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RESUMEN
El presente trabajo contiene el desarrollo de una Campafa Creativa Publicitaria 360° para el
lanzamiento y posicionamiento del MAGE EV de DongFeng en Ecuador, dirigida a conductores
profesionales de plataformas digitales y taxistas en Quito y Guayaquil.
Aunque el mercado automotriz ha crecido en el pais los Ultimos afios, todavia no existe una
construccion de comunicacién especifica y sostenida hacia el segmento del transporte
profesional.
A esto la propuesta de campafia parte de un diagnéstico de mercado, evaluacion de la
competencia, elaboracion de matrices FODA, la segmentacién del publico objetivo, la
construccion de buyer persona y el Customer Journey Map. Esta investigacion tiene la finalidad
de conocer las necesidades econémicas y operativas de los conductores profesionales en
Quito y Guayaquil. Los insumos obtenidos fueron el pardmetro para formular el insight maestro
gue dio como resultado la narrativa de marca y el concepto creativo “El Eléctrico Rendidor”, que
busca posicionar al MAGE EV como un vehiculo de rendimiento.
La propuesta integra una plataforma transmedia con formatos claves, articulada mediante una
estrategia PESO-FACE centrada en una campafa multicanal. Finalmente, se establecen
objetivos SMART, métricas de desempefio, cronograma y presupuesto anual, orientados a
incrementar notoriedad, leads calificados, ventas mensuales y construccion de una comunidad
gue respalde el posicionamiento del MAGE EV como la opcién eléctrica mas rentable para el

conductor profesional en el mercado ecuatoriano.
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Palabras Claves: Campania publicitaria 360, Movilidad eléctrica, Diagndstico de mercado,
segmentacion, Estrategia PESO-FACE, transmedia.

ABSTRACT

This work presents the development of a 360° creative advertising campaign for the launch and
positioning of DongFeng’s MAGE EV in Ecuador, aimed at professional drivers working for

digital platforms and taxi services in Quito and Guayaquil.

Although the automotive market in the country has grown in recent years, there is still no

specific and sustained communication effort directed at the professional transport segment.

The campaign proposal is based on a market diagnosis, competitive assessment, SWOT matrix
development, target audience segmentation, and the construction of buyer personas and a
Customer Journey Map. This research seeks to understand the economic and operational
needs of professional drivers in Quito and Guayaquil. The insights obtained served as the basis
for formulating the master insight, which led to the brand narrative and the creative concept “El
Eléctrico Rendidor” (“The High-Yield Electric”), designed to position the MAGE EV as a

high-performance vehicle.

The proposal integrates a transmedia platform with key formats, articulated through a
PESO-FACE strategy focused on a multichannel campaign. Finally, SMART objectives,
performance metrics, a timeline, and an annual budget are established, aimed at increasing

brand awareness, qualified leads, monthly sales, and the development of a community that
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supports the positioning of the MAGE EV as the most profitable electric option for professional

drivers in the Ecuadorian market.

Keywords: 360 advertising campaign, Electric mobility, Market assessment, Segmentation,

PESO-FACE strategy, Transmedia.
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CAPITULO 1:
INTRODUCCION

1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA E IMPORTANCIA DEL ESTUDIO

1.1. Definicién del proyecto

Este proyecto consiste en el disefio de una campafa publicitaria 360 orientada al
posicionamiento del modelo de auto SUV MAGE EV de la marca china DongFeng, en Ecuador.
La campafia esta dirigida a conductores profesionales de plataformas digitales y taxistas de las
ciudades de Quito y Guayaquil. La investigacion se sustenta en un diagndstico de mercado que
evidencia el crecimiento de la movilidad eléctrica en el pais, Quito y Guayaquil concentran la
mayor parte de la comercializacién de vehiculos eléctricos, segin AEADE (2025), por lo que se
constituyen en ciudades relevantes para el desarrollo de esta propuesta.

En este escenario se identifica la ausencia de una comunicacion sostenida y especifica para el
segmento el conductor profesional, lo cual limita el aprovechamiento de este nicho de mercado.
Por tanto, el proyecto se fundamenta en el andlisis del contexto, la identificacion de
oportunidades comunicacionales y el desarrollo de una propuesta estratégica publicitaria 360
que responda a las caracteristicas, expectativas y necesidad del publico objetivo.

Para el desarrollo y optimizacién de este proyecto, el equipo de investigacion (Alvarado et al.,
2026) utilizé modelos de lenguaje grande de Claude (Anthropic, 2026) y Gemini (Google, 2026).
Estas herramientas fueron manejadas bajo una estricta supervisibn humana como un asistente
de co-creacion tecnolégica para el refinamiento de textos, la estructuracion de la informacion y

la aceleracién de la propuesta creativa basada en el concepto "El Eléctrico Rendidor".

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacién se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de
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1.2. Naturaleza o tipo de proyecto

Este proyecto se enmarca bajo la I6gica de investigacion aplicada de caracter propositivo la
cual busca proponer una solucién a un problema comunicacional y comercial concreto: la
ausencia de una estrategia publicitaria dirigida a los conductores profesionales de plataformas
digitales y el sector del taxismo formal, en el marco del mercado de autos eléctricos en el
Ecuador. El proyecto se delimitard a través de la siguiente estructura:

e Proyecto de Disefio y Desarrollo Técnico: La entrega de un producto profesional
correspondiente a una campafa publicitaria 360 con un enfoque estratégico y
ejecutable, la cual consiste en la produccion de piezas publicitarias articuladas a una
estrategia omnicanal, de medios, concepto creativo, plan de contenidos y métricas para
su respectiva evaluacion, todo con la finalidad de posicionar el auto eléctrico MAGE EV
de DongFeng.

e Investigacion de Mercado de Base Operativa: Tiene un enfoque cualitativo y
cuantitativo, que parte del diagnostico situacional del mercado automotriz concentrado
en Quito y Guayaquil. En cuanto a lo Cualitativo se centra el analisis del discurso
publicitario, el correcto levantamiento de los insights, asi como prejuicios frente a la
movilidad eléctrica o el origen tecnoldgico, razon por la cual se perfila el Customer
Journey y el buyer persona del conductor profesional. En cuanto a lo cuantitativo, el

andlisis se enfoca en el andlisis del mercado y sus respectivas comparaciones: ventas,

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacién se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de
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proyecciones y ahorro operativo. Estos datos recolectados funcionan como el insumo

necesario para tomar decisiones creativas y de medios.

1.3. Objetivos

1.3.1.

Objetivo general

Disefar una campafa publicitaria 360 para posicionar al modelo MAGE EV de Dongfeng, como

el vehiculo eléctrico con mayor rentabilidad operativa para los conductores profesionales de

plataformas en Ecuador, que aporte evidencia empirica sobre las estrategias de comunicacion

omnicanal en la adopcion de movilidad eléctrica en el segmento de conductores profesionales.

1.3.2.

Objetivos especificos

Generar estrategias de comunicacion que reduzcan el riesgo percibido hacia los autos
eléctricos mediante investigacion, andlisis de mercado, y comportamiento del
consumidor en este sector.

Desarrollar estrategias de conversacion digital para establecer una presencia verificada,
para analizar la efectividad en la generacion de Engagement.

Instalar en concepto creativo que asocie al MAGE EV con rendimiento y ahorro real

dentro del segmento de los conductores de manera espontanea.

