3 (D3 + A1l): Crear alianzas locales (gremios/cooperativas) que generen flujo organico y

mitiguen la dependencia de pauta frente a competidores.

Cadena de Valor.

Primarias

1. Prospeccidn: visitas planificadas (50/mes), base de datos y guion comercial.

Indicadores: % cumplimiento de visitas; contactos validos/visita.

2. Calificacidon y On boarding: formularios cortos, segmentacién en CRM, bienvenida por

WhatsApp.



Indicadores: % fichas completas (meta 90%); tiempo de activacidn.

3. Ejecucion de campaiias y contenido: Meta/Google Ads (UTM), parrilla mensual, SEO local/GBP.

Indicadores: CTR, clics a WhatsApp, 300 interacciones/mes.

4. Conversidn y cierre: seguimiento, propuesta clara, recordatorios y reuniones breves.

Indicadores: clic->lead 25% (meses 4-6); tasa de cierre; CPL/CAC.

5. Entregay soporte: reporte de 1 pagina, NPS, programa de referidos.

Indicadores: NPS, repeticion, referidos/cliente.

De apoyo

e Tecnologia: HubSpot, Drive/Docs, plantillas, automatizaciones.

e Gestidn: control semanal, tableros; politicas de datos.

e Personas: entrenamiento express en guiones y respuestas; checklists operativo.

Cuellos de botella tipicos y solucion

e Leads sin seguimiento - tarea automatica en CRM + recordatorio diario.

e Respuestas tardias - auto—respuestas en WhatsApp y horarios visibles.

e “Noveo resultados” - reporte 1 pag. y llamada mensual de 15 min.

Enfoque estratégico (3C + co-creacion)

e Cliente: emprendedores, profesionales de servicios y pymes tradicionales que ya usan redes y
WhatsApp, pero sin método ni medicidn; requieren apoyo practico, a precio accesible, y con

trato cercano.
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e Competencia: oferta dispersa que suele vender piezas sueltas (solo redes o solo disefio) y con

débil cultura de reporte; ahi Tinkuy compite con “servicio + métricas”.

e Compaiiia: enfoque diferenciado y local, herramientas de bajo costo, asesoria personalizada y
acompafiamiento continuo; se trabaja con co-creacidn (talleres cortos para alinear mensajes,

calendario y promociones).

Tinkuy Marketing operando exclusivamente en Cuenca, con meta de 60 clientes en 6 meses y un
sistema comercial basado en visitas + campafas + WhatsApp + CRM. Este analisis aterriza factores
del entorno y de la empresa para tomar decisiones operativas (POA) y definir estrategias (qué

priorizar, dénde invertir y cdmo medir).

Investigacidon de mercado

Método cualitativo: Entrevistas a profundidad con 5 a 7 personas dentro del mercado

cuencano.

Propdsito. Obtener la voz directa de actores del mercado cuencano para afinar el plan
comercial y digital de Tinkuy. Las entrevistas identificaran dolores, habitos de contacto (WhatsApp),
criterios de decision (precio, rapidez, evidencia), y barreras (tiempo, conocimiento, medicién), para

encadenar estos hallazgos con el POA (visitas, mensajes, CRM, campafias y reportes).

Disefio metodoldgico Cualitativo.

Se adopta un enfoque cualitativo, descriptivo—exploratorio porque el objetivo no es medir
frecuencias poblacionales, sino comprender en profundidad cémo pymes y profesionales captan
clientes, qué barreras encuentran en lo digital (tiempos de respuesta, uso de WhatsApp, manejo de
leads, presupuesto) y qué consideran valioso de una agencia. Este tipo de preguntas exige escuchar el

lenguaje, motivaciones y criterios de decisién de los actores, algo que los cuestionarios cerrados no



captan con la misma riqueza. La eleccidn es coherente con el objetivo del estudio: disefiar un

plan de marketing pertinente y aplicable, basado en la realidad local.

Como se realizara.

La técnica central son entrevistas semiestructuradas (45—-60 min), virtuales, guiadas por
ejes flexibles: canales de captacion, rol de WhatsApp/CRM, contenidos que funcionan,

disposicion a invertir y forma de evaluar resultados.

Se trabajara con muestreo intencional por criterios para asegurar la relevancia

informativa:

e 3-4 duefios/administradores de micro/pymes (comercio, servicios, gastronomia),

e 1-2 profesionales independientes (salud, educacién, creativos) que usan redes para captar,

La muestra sera de 5 a 7 participantes.

e Antes de cada entrevista se solicita consentimiento informado (propésito, confidencialidad,

derecho a desistir), y luego se realiza grabacion + notas de campo. Se transcribe cada caso.