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacién se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de
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1.4. Justificacién e importancia del trabajo de investigacion

El presente trabajo es el resultado de la dinamica actual que atraviesa el mercado automotriz
en el Ecuador. Por un lado, se encuentra el posicionamiento de las marcas chinas en el pais 'y
por otro el acelerado cambio de paradigma en el consumo del sector, puesto que, en los
ultimos tres afos, se ha incrementado al doble la comercializacion de autos eléctricos. La oferta
se ha intensificado, pero la conversacion sigue enfocada en el auto como un simbolo
aspiracional y de preservaciéon con el medio ambiente, no asi como una herramienta de trabajo.
Por lo que encontramos en estos resultados una oportunidad de posicionamiento, en donde los
conductores profesionales que dependen de su auto para el sustento de sus familias, conecten
con la marca desde la perspectiva del rendimiento, considerando que un auto eléctrico
representa mas ahorro en combustible y mantenimiento.

Y justamente este vacio comunicacional se presta para que el MAGE EV de DongFeng se
posicione en el mercado.

Dejando de lado las caracteristicas técnicas y la politica de la marca que se fundamenta en la
democratizacion de la tecnologia, este producto esta frente a una oportunidad real para
hablarle al conductor en su idioma y sobre todo demostrar con cifras cuanto puede ahorrar, lo
confiable de la marca y su respaldo en posventa.

Por tal motivo, este proyecto plantea una camparfia publicitaria 360 construida desde datos,

segmentacion y el recorrido del usuario, asi también paralelamente deja un caso de estudio util

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacién se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de
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para otros lanzamientos de vehiculos eléctricos orientados a profesionales en mercados

similares.
1.5. Identificacion y contexto general de la marca

1.5.1. Nombre de la empresa

Corporacion Maresa: Corporacion Maresa, que opera corporativamente bajo la denominacion
de Corporacion Maresa Holding S.A.S. Maresa (2026).

Dongfeng (Ecuador): Dongfeng, comercializada en Ecuador como Unidad de Negocio
“Dongfeng by Corporacion Maresa” (el fabricante global es Dongfeng Motor Corporation).

Maresa (2026).

1.5.2. Misién, vision, valores de Corporacion Maresa y DongFeng:

Maresa

Mision: Ofrecer vehiculos y servicios automotrices de manera eficiente y rentable, a través de
un equipo agil, comprometido y apasionado por el servicio, proveyendo las mejores soluciones
de movilidad con una experiencia sin igual de forma sustentable. Maresa (2026).

Visién: Ser una comercializadora automotriz multimarca, rentable y sostenible, reconocida en

Ecuador y el mundo por su excelencia en el servicio automotriz, con soluciones basadas en la
permanente innovacion, tecnologia y el mejor equipo humano, logrando la mejor cobertura de

segmentos. Maresa (2026).

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacién se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de
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Valores:
1. Fuerte enfoque y pasion por el servicio al cliente. Maresa (2026).
2. Eticay profesionalismo en cada negociacion. Maresa (2026).
3. Reconocimiento al desempefio, desarrollo profesional y bienestar del talento humano.
Maresa (2026).
4. Innovacion y agilidad para transformar ideas en movimiento. Maresa (2026).
Dongfeng (Ecuador):
Misién: “Impulsa tus suefos”. Proveer a los clientes de las soluciones de movilidad y
transporte mas confiables, eficientes y valiosas mediante innovacién tecnoldgica constante.
Dongfeng (2026).
Vision: Convertirse en una empresa tecnologica de clase mundial que lidere el desarrollo
sostenible, la electrificacion y la conectividad en la nueva era automotriz. Dongfeng (2026).
Valores:
1. Calidad: Ingenieria de vanguardia y seguridad garantizada. Dongfeng (2026).
2. Inteligencia: Conectividad y digitalizacion orientada a la experiencia del usuario.
Dongfeng (2026).
3. Armonia: Compromiso con el desarrollo sostenible, el medio ambiente y la sociedad.

Dongfeng (2026).

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacién se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de
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1.5.3. Actividades, marcas, productos y servicios

Corporacion Maresa:

Actividades principales: Comercializadora automotriz multimarca, operando principalmente a
través de su red Maresa Center y lineas de negocio aliadas. Maresa (2026).

Marcas de vehiculos: Mazda, Fiat, Jeep, Ram, Dodge, Chery y Dongfeng. Maresa (2026).
Productos: Venta de vehiculos nuevos (livianos, SUVs, pickups y camiones), repuestos
originales a nivel nacional y accesorios personalizados. Maresa (2026).

Servicios postventa: Talleres autorizados de mantenimiento preventivo y correctivo, colision
(enderezada y pintura) y venta técnica de llantas. Maresa (2026).

Lineas de movilidad alternativa: Gestion de flotas y arrendamiento de vehiculos (rent-a-car) a

través de licencias internacionales clave como Avis. Maresa (2026).

Dongfeng (Ecuador):
Actividades principales: Comercializacion del portafolio Dongfeng a través de Maresa,
dividido entre combustion inteligente, vehiculos de nuevas energias (NEV) y sector comercial.
Dongfeng (2026).
Marcas/productos (modelos):
1. SUVs (pasajeros e hibridos): Dongfeng Mage (SUV insignia a combustién y variantes
hibridas), Dongfeng Huge (SUV mediano hibrido HEV, tecnologia Mach Power),

Dongfeng Paladin (todoterreno 4x4 de alta exigencia). Dongfeng (2026).
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2. Vehiculos eléctricos (EV): Dongfeng Mage EV (100% eléctrico, orientado a pasajeros
y flotas urbanas). Dongfeng (2026).
3. Pickups: Rich 6 (gasolina y diésel, 4x2 y 4x4), Rich 7 (mayor equipamiento y confort),
Z9 Diésel (gama alta). Dongfeng (2026).
4. Servicios postventa: Talleres especializados Maresa Center a nivel nacional y red
unificada de distribucion técnica de repuestos originales a través de Maresa Parts.

Maresa (2026).

1.5.4. Ubicacién de la sede

Corporacion Maresa: Quito, Ecuador (con origen histérico en 1997, consolidandose
formalmente en la capital). Maresa (2026).

Dongfeng (Ecuador): La casa matriz del fabricante (Dongfeng Motor Corporation) esta en
Wuhan, China; sin embargo, la Unidad de Negocio Dongfeng by Corporacion Maresa opera su

direccién general desde la sede corporativa de Maresa en Quito, Ecuador. Dongfeng (2026).

1.5.5. Ubicacion de las operaciones

Corporacion Maresa: Cobertura a escala nacional en Ecuador, con fuerte infraestructura en
Pichincha, Guayas y principales provincias. Histéricamente ha expandido operaciones y
alianzas estratégicas hacia los mercados de Colombia y Pert. Maresa (2026).

Dongfeng (Ecuador): Cobertura comercial y técnica en las principales provincias de Ecuador a
través de 18 concesionarios en 10 ciudades y una red de 28 talleres autorizados aptos para el

mantenimiento de flotas hibridas y eléctricas. Dongfeng (2026).

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacién se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de
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1.5.6. Propiedad y forma juridica

Corporacion Maresa: Opera corporativamente bajo la denominacion de Corporacion Maresa
Holding S.A.S. Es una sociedad holding, cuya actividad principal est&4 enfocada en la tenencia
de acciones y activos de sus empresas filiales y operadoras. Maresa (2026).

Dongfeng (Ecuador): A nivel global, Dongfeng es una empresa estatal china (una de las “Big
Four” automotrices de ese pais). En territorio ecuatoriano, opera bajo un esquema de
distribucion oficial e importacion exclusiva, gestionado por la Unidad de Negocio independiente

dentro de Corporacién Maresa Holding S.A.S. Dongfeng (2026).

1.5.7. Mercados servidos o ubicacion de sus actividades de negocio

Corporacion Maresa: Mercado nacional ecuatoriano, con expansion histérica de operaciones
y alianzas estratégicas hacia Colombia y Pera. Maresa (2026).

Dongfeng (Ecuador): Mercado ecuatoriano; es considerada por la fabrica internacional como
uno de los distribuidores con mayor proyeccion y crecimiento exponencial en la regién andina.

Dongfeng (2026).

1.5.8. Tamarfo de la organizacion

Corporacion Maresa: Catalogada como Gran Empresa, con un equipo de mas de 200
colaboradores directos (sin contar la fuerza laboral indirecta a través de la red de
concesionarios y talleres satélites). Maresa (2026).

Dongfeng (Ecuador): (No especificado un nimero de empleados o categoria de tamafio

propio). Esta respaldada por la infraestructura corporativa de Maresa. Dongfeng (2026).

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacién se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de
UIDE y EIG. La distribucidn y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a ambas Instituciones, a los directores
del Master y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucién.
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1.5.9. Informacién sobre empleados y otros trabajadores

Corporacion Maresa: Mas de 200 colaboradores directos, sin contar la fuerza laboral indirecta
de la red de concesionarios y talleres satélites. Al ser un holding, los empleados operativos
estan registrados bajo las razones sociales de sus respectivas empresas subsidiarias, mientras
la matriz realiza la direccidn estratégica. Maresa (2026).

Dongfeng (Ecuador): Cuenta con una estructura interna liderada por una Gerencia de Unidad
de Negocio, direcciones de marketing especificas para la marca y técnicos especializados en

tecnologias de electrificacion (No especificado el niumero de empleados). Dongfeng (2026).

1.5.10. Procesos clave relacionados con el objetivo propuesto

Corporacion Maresa:

e Gestion de Portafolio y Alianzas Internacionales: identificar, importar y representar
marcas globales masivas, premium y de nuevas energias, cubriendo todos los
segmentos socioecondémicos. Maresa (2026).

e Omnicanalidad y Maduracion Digital: captacion de prospectos mediante estrategias
digitales (Inbound Marketing), automatizacién de salas de venta y seguimiento técnico
en tiempo real. Maresa (2026).

e Ciclo de Experiencia Retornable (Postventa): rentabilidad sostenida en talleres de
servicio y retencion de clientes mediante repuestos genuinos y mantenimiento

programado. Maresa (2026).

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacién se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de
UIDE y EIG. La distribucidn y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a ambas Instituciones, a los directores
del Master y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucién.
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e Sinergia Operativa Corporativa: centralizacion de servicios financieros, de marketing,
legales y de talento humano desde el Holding, para que las unidades de negocio operen

con agilidad y menores costos fijos. Maresa (2026).

Dongfeng (Ecuador):

Doble Enfoque de Mercado (B2C y B2B): comercializacién directa a familias y profesionales
independientes, en paralelo con un canal corporativo de soluciones de flotas para empresas de
logistica, transporte y servicios urbanos. Dongfeng (2026).

Estrategia de Transicion Tecnoldgica Progresiva: permite al cliente migrar de forma escalonada
desde motores a gasolina, pasando por tecnologia hibrida (Huge/Mage), hasta la electrificacion
pura (Mage EV). Dongfeng (2026).

Respaldo Postventa de “Marca Tradicional”: uso de los talleres e infraestructura histérica de
Corporacion Maresa como ventaja competitiva frente a otras marcas chinas emergentes.
Dongfeng (2026).

Soporte y Respaldo de Fabrica Directo: planes conjuntos y auditorias directas de ejecutivos de
Dongfeng International, asegurando inversion en inventario nacional de repuestos y

transferencia de conocimiento técnico. Dongfeng (2026).

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacién se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de
UIDE y EIG. La distribucidn y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a ambas Instituciones, a los directores
del Master y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucién.
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1.5.11. Principales cifras, ratios y niumeros que definen a la empresa

Corporacion Maresa:

e Conversion de negocios: la tasa de conversion de contactos digitales (leads) a negocios
cerrados se increment6 del 47% al 77% tras la unificacion de su ecosistema CRM
(HubSpot).

e Ventas digitales: la participacion digital representa entre el 15% y el 17% de las ventas
totales del grupo. Maresa (2026).

e NPS (Net Promoter Score): incremento de +22% en la satisfaccion del cliente. Maresa

(2026).

Dongfeng (Ecuador):

e Rendimiento global de la marca: ha superado histéricamente los 40 millones de
unidades vendidas a nivel mundial, respaldado por un brazo de investigacion y
desarrollo (R & D) global.

e Red local: 28 centros de servicio (talleres autorizados) y 18 concesionarios en 10

ciudades de Ecuador. Dongfeng (2026).

1.5.12. Modelo de negocio
Corporacion Maresa: Se define como un Ecosistema Integral de Soluciones de Movilidad
(B2C y B2B), que no depende de una sola marca ni de un solo canal, diversificando su riesgo

de mercado. Maresa (2026).

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacién se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de
UIDE y EIG. La distribucidn y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a ambas Instituciones, a los directores
del Master y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucién.
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Dongfeng (Ecuador): Se ejecuta mediante una estrategia de “Alineacion de Valor y
Segmentacion Tecnolégica”, apalancada completamente en el musculo logistico de Maresa.

Dongfeng (2026).

1.5.13. Grupos de interés internos y externos

Corporacion Maresa: (No especificado)

Dongfeng (Ecuador): (No especificado)

1.5.14. Otros datos de interés

Corporacion Maresa: Origen historico de la empresa en 1997. Maresa (2026).

Dongfeng (Ecuador): La marca opera bajo planes conjuntos y auditorias directas de ejecutivos
de Dongfeng International, lo cual incluye transferencia de conocimiento técnico para la

reparacion de baterias y sistemas de alta tension. Dongfeng (2026).

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacién se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de
UIDE y EIG. La distribucidn y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a ambas Instituciones, a los directores
del Master y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucién.
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CAPITULO 2.
ANALISIS ESTRATEGICO Y PLATAFORMA DE MARCA

2.1. Analisis Situacional

2.1.1 Contexto del Mercado

El sector automotriz ecuatoriano atraviesa una transicion hacia la movilidad eléctrica, impulsada
por beneficios arancelarios de acuerdo con el Servicio de Rentas Internas (SRI, 2025).
Incentivos en el uso como la exoneracién de zona azul o el pico y placa en la ciudad de Quito,
asi como el aumento de la oferta en cuanto a la instalacion de electrolineras son factores que

impulsan la adopcidn de vehiculos eléctricos en Ecuador. (El comercio, 2025).

No obstante, este tipo de vehiculos se ha posicionado en la mente del consumidor local como
un bien aspiracional, un simbolo de estatus e incluso de aporte a la conservacion del
medioambiente. Esta percepcion excluye al sector del transporte profesional (taxis y
aplicaciones), el cual opera bajo una légica de supervivencia financiera; en la que el vehiculo
pasa a ser un activo productivo, y para adquirirlo se evalla costos, rendimiento y retorno de la
inversion (Ruis Guajala et al., 2015).

En este escenario, es clave destacar la aceleracion del mercado eléctrico: tras un crecimiento
sostenido desde 2023, el afio 2025 cerrd con un récord de 4,276 unidades vendidas.
Sorprendentemente, solo durante el primer trimestre de 2026 el volumen de ventas alcanzo los

8,777 vehiculos, superando en un 105% la cifra total del afio anterior. Segun datos de la
Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacién se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de

UIDE y EIG. La distribucidn y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a ambas Instituciones, a los directores
del Master y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucién.
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AEADE, el modelo eléctrico mas vendido en el pais fue el BYD Yuan Pro (USD 25,990), con
1,204 unidades comerciales en 2025. DongFeng dinamizé el mercado en febrero de 2026 con
el lanzamiento del MAGE EV, posicionado a USD 23,990 y con una proyeccién de 30 unidades

mensuales para este afio, cumpliendo con la cuota de ventas entre febrero y mayo del 2026.