Resultado esperado

Con esta metodologia se obtienen insumos cualitativos claros y accionables para
disefiar un plan realista para Tinkuy (WhatsApp + CRM + contenidos + pauta local), alineado a
las practicas y expectativas del mercado cuencano. Esto orienta a qué priorizar, donde invertir y

como medir.
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En este entorno, Tinkuy se posiciona como un socio operativo que ordena el flujo comercial con

cuatro palancas: campanas geo localizadas, contenido util, WhatsApp Business con respuestas rapidas

y CRM para no perder oportunidades.

Variable

Segmento A - Basica

Segmento B - Intermedia

Segmento C -
Avanzada/Profesional

Geografica

Cuenca urbana; parroquias
céntricas y barrios con alto
flujo peatonal (Centro
Histdrico, El Vergel, Remigio
Crespo).

Cuenca urbana—periférica;
corredores comerciales (Av.
de las Américas, Ordoiez
Lasso); ferias/bulevares.

Cuenca urbana; zonas
mixtas con mayor ticket
(clinicas, oficinas,
consultorios, galerias).

Demografica
(empresa)

Micro y pequefias: comercio
minorista, gastronomia de
cercania, servicios basicos. 1—
5 colaboradores. Ticket bajo—
medio.

Pymes y profesionales con

3-12 colaboradores. Rubros:

gastronomia consolidada,
salud, educacién, turismo
local, estética. Ticket medio.

Profesionales
independientes/estudios
(salud, legal, creativos) y
pymes boutique. Ticket
medio—alto.

Psicograficas
(actitud/estilo)

Pragmaticos; buscan “lo
necesario”. Poco tiempo,
bajo conocimiento digital.
Valoran precios claros y trato
cercano.

Orientados a resultados;
abiertos a pauta si ven
retorno. Dispuestos a
ordenar procesos.

Orientados a
calidad/imagen; piden
reportes frecuentes y
sistematizacidn. Aprecian
diferenciacién.

Conductual
(uso digital)

Presencia basica en redes; sin
medicién. WhatsApp como
canal principal. No usan CRM.

Pautan de forma
intermitente; miden poco.
Tienen Google Business
Profile (GBP) sin optimizar.

Pautan regularmente; piden
métricas. GBP y
sitio/landing con UTM.
Dispuestos a
CRM/automatizar.

Dolores clave

Falta de visibilidad;
responden tarde; pierden
leads; no saben “qué
funciona”.

Pauta desordenada; no hay
embudo claro; duplican
esfuerzos; reportes
confusos.

Necesitan estandarizar
reportes y SOPs; optimizar
CAC/LTV; profesionalizar
contenidos.

Necesidades

Visibilidad répida y barata;
respuestas automaticas;
calendario simple; “reporte 1
pagina”.

Embudo WhatsApp—>CRM;
campafias con pruebas A/B;
GBP y SEO local; tableros
basicos.

Optimizacién continua;
automatizaciones;
dashboards; contenido de
autoridad y casos.

Sens.lbllldad al Alta Media M('edla—paja (si hay

precio evidencia de valor)

Decisor Duefio/administrador que Propietario/gerente; a veces | Propietario/gestor

atiende y responde. un encargado de marketing. | profesional; criterio técnico.

WhatsA BP WhatsA le A

Canales WhatsApp, GBP, Facebook atsApp, GBP, atsApp, Qoog e Ads,

. Facebook/Instagram + Instagram/LinkedIn;

efectivos local. . .

Google Ads. email/agenda online.

Posicionamiento.



Para micro y pequefias empresas de Cuenca, Tinkuy se posiciona como la agencia
cercana que convierte conversacidn en ventas, sustentada en activacién en <72 h, atencién por
WhatsApp + CRM, y reportes mensuales de 1 pagina con métricas de negocio. Este enfoque
combina posicionamiento claro y razones para creer (POD/POP; micro—casos y testimonios) y
una IMC que coordina anuncios, buscadores, redes y mensajeria (Ries & Trout, 2002 (Keller,
2016); (Schultz, 2004). La ejecucidn se guia por el marco RACE para medir por fase (alcance—

interaccion—conversién—vinculacion) y optimizar sobre datos ( (Chaffey, 2019) (Keller, 2016)

Como se alcanza.

1. Reach: campainias geo localizadas + Google Business Profile optimizado.

2. Act: contenido util y prueba social para lograr 300 interacciones/mes (WhatsApp).

3. Convert: embudo clic-» WhatsApp-> CRM-> propuesta-> cierre con Clic-» Lead = 5% (meses

4-6) y % fichas CRM 2 90%.

4. Engage: reporte 1 pagina (<60 min), NPS y programa de referidos.
Este sistema traduce la promesa en evidencias operativas (activacion <72 h, SLA< 1 h, auto
respuestas 280%) y métricas comprensibles (Keller & Kotler, 2016; Chaffey & Ellis-Chadwick,

2019).

El buyer persona se concreta en perfiles operativos que guian la ejecucidn. Un caso
tipico es la duefia de una cafeteria de barrio que necesita llenar turnos flojos entre semana: usa
Instagram y responde por WhatsApp, pero “se le pasan” mensajes en horas pico, publica cuando
puede y no sabe si su inversidon en anuncios rinde. Para ella se arma un paquete con pauta local,
cuatro piezas base al mes, auto-respuestas y reporte simple; si el negocio madura, se

incorpora SEO local y mas segmentacién. Otro perfil frecuente es el profesional independiente
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gue agenda por WhatsApp y valora resefias, recordatorios y anuncios geo localizados; aqui la propuesta

enfatiza flujo de citas, reputacidon y seguimiento.

Karla, Panaderia de Barrio

e 34 afios, gestiona Facebook y responde por WhatsApp.
e Objetivo: Coordinar pedidos y despachar rapido, promover combos y reservas.
e Dolores: Falta de tiempo, no sabe medir campanias, respuestas tardias.

e Lo que valora: Que le simplifiquen la vida (plantillas, parrilla), respuesta inmediata a clientes,
reporte claro que le diga si vendié mas.

e Cbmo le ayudamos: paquete “Bésico” con pauta local, 4 piezas/mes, WhatsApp con auto-
respuesta y reporte de 1 pagina; opcién de “Estandar” si quiere SEO y mas anuncios.

Cristian, profesional independiente (servicios de consultoria legal)

e 45 afios, gestiona una pdgina de Instagram, responde en base al tiempo que disponga.
e Objetivo: No perder ninguna cita y coordinar con los casos que mantiene su agenda.

e Agenda por WhatsApp, quiere mas citas semanales con publico del sector.

e Valora anuncios geo localizados, reputacidn (resefias) y recordatorios.

e Lessirve: pauta + landing/WhatsApp, mensajes de seguimiento y CRM para dar seguimiento y
canalizar Leeds.

La demanda total, se entiende como el conjunto de unidades econémicas de Cuenca que podrian
contratar un servicio basico de marketing digital: comercios, gastronomia y servicios con adopcion de

redes y WhatsApp con capacidad de invertir un ticket accesible.

Para estimarla con criterio, se toma el universo de negocios formales y emprendimientos activos y se
aplican filtros por sector objetivo, uso de canales digitales y capacidad de inversidn. El resultado es un
TAM (mercado total direccionado) que permite dimensionar el espacio de oportunidad sin caer en

extrapolaciones optimistas.
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La demanda potencial de Tinkuy es, en cambio, la porcién de ese mercado que efectivamente puede

captarse y atenderse con la capacidad actual.

Aqui se trabaja con los conceptos de SAM (mercado disponible servible) y SOM (cuota obtenible). El
SAM se acota a corredores y parroquias urbanas con mayor densidad comercial y a sectores con mayor
disposicion a invertir, identificados por la investigacién primaria; el SOM se calcula a partir de los
rendimientos del embudo (visitas = leads calificados = cierres) y de la capacidad operativa mensual
por paquete. Esta metodologia encadena el andlisis con las metas establecidas anteriormente: 300
visitas en seis meses, al menos 40% de leads calificados y una tasa de cierre conservadora permiten
proyectar la meta de 60 clientes sin tensionar la operacidn. Si los indicadores de conversacion (300
interacciones/mes por WhatsApp) y de conversién (clic>lead 25% en los meses finales) evolucionan

como esta previsto, la cuota obtenible a 12 meses podria ampliarse de forma responsable.

Mercadeo Operativo (7P - 7C)

Producto

Tinkuy no vende “piezas sueltas”, sino soluciones a dolores concretos del emprendedor cuencano: mas

consultas, mas reservas y mejor visibilidad local.

Por eso los servicios se empaquetan en Basico / Estandar / Pro, combinando gestion de redes, pauta
local, WhatsApp Business (catalogo, respuestas rapidas y etiquetas), CRM (pipeline y seguimiento) y

reporte de 1 pagina.