2.1.2 Definicion del Producto

El DongFeng MAGE EV es un SUV 100% eléctrico con bateria LFP de 50.82 kWh, autonomia
de 450 km y carga rapida en 28 minutos. Esta pensado para conductores profesionales de
plataformas digitales y cooperativas de taxi en Quito y Guayaquil. Distribuido exclusivamente
por Corporacion Maresa, que aporta red de concesionarios, posventa, repuestos y cargador

domiciliario.

2.1.3. Anélisis de la Competencia

BYD lidera el mercado EV en Ecuador con 1,204 unidades del Yuan Pro en 2025. En contraste,
DongFeng proyecta para 2026 una meta de 30 unidades mensuales (AEADE, 2025). Sin
embargo, este diagndstico revela la mayor oportunidad estratégica del sector: ninguna marca
automotriz, incluida BYD, ha desarrollado una estrategia de comunicacién especifica y

sostenida para el segmento de conductores profesionales.

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacién se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de
UIDE y EIG. La distribucidn y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a ambas Instituciones, a los directores
del Master y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucién.
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Tabla 1: Posicionamiento de los principales competidores en el mercado de vehiculos

eléctricos

Ventas Posicionamiento Territorio Brecha

Comunicacional

BYD 1,204 unidades  Lider de mercado Tecnologia y liderazgo = No habla al

Yuan Pro  en 2025 EV general conductor
profesional

MAGE 30 unidades al Por definir/ Sin comunicacion Primero en ocupar

EV mes en 2026 OPORTUNIDAD activa territorio conductor

GAC Crecientes Precio / entrada Comparativas técnicas = Sin propuesta

NETA gremial

JAC

Nota. Elaborado por Alvarado et al. (2026).

2.1.4. Matriz FODA

Tabla 2:FODA

Fortalezas (internas) Oportunidades (externas)

F1: Producto competitivo O1: Boom del mercado eléctrico

Bateria LFP 50.82 kWh, con autonomia Aumento de ventas de autos eléctricos en el primer

de 450 km por carga, permite una carga trimestre del 2026 superando las ventas de todo el 2025
rapida de aproximadamente 28 minutos. en 105%. Aln no hay una marca que se identifique con el
representa un ahorro operativo de $30 a segmento de conductores.

$45 ddlares al mes frente a $180 y $250

en gasolina. (estimacién comparativa) 02: Incentivos arancelarios y exenciones en el uso. Al
F2: Respaldo Corporacion Maresa comprar un auto eléctrico la matricula cuesta $10,

que garantiza una amplia red de exoneracién de IVA e ICE y en el uso quedan exentos del
concesionarios, posventa, repuestos y pico y placa y zona azul.

cargador domiciliario.

F3: Elegibilidad 03: Segmento del conductor profesional activo

El MAGE EV es compatible con Uber Se registran mas de 60 mil conductores del taxismo
Green que opera en Ecuador. formal e informal en las ciudades de Quito y Guayaquil.

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacién se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de
UIDE y EIG. La distribucidn y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a ambas Instituciones, a los directores
del Master y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucién.
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Debilidades (internas) ‘ Amenazas (externas)
D1: Brecha de notoriedad frente a BYD A1l: Alianza global Uber y BYD
BYD alcanz6 ventas de 834 Yuan Pro en el (100,000 EV en LATAM y Europa).
primer cuatrimestre frente a las 119 de A2: Existen mas de 15 marcas chinas
DongFeng. disputandose el segmento de autos
D2: Mercado en fase temprana eléctricos, con el mismo rango de
El Mage entra en una fase temprana al mercado, precios.
arrancando en febrero del 2026. A3: Infraestructura de carga
D3: Perfil financiero vulnerable del insuficiente.

conductor: volatilidad de ingresos, dependen de
sus ingresos diarios para cubrir necesidades
bésicas. El endeudamiento en este sector es
similar al de la poblacién promedio.

Nota. Elaboracion propia por Alvarado et al. (2026), en base a la informacion de AEADE (2025,
2026), Corporacién Maresa (2026), Uber Newsroom Ecuador (2024 - 2026), Municipio del Distrito
Metropolitano de Quito (2026), Agencias Nacional de Transito (2025), Expreso (2025), BYD
(2024), Cuanto me cuesta Ecuador (2026), BID (2026).

2.2. Matriz FODA Cruzaday formulacidon de estrategias

Tabla 3: FODA Cruzado

Estrategia Combinacién Clave Descripcion Estratégica Accién Concreta

Campana 360°

FO: La ventaja operativa junto El conductor ya esta - Roadshow MAGE EV
Potenciar = con el respaldo de Maresa en = convencido de que el EV es Pro Driver (20
el contexto de expansion del rentable. Pero ninguna marca eventos)

mercado (Boom EV) a un ha ocupado el territorio de - Convenios con 8
segmento que alrededor de comunicacion del conductor cooperativas
60 mil conductores profesional. - OCH

- Meta Ads

- Google Ads.

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacién se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de
UIDE y EIG. La distribucidn y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a ambas Instituciones, a los directores
del Master y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucién.
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FA: La autonomia del MAGE EV Defender el acceso al canal
Proteger de 450 km mas el respaldo conductor antes de que BYD
de Maresa como soporte active su alianza, usando la
posventa para competir por la = red Maresa y la autonomia
alianza Uber - BYD y real como barreras.
diferenciarse de las 15
marcas compitiendo en rango
de precios.
DO: Aprovechar la brecha de El conductor no necesita el
Mejorar posicionamiento de BYD para @ EV mas conocido, necesita el
el segmento de conductores que demuestre en nimeros
gue no tiene una oferta que puede pagarlo.
especializada mas los
incentivos fiscales que
reduzcan costos de
adquisicion.
DA: Mitigar la notoriedad frente a Reducir al minimo la
Mitigar BYD y la alianza Uber - BYD, = percepcion de riesgo

mediante un posicionamiento
de marca en un entorno de
carga limitada, reforzando
confianza y soporte

Nota. Elaborado por Alvarado et al. (2026).

financiero y operativo.

2.3. Investigacion de Audiencias y Segmentacidn

2.3.1 Segmentacion de Consumidores

ei

- Mapa de Carga
Maresa interactivo
-(Calcumage)

- Campafia
comparativa: “445 km
reales red Maresa vs.
promesas sin
respaldo”.

- Campafia “El
Eléctrico Rendidor'
- Simulador
Calcumage

- Google Search.

- Paquete “MAGE EV
Seguro Ya”’

- Podcast informativo,
financiamiento, red
eléctrica y posventa.
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El mercado objetivo del MAGE EV no es homogéneo. Aunque todos los segmentos comparten

la sensibilidad al costo operativo, difieren en sus motivaciones secundarias, en el proceso de

validacién y en los canales donde se informan.

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacién se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de
UIDE y EIG. La distribucidn y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a ambas Instituciones, a los directores

del Master y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucién.
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Tabla 4: Segmentacién del publico objetivo para estrategia de comunicacion.

Perfil del

Publico

Insight
Principal

Necesidad
Detectada

Canal
Prioritario

Mensaje
Estratégico

Segmento 1 = Conductores de El Ahorro WhatsApp  “$30 al mes en luz.
app (Uber) combustible = operativo Facebook Sin Pico y Placa.
32-40 afios se lleva mis mas YouTube Trabajas para tu
ganancias autonomia TikTok familia, no para la
confiable. gasolinera”.
Segmento 2 = Taxistas Necesito un = Confianza Facebook “30 afios manejando.
convencionales auto que yo en marca WhatsApp El primer auto que
40-50 afios ya conozca mas Cooperativ = me ahorré $200
respaldo a Boca a desde el primer dia.
técnico. boca Garantia Maresa”.
Segmento 3 = Conductores Quiero Flexibilidad Instagram “Trabaja en apps,
mixtos (app y ahorro en operativa Facebook opera como taxi. El
taxi) 35-45 afios = combustible = mas YouTube MAGE EV se adapta
y confianza beneficios a tu jornada”.
fiscales.
Segmento 4 = Emprendedores Busco ROI medible | LinkedIn “El ahorro en
con flota 30-50 rentabilidad mas WhatsApp = combustible (de
afios escalable financiamien = Grupos $150 a $200 al mes
con bajo to accesible. = empresaria = verificado) reduce el
riesgo les costo neto de la

cuota desde el
primer mes”.

Nota. Elaborado por Alvarado et al. (2026). Los perfiles fueron elaborados mediante un
proceso de analisis asistido por IA, se utilizé como insumo fuentes especializadas secundarias
como, AEADE (2025, 2026), BID (2026)., Uber Newsroom Ecuador (2024 - 2026), Municipio del
Distrito Metropolitano de Quito (2026), Expreso (2024), (Malo-Cérdova et al., 2021). La validacién
y seleccién final fue hecha por el autor.

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacién se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de
UIDE y EIG. La distribucidn y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a ambas Instituciones, a los directores
del Master y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucién.
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2.3.2. Buyer Personas

2.3.2.1. Buyer Persona 1/ Segmento Primario (S1)

Tabla 5: Perfil - Diego Rios Andrade

Perfil Demogréfico Motivaciones Frustraciones Necesidades
Edad: 32 afios - Reducir gasolina. - ¢ Alcanzara la bateria = - Calculadora ahorro
NSE: C+/B - Exencién pico y placa = sin cargador? gasolina vs. electricidad.
Ubicacién: Quito Quito. - Desconfianza en la - Mapa cargadores
Norte - Matricula $10 y reventa de marca Maresa en Quito y
Casado, 1 o 2 hijos exoneracién de china. Guayaquil.
Ingresos: $700 a IVA/ICE. - ¢,Puedo recargar en - Plan de financiamiento
$1,100 al mes. - Imagen moderna pausa? ajustado al flujo.
mejora calificacion en - Falta de informacion - Testimonio verificado
Conductor Uber plataformas de Uber. de financiamiento. de conductor Uber.
tiempo completo - Autonomia de 445 km - Red de carga en - Dato claro: carga
Jornadas de 10 a 14  esigual a 2 turnos sin periferias. rapida 28 min en pausa
horas al dia recarga. de almuerzo.

Nota. Elaborado por Alvarado et al. (2026). Los perfiles fueron elaborados mediante un proceso
de analisis asistido por IA, se utilizd como insumo fuentes especializadas secundarias como,
AEADE (2025, 2026), BID (2026)., Uber Newsroom Ecuador (2024 - 2026), Municipio del Distrito
Metropolitano de Quito (2026), Expreso (2024), (Malo-Cérdova et al., 2021). La validacion y
seleccion final fue hecha por el autor.

Mensaje clave:
“Trabajas para tu familia, no para la gasolinera. Con el MAGE EV: $30 en luz al mes, sin picoy

placa, y Maresa te respalda. Asi se trabaja diferente”. (Alvarado et al., 2026; Anthropic, 2026).

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacién se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de
UIDE y EIG. La distribucidn y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a ambas Instituciones, a los directores
del Master y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucién.
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2.3.2.2. Buyer Persona 2/ Segmento Secundario (S2)

Tabla 6: Perfil - Patricio Guaman Rosero

Perfil

Demografico

Motivaciones

Frustraciones

40

Necesidades
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Edad: 42 afos -

NSE: C/C+
Ubicacion:
Guayaquil Sur
Casado, 203
hijos

Ingresos: $800
a $1,300 al mes

Taxista
convencional en
cooperativa.

- Ahorro combustible

- Reduccién
mantenimiento: sin
cambios de aceite

- Matricula $10 y
exoneracion fiscal.

- Diferenciarse como “taxi
ecologico”.

- Financiamiento a largo
plazo a cuota baja.

- Desconfianza
profunda en marcas
chinas.

- Miedo a quedarse
varado sin
cargadores.

- (Aceptaréa la
cooperativa un taxi
EV?

- Costo inicial alto vs.

sedan de segunda
mano.

- Garantia extendida
documentada y red
Maresa.

- Comparativo costo total
de propiedad a 3 afios.

- Financiamiento entrada
minima, cuota maxima de
$350.

-Visita ejecutiva Maresa a
la cooperativa.

- Lista de cooperativas que
ya usan EV.

Nota. Elaborado por Alvarado et al. (2026). Los perfiles fueron elaborados mediante un
proceso de andlisis asistido por IA, se utiliz6 como insumo fuentes especializadas
secundarias como, AEADE (2025, 2026), BID (2026)., Uber Newsroom Ecuador (2024 -
2026), Municipio del Distrito Metropolitano de Quito (2026), Expreso (2024), (Malo-Cérdova

et al., 2021). La validacién y seleccién final fue hecha por el autor.

Mensaje clave:

“30 afilos manejando. Nunca un auto me ahorré $200 al mes desde el primer dia. EIl MAGE EV:

garantia Maresa, repuestos en Ecuador, cuota desde $320”. (Alvarado et al., 2026; Anthropic,

226).

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacién se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de
UIDE y EIG. La distribucidn y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a ambas Instituciones, a los directores
del Master y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucién.
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2.3.3 Synthetic Persona

Tabla 7: Diego Rios Andrade (Datos Algoritmicos)

PLATAFORMA DATO VERIFICADO IMPLICACION PARA CAMPARA

TikTok 15,4 millones de usuarios en Ecuador = Diego es targetable sin construir
equivalen al 100,2% de la poblacién; audiencias por similitud de
de los cuales el 53,1% corresponde al = comportamiento.
sexo masculino.

Facebook Alcance orgéanico de paginas es de La pagina Maresa NO llega a Diego.
entre el 1,3y el 1,7%. Los grupos de conductores son el canal
Y los Grupos de conductores tienen real
de entre 40% a 60% mas alcance
organico.

Mobile 94,7% conexiones moviles en Videos se reproducen sin friccion en las
Ecuador son de banda ancha (4G - 3 pausas de turno de Diego (6am a
5G) y 8am, 1pm a 3pm, 10pm -

11pm)

Nota. Elaborado por Alvarado et al. (2026), Data Reportal (2026), asistido por (Anthropic,
2026), y validado por el autor.

Sefal algoritmica clave: el guardado y reenvio por WhatsApp vale 10% mas que un like se
activan audiencias similares de Diego en Quito Norte.
El formato ideal verificado es “Mes a mes en numeros”, 60 a 90 segundos, dato de ahorro en

el segundo 1.

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacién se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de
UIDE y EIG. La distribucidn y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a ambas Instituciones, a los directores
del Master y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucién.
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Sin pixel Meta con eventos como View Content, Lead, Initiate Checkout configurados en el sitio
web de Maresa, limita la recopilacién de datos y dificulta la automatizacion y optimizacion de la

campafa. Claude 3.5 Sonnet (Anthropic, 2026).

2.4. Tendencias Clave

2.4.1. T1: Aceleracion Estructural de la Adopcién EV

Desde el 2023 el aumento de ventas en autos eléctricos ha sido sostenido, sin embargo, en
2025 se experiment6 un 202% de incremento de ventas con respecto al 2024, y para el 2026,
solo en el primer cuatrimestre del afio, ya supero las ventas de todo el 2025 en 105%. Si bien el
sector de la movilidad eléctrica crece, atin no es un producto preferido por el consumidor
ecuatoriano, puesto que la venta de autos eléctricos representa apenas el 5.3% del sector

automotriz en general (Primicias, 2026; AEADE, 2026).

A pesar de esta observacién se debe aclarar que la categoria de eléctricos pas6 de una fase de
“educacion” a una competencia por una de lider de marca. Es por este motivo que en el caso

del MAGE EV debe posicionarse como un EV correcto para tu trabajo y tu familia.