Paquete Para quién Objetivo mensual | Qué incluye (clave) | KPIs foco




Basico

Negocios que
recién quieren

+20% consultas y
respuesta mas

WhatsApp Business (catalogo,
autorespuestas, etiquetas),
GBP optimizada, 4 piezas/mes

23

SLA < 1h, autorespuestas
> 80%, % CRM = 90%, = 2

ordenar su .. en redes, CRM simple .
. rapida L , resefias/mes
presencia (pipeline), reporte 1 pag., 1
reunion/mes
Quienes ya 1I\—/(I):t(;}céii§| IIB:TIZC(c)a-:nA:\Sﬁas Clic=> Lead 2 5% (M4-
y Mejorar Clic-> L 2008 panas, M6), CPL/CAC {,
3 pautany A/B quincenal, UTM), 8 ) ]
Estandar necesitan ead 24-5%y iezas/mes, GBP avanzado, 2 interacciones 250-
Sren | pajar €L pleza ’ ' | 300/mes, % CRM > 90%,
medir/optimizar reuniones/mes, tablero de o
., +3 resefias/mes
conversion
Todo lo del Estandar + 3—4
campaiias/mes, A/B continuo, . a0
Ez:lz;/pros Y€ | RoAs >3 (si 12 piezas/mes (incl. 2 reels), El:acs_i ;T)a(:.g—ZS/:/, CAC Y,
Pro aplica), LTV/CAC | SEO/GBP reforzado, - N

rendimiento
sostenido

sano

automatizacién ligera en CRM,
programa de referidos, 2-3
reuniones/mes

clientes por referidos, %
CRM 2 95%

Cémo se mide: consultas/mes por WhatsApp, clic>lead, tasa de cierre, NPS.

Responsable: Emprendedor + apoyo de contenidos.

Herramientas: HubSpot (free), Google Drive/Docs, Meta Business Suite, Google Ads, Google Bussines

Profile.

Precio

El cliente evalla el costo total: dinero + tiempo + esfuerzo. Se fijan rangos accesibles y se transparenta

qué se incluye (numero de artes, inversidon minima en pauta, reportes, soporte), reduciendo reclamos.

Se ofrece descuento por permanencia y plan anual prorrateado para bajar el CAC (Costo de Adquisicion

de Cliente). La regla es que cada ddlar invertido tenga trazabilidad

Como se mide: CPL (Costo por lead), CAC (Costo de Adquisicion de Cliente), % de clientes en plan de

permanencia, rotacidn de cuentas.
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Responsable: Comercial

Herramientas: Hojas de costos en Drive, panel de métricas del mes.

Plaza

Plaza digital

e Alcance: Google Business Profile (GBP), landing ligera con botén a WhatsApp,
repositorio Drive/Docs para propuestas y firma por mensaje de datos.
e Como opera: el cliente descubre (GBP/Ads), conversa por WhatsApp, recibe propuesta y
aprueba 100% online; el CRM agenda tareas y seguimiento.
e Como se mide (KPIs):
o % ventas cerradas sin reunion presencial (meta referencial: 2 60%).
o Tiempo medio de ciclo (primer contacto - aprobacidn) (meta: £ 7 dias).
o Tasa clic® conversacion (WhatsApp) (meta: 2 5% en meses 4-6).
e Responsable: Comercial (con apoyo de MKT para pauta/GBP).

e Herramientas: HubSpot (pipeline/tareas), WhatsApp Business, Drive/Docs, GBP.

Plaza presencial

Alcance: visitas planificadas y puerta a puerta en zonas de alto flujo (p. ej., Centro Histdrico,

Remigio Crespo, Ordofiez Lasso).

e Coémo opera: 50 visitas/mes con guion breve y cddigo QR a WhatsApp; levantamiento
de datos al CRM en el momento; seguimiento a 24-48 h con propuesta digital.

e Como se mide (KPlIs):
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o Cumplimiento de 50 visitas/mes (> 90%).

o Conversion visita->» conversacion en WhatsApp (meta: 2 25%).

o Conversion conversacion-> propuesta-> cierre (metas por etapa en CRM).
¢ Responsable: Comercial (agenda semanal y ruta).
e Herramientas: HubSpot (reuniones/tareas), WhatsApp Business (QR/etiquetas),

Drive/Docs (propuestas), Mapa de rutas.

Promocion

La comunicacion es integrada (IMC: Comunicacién Integrada de Marketing): una idea se adapta

a anuncios, organico, WhatsApp y Google.

El Objetivo, generar conversaciones Utiles por WhatsApp y convertirlas en ventas, con costo

controlado y trazabilidad por canal.

Canales y tacticas

Canales clave

Ads geo localizados (Meta/Google): botén a WhatsApp; A/B quincenal; UTM en

enlaces.
e SEO local (GBP): ficha completa, posts semanales, fotos y +3 resefias/mes.
e Contenido util en redes: horarios, promociones, “antes/después”, testimonios.

e Referidos: incentivo por recomendacidn; registro y seguimiento en CRM.
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Medicidn y control: etiquetas por canal en CRM/WhatsApp (Ads, GBP, organico, visita,

referido) y reporte 1 pagina mensual para decidir: mantener/pausar/escalar.

Calendario: 2—3 posts/semana; 1 post GBP/semana; optimizacidon semanal; A/B quincenal.

KPls: Clic>Lead 2= 5% (meses 4—6), CPL/CAC a la baja, 2 300 interacciones/mes (segun rubro), %

CRM 2 90%.

Presupuesto inicial sugerido: $150-$300/mes, reasignando 20-30% al mejor desempefio cada

mes.

La experiencia depende de quién atiende y cdmo lo hace. Se estandarizan guiones, auto respuestas
(80%) y checklists para que cualquier colaborador mantenga el nivel de servicio. COmo se mide: tiempo

de primera respuesta (<1 hora habil), satisfaccidn cliente(NPS) y productividad (+15% tareas/hora).

Se instala un kit de atencion con guiones, auto respuestas en WhatsApp (280%), etiquetas y pipeline en
CRM (Nuevo - Calificado - Propuesta - Cierre), mas un checklists para que cualquier colaborador

mantenga el mismo nivel de servicio.

Cémo se implementa:

e Semana 1: set-up de WhatsApp Business y HubSpot (Free), carga de catdlogo y respuestas
rapidas; capacitacion breve (90 min) y prueba de guiones.
e Desde semana 2: operacion diaria con etiquetado y recordatorios en CRM; seguimiento a 24-48

h y propuestas en Drive/Docs (reporte de 1 pagina).
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Flujo estandar: mensaje entra - autorespuesta - respuesta humana <1 h habil - calificacién en CRM

-> propuesta - cierre - solicitud de resefia en GBP.

Medicidn (KPls):

e SLA 1.2 respuesta: > 80% de mensajes en <1 h habil.
e % fichas CRM completas: > 90%.
e Productividad: +15% tareas/hora (meses 4-6 vs. 1-3).

e Embudo comercial: Conversacidon - Propuesta - Cierre (tasas por etapa).

Rituales de control: tablero semanal (15 min) y reporte mensual 1 pagina (resultados, aprendizajes y

decisidn mantener/pausar/escalar).

Responsables y herramientas: Comercial (operacién) y Marketing (guiones, campaiias, reportes) con

WhatsApp Business + HubSpot + Drive/Docs.

Resultado esperado: respuestas mas rapidas, menos oportunidades perdidas y mejor tasa de cierre por

consistencia en el trato y seguimiento.

Responsable: Lider del proyecto.

Herramientas: WhatsApp Business (respuestas rapidas), HubSpot (plantillas), Drive (manuales)

Procesos

La digitalizacién (280% de reportes en Drive/Docs) baja reprocesos y deja trazabilidad.
Como se mide: % de fichas completas en CRM (meta 90%), cumplimiento de hitos (on boarding a

tiempo), tasa de tareas vencidas, reprocesos.
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Responsable: Lider de Proyecto

Herramientas: HubSpot (pipelines y tareas), Drive/Docs, checklists.

Pruebas fisicas.

Lo que el cliente ve y toca reduce riesgo: reporte de 1 pagina (consultas, clic>lead, costo por consulta),
capturas “antes/después”, calendario validado, casos locales y resefias en GBP. Se entrega un portafolio

III

vivo con 2—3 micro—casos cuencanos que expliquen el “como” y el “cuanto”.

Reporte (mensual): muestra consultas totales, Clic=> Lead, y costo por consulta; incluye breve lecturay

decision: mantener / pausar / escalar.

Prueba visual “antes/después”: capturas de campafias, GBP y WhatsApp (difusion, clics, conversaciones)

para evidenciar mejoras en alcance y conversion.

Calendario validado: grilla quincenal con fechas de publicaciones, pauta e hitos comerciales; el cliente lo

aprueba por WhatsApp/Drive.

Casos locales (Cuenca): 2—3 micro—casos sectorizados (gastronomia, comercio, servicios) que expliquen

qué se hizo (segmentacion, creativos, WhatsApp + CRM) y cuanto mejoro (Clic=> Lead, CPL, resefias).

Reserias en GBP: protocolo pos servicio para solicitar resefias (+3/mes); se responde en 24-48 h.

Portafolio vivo (Drive): carpeta por cliente con piezas, métricas y aprendizajes; sirve para ventas y para

rendicion de cuentas.
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Coémo se mide: tasa de aprobacion de piezas en primera pasada, % de clientes con resefias activas, uso
de reportes en reuniones.
Responsable: Contenidos + cuentas.

Herramientas: Drive (dashboards y reportes), GBP (resefias), Canva (evidencias visuales).

Mercadeo Estratégico.

A continuacidn, se plantean las estrategias centrales que permiten alcanzar el objetivo de 60 clientes en

6 meses en Cuenca.

Cada estrategia incluye responsable, duracion, costo aproximado y cdmo se medira para asegurar

control hasta el final del proyecto.

Penetracion de mercado con visitas y agenda comercial

Qué es: calendarizar y ejecutar 50 visitas/mes en corredores comerciales de Cuenca; registrar cada
contacto en CRM y activar conversacion por WhatsApp el mismo dia.