2.4.2 T2: El Ahorro en Combustible como Motor de Decisién

Usuarios reales reportan pasar de $100 a $150/mes en gasolina a $20 a $30 en electricidad.

En un contexto de volatilidad en el precio del combustible, el consumidor ecuatoriano ya

considera al auto eléctrico como una opcién, siendo el ahorro de combustible el argumento

ndmero uno en compra, esto por encima de las prestaciones tecnolégicas, medioambiente o
Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacién se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de

UIDE y EIG. La distribucidn y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a ambas Instituciones, a los directores
del Master y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucién.
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disefo. Es por esto que la calculadora de ahorro interactiva y el formato de mes a mes en

nameros y rendimiento con conductores reales conecta con el consumidor. Alvarado, F. (2026).

2.4.3 T3: Dominio del SUV Eléctrico
Las busquedas de “SUV eléctrico” en Google Trends Ecuador muestran un crecimiento
sostenido desde el afio 2023. La tendencia en cuanto al consumo de publicidad en Google Ads

capturando “SUV eléctrico Ecuador” mas OOH con vehiculo en posicion dominante.

2.5. Insight y Narrativa de Marca
2.5.1. Insight Maestro
“Estamos cansados de que el carro rinda para todos menos para nosotros. Un eléctrico
deja de ser moda cuando me permite llegar a casa con mas dinero y menos

preocupaciones”. (Alvarado et al., 2026; Anthropic, 2026).

2.5.2. LaTension Central

Las narrativas de marca se definen a través de la tensién, cuando la tensién, cuando ésta se
identifica adecuadamente y se plantea una solucién a través de un “mundo ideal” presentado
por la marca, la narrativa cobra realmente sentido. La narrativa del Mage EV, en este caso, es
clara, verificable y conecta emocionalmente: “Trabajo todo el dia, pero la plata se queda en la
gasolinera”.

El sector del taxismo, ya sea formal o digital busca un auto que rinda, es por eso que las

marcas coreanas en términos de ahorro son las mas accionadas. El conductor busca un auto

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacién se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de
UIDE y EIG. La distribucidn y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a ambas Instituciones, a los directores
del Master y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucién.
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gue ahorre no un lujo, lo que busca en si es un aliado estratégico para su trabajo. En el caso de

la gasolina un taxista gasta entre $180 y $250 al mes en promedio, una cantidad

significativamente alta cuando el promedio de ingreso por unidad ronda los $1.000 mensuales.

Este es el conflicto central que la campafia MAGE EV viene a resolver no como promesa

aspiracional, sino como demostracién verificable en nimeros reales.

2.5.3. Los Personajes de la Narrativa

Tabla 8: Roles narrativos de la campafia

Funcién Narrativa

PROPUESTA NARRATIVA

Trabaja 12 horas al dia, tiene hijos,

El Héroe El conductor Spot de 45 a 60 segundos,
profesional tiene deudas, tiene suefios. Es un primera persona. Un
(Diego, trabajo sacrificado, duro y sobre conductor en Quito
Patricio). todo el Unico sustento fijo de la recogiendo a varias personas
familia. en diferentes situaciones (los
) . pasajeros podrian ser
El _ La _ El verdac_jer_o_enemlgo del ta_X|sta es influencers, opcional),
Antagonista gasollqera el costo invisible de la ggsollna, un demostrando que no se
es el sistema rub_ro qge genera molestia pero que detiene y que su MAGE le
que es inevitable. genera ganancias en su
consume negocio.
sus
ganancias.
El Aliado MAGE EVy  El socio que todo trabajador
Maresa necesita. EIl MAGE no es solo un

auto bonito, es una herramienta que
apoya al taxista, ademas goza del

respaldo de Maresa, con su garantia

y red de servicios.

Nota. Elaborado por Alvarado et al. (2026).

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacién se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de
UIDE y EIG. La distribucidn y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a ambas Instituciones, a los directores
del Master y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucién.
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2.5.4. La Frase Maestra de Campafia

“Trabajas para tu familia, no para la gasolinera”

La composicion de esta frase implica cuatro elementos clave que conforman la funcion final de
la frase. En este caso podemos observar que "la gasolinera" se presenta como el villano, ya que
el conductor padece pagarlo. Por otro lado, "la familia" cumple el papel de héroe al ser el motor

del conductor para continuar su labor.

2.5.5. El Territorio de Marca
Las marcas que operan en el mercado ecuatoriano aun no se apoderan de un concepto
exclusivo para el segmento del conductor profesional. Ese territorio aun esté disponible y el

MAGE EV tiene una oportunidad para ocuparlo primero.

2.5.6. El Arco Narrativo de Campafia en 3 Actos

Tabla 9: Acto narrativo de campaia

Acto 3: La Transformacion
(Decision y Fidelizacion)

Acto 2: El Descubrimiento
(Consideracién)

Acto 1: El Diagndstico

(Awareness)

Mensaje: “; Sabes cuanto te
cuesta realmente tu auto?”
Es complicado que un
conductor tenga conciencia

cuanto pierde mes a mes por

consumo de gasolina. Esa
incomodidad es el punto de
partida. El producto en este
caso no es el eje.

Mensaje: “Existe un auto
gue trabaja para ti, no al
revés”. Aparece el MAGE
EV como herramienta
verificada por conductores
reales con numeros reales.
La Calcumage y el simulador
de ahorro son los héroes de
esta etapa.

Mensaje: “Mes 1 con mi
MAGE EV: asi cambiaron
mis numeros”. El testimonio
de un conductor se vuelve
protagonista, en otras
palabras, el conductor ya no
es un espectador, es un
protagonista.

El UGC activa audiencias
similares.

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacién se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de
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Canales: Facebook Reels, Canales: YouTube, Google Canales: WhatsApp, TikTok,
grupos WhatsApp, OOH en Search, Web Maresa, Meta grupos gremiales, programa
zonas de alta circulacion. Ads con testimonios. de embajadores.

Nota. Elaborado por Alvarado et al. (2026).

2.5.7. La Voz de Marca

La voz de marca del MAGE EV es directa, ya que se enfoca en un elemento importante, el
dinero. Asi mismo, es una voz de verificacion vinculada al beneficio de tener "450 km de

autonomia y una carga rapida en 28 minutos" (Dongfeng, 2025). No se presenta como una
marca mas, sino que se acerca al publico como un aliado que comprende las necesidades.

2.6. Propuesta de Valor: Los 4 Pilares de Rendimiento

La propuesta de valor del MAGE EV consta de 4 pilares de rendimiento, enfocado en los
intereses del conductor profesional de Ecuador (Alvarado et al., 2026). Como primer
punto, hablamos del rendimiento del dinero, el conductor pasa de $220 mensuales como
gasto fijo en gasolina a $30 mensuales en electricidad, dandole un ahorro de entre 150 a
200 dolares al mes.

Como segundo punto, en Quito se mantiene la exoneracion del Pico y Placa (C.
Chanatasig, 2025), lo que da la oportunidad de poder generar mas horas de trabajo.

El tercer pilar se enfoca en la autonomia del vehiculo, al contar con 450 km de recorrido,

ademas de poder cargarlo en 28 minutos.

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacién se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de
UIDE y EIG. La distribucidn y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a ambas Instituciones, a los directores
del Master y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucién.
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2.7. Customer Journey Map

Tabla 10: Customer Journey / Diego Rios Andrade

Dimension ] Awareness

Consideracion

Decision

Experiencia
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Fidelizacion

¢ Qué hace?

¢ Qué
piensa?

¢ Qué
siente?

Touchpoints

Escuché a un
colega hablar
del MAGE EV
en WhatsApp.
Ve un Reel en
Facebook.

¢ Sera verdad
gue gasta tan
poco? No

confia en una

marca china...

- Curiosidad y
escepticismo.
- Cansancio
con el costo
del
combustible.

- Reel
Facebook
-WhatsApp
conductores
-YouTube
-Comentarios
colegas

- Busca en
YouTube “auto
eléctrico Uber
Ecuador”.

- Compara
cuotas vs
gasolina.

- Si los nameros

cuadran, puede
cambiar mi
rentabilidad.

- .Y sime
guedo sin
carga?

- Interés
creciente y
ansiedad por
riesgo
tecnoldgico.

-YouTube
-Maresa

-Web con
calculadora
-Grupos
Facebook
-Stories colegas

- Agenda test
drive.

- Solicita
Calcumage de
ahorro
personalizada

- Necesito
verlo con mis
propios 0jos y
hablar con
alguien que ya
lo tenga.

- Esperanza
econdmica.

- Expectativa e
incertidumbre -
Necesidad de
validacion.

-Sala de
ventas Maresa
-Test drive -
Conductor
embajador -
Comparativa
impresa

- Utiliza el
vehiculo.

- Visita Maresa
para primera
revision.

- Esta
funcionando
mejor de lo
esperado.

- Espero que el
soporte Maresa
no falle.

- Alivio y
satisfaccién
moderada.

- Alerta ante
cualquier falla
técnica.

-App
cargadores
Maresa

-Centro servicio
-WhatsApp
soporte -
Comunidad
propietarios

- Comparte
experiencia
en grupos de
WhatsApp.

- Se convierte
en embajador.

- Yo mismo lo
comprobé.

- Tengo que
contarles a
mis
compafieros.

- Orgullo y
confianza.
- Sentido de
comunidad.

-Grupos
conductores -
Referidos
UGC en redes
-Programa
embajadores

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacién se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de
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Fricciones Desconfianza -No encuentro -No poder -Demora en -Riesgo: La
marca china. calculadora. hablar con un servicio alianza Uber y
Falta -Sin respuestas = conductor real. = técnico. BYD puede
visibilidad en sobre -Cuota no -Red de activarse en
calles autonomia en adecuada al cargadores Ecuador
Quito/GYE. periferias. flujo. insuficiente. 2026.

Nota. Contenido y estructura generados con la asistencia del modelo de lenguaje Claude
(Anthropic, 2026), a partir de los criterios de andlisis establecidos por Alvarado et al. (2026).

2.8. Diagndstico Estratégico

2.8.1. Contexto del Mercado y Oportunidad

En Ecuador, el mercado automotriz atraviesa un aumento acelerado hacia los autos eléctricos.
Desde el 2023 el mercado automotriz ha experimentado un aumento considerable. Sin
embargo desde el 2026 evidencia el crecimiento de ventas en 105% en el primer trimestre
frente a todo el 2025. La comunicacion y las marcas han ubicado a los vehiculos eléctricos
como bienes aspiracionales, excluyendo casi del radar publicitario al sector del transporte

profesional.

2.8.2. Anédlisis Competitivo y Brecha Estratégica

El sector del taxismo es uno de los mas grandes en cuanto a generacion de trabajo. Se

calculan méas de 60.000 conductores activos en Quito y Guayaquil (EI Comercio, 2019;

Federacion Nacional de Taxis, cit. en El Comercio, 2019) , y sin embargo ninguna marca ha

desarrollado una comunicacién sostenida y dirigida alrededor de este sector. En este punto el

MAGE EV tiene una oportunidad para su posicionamiento, puesto que al adelantarse ante las
Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacién se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de
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otras 15 marcas chinas representaria una ventaja considerable en un mercado altamente

competitivo.

2.9. Objetivos SMART y KPI Predictivo

Tabla 11:Matriz objetivos SMART e indicadores de desempefio

Objetivo SMART

Posicionar MAGE EV como “el
eléctrico que mas le rinde al conductor
profesional” y capturar 2,400 leads
calificados.

Alcanzar 500,000 impresiones
acumuladas con #MAGEEV.
Conductor y presencia verificada en
25 grupos de conductores. Validar
contenido de valor mediante tasa de
guardados y compartidos.

Lograr que el 70% de conductores
perciban al MAGE EV como “la
opcién mas confiable y rentable
(escala percepcion entre 8 y 10) y
nivel de recomendacién NPS mayor o
igual a 50.

Meta

2,400 leads
calificados

-500K
impresiones
-25 grupos
activos

-NPS mayor o
igual a 50
-70% de
percepcion,
confianza.

KPI / Instrumento ‘

-CTR mayor o igual
a 2.5% en piezas
enfocadas al ahorro
-CPL maximo de
$12 en Meta Ads y
Google Ads

-Tasa de
guardados y
reenvio igual o
mayor al 4%
TikTok Analytics y
Meta Business
Suite

- Encuesta flash
post-exposicion

- conductores que
dice esto me da
seguridad

-Meta igual o mayor
a 60%

Temporal

Inicio: junio 2026
Meta mensual: 200
leads

Evaluacion y cierre:
diciembre 2026, primer
semestre de camparfia.

Inicio: junio 2026
presencia en 25
grupos.

Meta: octubre 2026,
alcance de 500k

Primera medicion en
julio 2026 (30 primeros
compradores)

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacién se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de
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Generar 10 vallas y mupis en zonas
clave, pauta en 3 emisoras lideres
(igual 0 mayor a 5 GRPs por semana)
e impacto programatico
georreferenciado.

Experimentar con 12 activaciones
en cooperativas, aeropuertos y patios
de flota en Quito y Guayaquil.

- 10 OOH

-5 GRPs por
semana

-8
impresiones
del
conductor

-12
activaciones -
1,500
calculadoras
-1lab
referidos por
asistente o
mas.

- Reporte
instalacion OOH

- certificacion pauta
radial

- programatica por
georreferencia
exportada
semanalmente

Tasa comparticién
calculadora por
WhatsApp igual o
menos a 24h luego
de la activacion
Meta: tasa de
comparticion igual
o0 mayor al 35%

50
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Vallas activas: desde
junio 2026 a octubre
2026

-Q2: 4 activaciones
-Q3: 8 acumuladas
-Q4:12 acumuladas

Nota. Contenido y estructura generados con la asistencia del modelo de lenguaje Claude
(Anthropic, 2026), a partir de los criterios de analisis establecidos por Alvarado et al. (2026).
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CAPITULO 3
FORMATOS PUBLICITARIOS Y EXPERIENCIA DEL CONSUMIDOR

3. 1 Plataforma Creativa de Marca

3.1.2 Reason Why

DongFeng es una empresa considerada entre las “4 gigantes” de China, su politica de marca
es la democratizacion de la tecnologia y ademas tiene un convenio de transferencia y sociedad
con Honda y Nissan desde hace décadas (Dongfeng Motor Corporation, 2023; Dongfeng Motor,
2023). A esto hay que agregar que Corporacion Maresa, es el distribuidor de mayor red de
posventa del pais. Esta combinacion entre una gigante del automovilismo y un distribuidor
consolidado es un argumento de confianza verificable que ningin competidor nuevo puede

refutar a la marca.

3.1.3 Single Minded Proposition (SMP)

“El vehiculo de trabajo que deja mas dinero en el bolsillo al final del dia.”

3.1.4. Big Idea y Concepto Creativo
EL ELECTRICO RENDIDOR
EI MAGE EV no solo rinde en kildbmetros, en costos y en tiempo. Te hace rendir a ti.

Desde el concepto creativo "El Eléctrico Rendidor", se definieron tres lineas de tagline. El
principal es "450 km para llegar mas lejos", enfocados con mayor fuerza en la autonomia y
rendimiento operativo del vehiculo (Dongfeng, 2025).