Responsable: Lider comercial (JCP).

Duracion: Meses 1-6 (seguimiento semanal).

Costo aprox.: $450 (traslados, material impreso minimo y tarjetas con QR).

Indicadores: visitas cumplidas (%), contactos validos por visita, leads calificados y cierres.

Como encadena al final: llena el pipeline y sostiene el ritmo para cerrar la meta de 60 clientes.

Campaiias digitales geo localizadas + SEO local (GBP)
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Qué es: Pauta continua en Meta/Google con dolor-solucion, fortalecimiento de Google Business Profile
(resefias, horarios, publicaciones).

Responsable: Lider comercial (JCP).

Duracion: Meses 1-6 (optimizacién fuerte en meses 4-5).

Costo aprox.: $900 (pauta total del periodo).

Indicadores: CTR (Tasa de clics), clics a WhatsApp, clic»lead 25% en meses 4—6, costo por consulta
(CPCo).

Como encadena al final: eleva la conversion en el tramo final (meses 4-6) para consolidar cierres.

Embudo de conversion con WhatsApp Business + CRM (HubSpot Free)

Qué es: Flujo estandarizado desde el clic al chat: auto-respuestas (80%), etiquetas, plantillas y
recordatorios; en CRM, calificacion (potencial/no potencial), tareas y seguimiento.

Responsable: Operaciones + Comercial.

Duracion: Setup Mes 1; operacion meses 2—6.

Costo aprox.: $120 (capacitaciones, integraciones simples y plantillas).

Indicadores: tiempo de primera respuesta (<1 h habil), % fichas completas (meta 90%), tasa de
seguimiento a tiempo, tasa de cierre.

Como encadena al final: reduce fugas, acelera respuesta y convierte mds oportunidades en los uUltimos

3 meses.

4) Contenido util y prueba social (casos locales y testimonios)

Qué es: Parrilla mensual (4—6 artes/mes) enfocada en ofertas, horarios, “antes/después”, resefias y
mini-casos locales; coherencia con anuncios y WhatsApp (IMC).

Responsable: Contenidos + Cuentas.
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Duracién: Meses 1-6.

Costo aprox.: $350 (disefio ligero, edicién).

Indicadores: interacciones utiles (clic a WhatsApp), tasa de aprobacidn en primera pasada, numero de
testimonios activos.

Cémo encadena al final: aporta prueba social para vencer objeciones de precio y urgencia en cierre.

5) Reporte de 1 pagina + NPS + Programa de referidos

Qué es: reporte mensual con 3 KPIs (consultas, clic>lead, costo por consulta) + NPS trimestral;
incentivo simple por referido (descuento o pieza adicional).

Responsable: Jefe de Proyecto

Duracién: Meses 2—6.

Costo aprox.: $120 (disefio de plantilla, automatizaciones ligeras y seguimiento).

Indicadores: NPS, nimero de referidos/mes, % de clientes con reporte a tiempo (meta 290%).
Cémo encadena al final: consolida fidelizacion y genera una cola de demanda que ayuda a cerrar el

trimestre final.

6) Digitalizacion de procesos (Drive/Docs) y control de productividad

Qué es: migrar reportes a Google Drive/Docs, checklists semanal, tablero semaforo y bloqueos de
agenda para seguimiento; meta de +15% productividad (tareas/hora).

Responsable: Jefe de Proyecto.

Duracion: Meses 1-6 (control semanal).

Costo aprox.: $80 (plantillas, organizacién de carpetas y sesiones de ajuste).

Indicadores: % de reportes digitalizados (meta >80%), tareas vencidas, productividad (tareas/hora).

Cémo encadena al final: asegura continuidad y evita cuellos de botella en el cierre de metas.



Alianzas y activaciones puntuales en territorio
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Qué es: Acuerdos con galerias/comercios para mini-activaciones (QR a WhatsApp, cupones) y charlas

cortas de valor (cdmo responder chats, cdmo pedir resefias).

Responsable: Jefe de Proyecto.

Duracion: Meses 2-5 (picos en meses 3—4).

Costo aprox.: $180 (material liviano y logistica).

Indicadores: contactos generados por activacion, leads calificados, costo por contacto.

Como encadena al final: inyecta leads calientes que pueden cerrarse en el Ultimo tramo del plan.

Resumen de inversion

A continuacidn, adjunto tabla de presupuestos.

Rubro Descripcion breve Monto (USD) % del total
Visitas y agenda Rutas, prospecaon, agendas y seguimiento 450,00 20.5%
comercial presencial
Pauta digital Campafias geo localizadas, pruebas A/B, UTM 900,00 40.9%
(Meta/Google) P & P ’ ’ =
WhatsApp + CRM , . . T
atsApp Configuracion, plantillas, etiquetas, pipeline 120,00 5.5%

(Setup)
Sng:tlenldo y prueba Piezas mensuales, antes/después, testimonios 350,00 15.9%
R 1 pag. + NP A NP

eportfe pag S rma.do de reporte, sondeo NPS y programa de 120,00 5 5%
+ referidos referidos
Dicitalizacid

Igitalizacion'y Drive/Docs, tableros, orden documental 80,00 3.6%
control
Alianzas/activaciones | Ferias, convenios, materiales menores 180,00 8.2%
Total 2.200,00 100%
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Ruta de control hasta el fin del proyecto

Qué se medira:

e Captacion: Interacciones por WhatsApp (meta 2300/mes), Clic=> Lead (meta 25% en meses 4—
6), CPL/CAC con tendencia a la baja.

e Conversion: Conversacion ->Propuesta —>Cierre (metas por etapa en CRM), resefias GBP
(+3/mes).

e Operacién/servicio: SLA de 1.2 respuesta (280% <1h habil), % fichas CRM completas (290%),
reportes digitalizados (280%), productividad (+15% tareas/hora en meses 4—6), NPS (=50,

trimestral).

Cémo se implementa:

e Fase 0 — Alistamiento (semana 1-2): set-up de WhatsApp Business (autorespuestas, catalogo),
CRM HubSpot (pipeline y etiquetas), GBP optimizada, UTM y kit de guiones. Entrega: tablero y
reporte 1 pagina.

e Fase 1 - Ejecucion controlada (meses 1-3): campafias geo localizadas con A/B quincenal,
contenido util y posts en GBP, 50 visitas/mes con QR a WhatsApp, seguimiento en 24-48 hy
propuestas en Drive. Resultado: linea base de CPL/CAC, %CRM 290%, 2 micro-casos locales.

e Fase 2 — Optimizacion (meses 4-6): reasignar 20-30% del presupuesto a lo que mejor convierte,
reforzar guiones y autorespuestas, activar referidos y solicitar resefias. Resultado: Clic=> Lead

25%, +15% productividad, 280% reportes digitalizados y CAC a la baja.

Rutas de control:
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e Semanal (30 min): tablero seméforo (SLA, %CRM, Clic>Lead, CPL/CAC, embudo).
e Mensual: corte con reporte 1 pagina y decision mantener/pausar/escalar por canal/plaza.

e Trimestral: comparativo M1-M3 vs. M4—M6 para evidenciar mejoras.

Encadenamiento al objetivo especifico:
Este esquema diseiia y opera un sistema de captacién y conversién con tareas concretas, métricas
verificables y resultados esperados; asi se garantiza que cada accién del plan impacte el embudo

(WhatsApp + CRM + GBP + Ads) y permita ajustar inversidon y esfuerzo con evidencia.

Reflexiones finales y recomendaciones

Las entrevistas realizadas en Cuenca dejaron un mensaje claro: el canal que realmente
inicia conversaciones de venta es WhatsApp. La mayoria de contactos llega por ahiy espera
respuestas rapidas y directas. Por eso el plan se centra en un embudo sencillo —clic al anuncio,
chat por WhatsApp, registro en CRM, propuesta y cierre— con un compromiso operativo
medible: responder en menos de una hora habil y no perder ningln interesado por falta de

seguimiento.

También quedd en evidencia que el problema recurrente no es “publicar poco”, sino
desorden en el seguimiento. Muchos negocios anotan en libretas o en chats sueltos y, con el
ritmo del dia a dia, los prospectos se enfrian. Incorporar un CRM con etapas simples y campos
minimos (fuente, préxima accion, fecha) permite ordenar la gestidn, recordar compromisos y,
sobre todo, medir dénde se caen las oportunidades. La meta interna es clara: fichas completas

en al menos el 90% de los casos.

En contenidos, lo que mueve la aguja no es la estética por si sola, sino la utilidad y la

prueba social. Horarios, promociones concretas, “antes y después” y testimonios locales
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generan mas conversaciones que publicaciones genéricas. Esto justifica fortalecer Google Business
Profile con fotos y resefias, mantener un calendario de publicaciones realista y orientar la pauta a
mensajes con llamada directa a WhatsApp. El objetivo es que cada pieza invite a escribir y que cada

conversacién quede trazada.

Medir por etapa reduce la incertidumbre y facilitas decisiones semanales: si el anuncio no rinde,
se ajusta el CTR; si hay clics, pero no chats, se corrige el lamado a la accién; si hay chats, pero no cierres,
se revisan guiones, tiempos de respuesta y propuestas. Este control por partes permite mover
presupuesto hacia lo que mejor convierte y sostener un costo por lead y un costo de adquisicién
saludables. A nivel de metas, se trabaja con referencias alcanzables: 300 interacciones mensuales por
WhatsApp, una conversién de clic a conversacién igual o superior al 5% en el tramo final y un

incremento de la productividad del 15% respecto a la linea base.

La digitalizacion de la operacion —plantillas, Drive/Docs, tablero de control y reporte de una
pagina— libera tiempo y evita reprocesos. En la practica, esto se traduce en cierres mas rapidos, menos
idas y vueltas y una lectura mensual que cualquier decisor entiende: cuantas consultas llegaron, cuantas
se convirtieron y cuanto costd conseguirlas. Este mismo informe alimenta el portafolio con micro—casos

locales y refuerza la confianza de nuevos clientes.

El posicionamiento se vuelve creible porque se sostiene con evidencias visibles: activacién en 72
horas, autorespuestas funcionando al 80%, 90% de fichas completas en CRM, resefias constantes en la
ficha de Google y un reporte claro cada mes. Sumados a testimonios y “antes/después” de negocios de
la ciudad, estos elementos reducen el riesgo percibido y acortan el ciclo de decisién, algo clave para

pymes con poco tiempo y presupuesto cuidado.

Como limitaciones, el estudio cualitativo trabaja con una muestra intencional y pequefia; no

pretende generalizar estadisticamente. Sin embargo, la diversidad de perfiles entrevistados, la



saturacion tematica y la triangulacién con PESTEL, Porter y FODA ofrecen suficiente solidez para
el disefio. A partir de estos hallazgos, las recomendaciones son concretas: institucionalizar el SLA
y el uso del CRM como disciplina diaria, sostener resefas en Google como prueba social,
optimizar las campafias por etapa del embudo y mantener el reporte de una pdgina como

mecanismo de decisién “mantener—pausar—escalar”.

En sintesis, el valor del proyecto no esta en “hacer mas publicaciones”, sino en instalar
un método simple y disciplinado que convierte conversaciones en ventas. Con WhatsApp como
puerta de entrada, un CRM que ordena el seguimiento y métricas entendibles que guian las
decisiones, Tinkuy puede construir un flujo comercial mas predecible, con mejores tasas de

cierre y una operaciéon mas eficiente, alineada a la realidad de las pymes de Cuenca.

Recomendaciones prioritarias.

Qué se hara

Fase O - Alistamiento (sem. 1-2): set-up de WhatsApp Business (autorespuestas,
catdlogo), CRM HubSpot (pipeline y etiquetas), GBP optimizada y UTM en enlaces; capacitaciéon

breve y reporte 1 pagina.

Fase 1 - Ejecucion controlada (meses 1-3): campafias geo localizadas con A/B quincenal,
contenido Gtil y posts en GBP; 50 visitas/mes con QR a WhatsApp; seguimiento en 24-48 hy

propuestas en Drive; revision semanal (30 min) con tablero.

Fase 2 - Optimizacidén (meses 4—6): mover 20—-30% del presupuesto a lo que mejor
convierte; guiones por objecidn, referidos y automatizacion ligera en CRM; comparativo M1-3

vs. M4-6 en el reporte.

Como se medira
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Captacion: Interacciones por WhatsApp = 300/mes; Clic> Lead = 5% (M4—M6); CPL/CAC

tendencial a la baja.

Conversién: Conversacion-> Propuesta > 30—40%; Propuesta—> Cierre > 20—-30%.

Operacion/Servicio: SLA < 1 h habil (= 80%); % fichas CRM = 90%; +3 resefias/mes en GBP;

Reportes digitalizados > 80%; Productividad +15% (M4—M6 vs. M1-3); NPS > 50 (trimestral).

Cortes y decisiones

Semanal (30 min): tablero semaforo (SLA, %CRM, Clic=> Lead, CPL/CAC, embudo) > acciones

tacticas: priorizar seguimientos, pausar/escala creativos, reasignar presupuesto.

Mensual: reporte 1 pagina (Resultados, Costos, Aprendizajes, decision: mantener / pausar /

escalar).

Trimestral: comparativo M1-3 vs. M4—6 para validar metas: Clic> Lead > 5%, +15%

productividad, > 80% reportes digitalizados.

Responsables y herramientas

Comercial: atencién WhatsApp, etiquetado y seguimiento en CRM; cumplimiento de SLA 'y

visitas.

Marketing: campafias (Meta/Google), GBP, contenido, tablero y reporte.

Stack: WhatsApp Business + HubSpot (Free) + Drive/Docs + GBP.

El objetivo de disefiar un sistema de captacion y seguimiento se materializa en un POA con
tareas concretas y KPIs verificables. Las decisiones semanales/mensuales ajustan la ejecucion para

lograr eficiencia y cierres, asegurando coherencia entre disefio, medicién y mejora continua.
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