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacién se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de
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3.1.5. Dimensiones del Concepto Creativo

Tabla 12: 4 dimensiones del concepto creativo

Dimension Qué significa En qué formato aplica
Rinde en $30 en luz vs. $220 en gasolina. El - Calculadora interactiva
dinero conductor recupera de $150 a $200 netos = - Reels UGC
al mes. - OOH gasolineras

- Activacién cooperativas

Rinde en Sin Pico y Placa en Quito: hasta 2 horas -Stories Instagram
tiempo mas de trabajo al dia. - WhatsApp Broadcast

- Radio
- Spot audiovisual

Rinde en 450 km reales. Dos turnos completos. - Branded content documental

autonomia Carga rapida en 28 minutos. - Banner digital
- OCH
- Sala de ventas

Rinde en DongFeng: 55 afios, Fortune 500. Socio - Activaciones cooperativas

confianza de Honda y Nissan. Maresa lo trae a - Branded content

Ecuador. - Material sala ventas

- Podcast

Nota. Elaborado por Alvarado et al. (2026).

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacién se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de
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3.2. Storytelling y Manifiesto de Marca

3.2.1 Narrativa Transmedia

Tabla 13: 3 Actos narrativos

Acto 1: El Gasto Acto 2: El Rendimiento Acto 3: El Control
El conductor en la gasolinera, Mismo conductor, mismo turno, en = Diego llega a casa, abraza a sus
$47.80 en el surtidor. Célculo el MAGE EV. Pantalla de carga: hijos. “Estos son mis numeros.
mental: 5 veces al mes igual a $28 total al mes. ¢ Los tuyos?”
$239. WhatsApp: foto de la factura de Identidad: ya no es victima de
La tension: trabajo para la electricidad. la gasolinera.
gasolinera, no para mi familia. Canal: Canal:
Canal: - Serie UGC -Branded content
- Spot audiovisual 45s - Calculadora interactiva - Embajadores
- OOH gasolineras - Club MAGE EV

Spot de 45 a 60 segundos, primera persona. Un conductor en Quito recogiendo a varias personas en
diferentes situaciones (los pasajeros podrian ser influences, opcional) , demostrando que no se detiene y

que su MAGE le genera ganancias en su negocio.

Nota. Contenido y estructura generados con la asistencia del modelo de lenguaje Claude
(Anthropic, 2026), a partir de los criterios de analisis establecidos por Alvarado et al. (2026).

3.2.2 Manifiesto de Marca
Llevamos afios trabajando para el vehiculo. Madrugadas, turnos dobles, kilbmetros que
deberian ser nuestros pero que terminan en la gasolinera. Hoy, el MAGE EV cambia la

ecuacion.

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacién se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de
UIDE y EIG. La distribucidn y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a ambas Instituciones, a los directores
del Master y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucién.
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No te pedimos que confies en una promesa. Te pedimos que hagas los nimeros. $30 al mes

en electricidad. 450 km sin parar. Sin pico y placa. Garantia Maresa. El mismo que fabrica para

Honda y Nissan, ahora trabaja para ti, Alvarado et al. (2026).

Asi se trabaja diferente. Asi se rinde de verdad.

3.3. Seleccioén de Canales y Estrategia Transmedia

3.3.1. Matriz de Canales por Fase del Customer Journey

Tabla 14: Distribucion de canales segun fases del Customer Journey

Fase CJ

‘ Segmento ‘ Rol Estratégico

Formato Asignado

Grupos de Awareness y
WhatsApp Fidelizacion
Facebook Awareness y
(feed y Consideracion
grupos)

YouTube Consideracion

y Fidelizacién

Ubery
taxista

Ubery
taxista

Ubery
taxista

Canal de mayor confianza y
reenvio organico entre
conductores. Nucleo de

prueba social.

Mayor base de conductores
adultos en Ecuador. Reels y
grupos especializados Uber y

taxi.

Plataforma de busqueda
activa: “auto eléctrico Uber
Ecuador”. SPOT y Branded

Content.

F2 UGC (serie “mes

a mes en numeros”)

F3: Calcumage

F1: Spot “la ultima
recarga”

F2: UGC (serie “mes
a mes en numeros”)
F4: BTL “Dia del

Eléctrico Rendidor”

F1: Spot “la dltima
recarga”
F5: Branded Content

“Taxeame el Mage”

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacién se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de
UIDE y EIG. La distribucidn y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a ambas Instituciones, a los directores
del Master y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucién.
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TikTok y

Reels

Instagram

Stories

Sitio web

Maresa

OOH en

Gasolineras

BTL

Cooperativas

LinkedIn

Awareness

Consideracion

Consideracion

y Decisién

Awareness y

contextual

Consideracion

y Decisién

Consideracion

Uber

Uber

Uber,
taxista, y

mixto

Ubery
taxista

taxista

Flotas

Alcance orgénico en
conductores jovenes. Formato
corto de ahorro real activa

algoritmo.

Prueba social de colegas.
Stories de embajadores con

ahorro mensual verificado.

Centro de conversion.
Calculadora interactiva
(Calcumage), ficha técnica,

agendamiento test drive.

Touchpoint de méximo dolor:
conductor llena el tanque y ve

la alternativa en tiempo real.

Canal de confianza maxima
para el taxista veterano.

Validacion colectiva y gremial.

Emprendedores con flota. ROI
y comparativo costo total de

propiedad.

Nota. Generado con Claude (Anthropic, 2026), Gemini (Google, 2026).
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F2 UGC (serie “mes
a mes en numeros”)

15 a 60segundos

F2 UGC (serie “mes

a mes en numeros”)

F3: Calcumage

F6: OOH Contextual

“Tu Ultima Recarga”

F4: BTL “Dia del

Eléctrico Rendidor”

F7: Comparativa
TCO articulo de
revista

F3: Calcumage

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacién se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de
UIDE y EIG. La distribucidn y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a ambas Instituciones, a los directores
del Master y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucién.
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3.4. Autoridad Algoritmica
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El ciclo parte del conductor real que utiliza el MAGE EV para trabajar, él comparte su

experiencia mostrando el ahorro mensual que ha generado con su eléctrico. Este contenido se

viraliza por medio del algoritmo de las plataformas, permitiendo que otros conductores vean el

mensaje y sientan interés por el vehiculo. A partir de este punto, el usuario busca resefias y

comparativas en redes sociales hasta llegar al contenido de la campafia 360; con el interés

consolidado agenda un test drive y se convierte en un conductor mas de la marca.

3.4.1 Sefiales Algoritmicas por Plataforma

Tabla 15: Estrategia de activacion algoritmica

Plataforma

Sefial de Mayor Peso

(2026)

Coémo la Activa la
Campafa

Formato Clave

Meta Saves + Shares + Calculadora compartible F2 UGC (serie “mes a mes
(FBNG/ WhatsApp como imagen. Facturareal 4, nimeros”)
Reels) (mide el valor percibido y de conductor. -
capacidad de difusién) = CElIBmEGE
YouTube Watch Time absoluto mas + = Serie documental F1: Spot “la ultima

CTR del thumbnail
(capacidad del video para
atraer y retener atencion)

(Taxeame el MAGE) 8-12
min con jornada real del
conductor, con influencers.

recarga”
F5: Branded Content

“Taxeame el Mage”

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacién se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de
UIDE y EIG. La distribucidn y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a ambas Instituciones, a los directores
del Master y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucién.
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TikTok Completion + rate + Piezas de 15-30 segundos = F2 UGC (serie “mes a mes
comentarios. que terminan en el dato de o, nimeros”)
(nivel de interés y ahorro. (Reels de
compromiso generado por enganche de la serie 15 a 60segundos
el contenido) “Taxeame el MAGE”
Comentarios espontaneos
de conductores.
Google Indexacién de paginas y Calculadora en web F3: Calcumage
Search backlinks UGC Maresa genera trafico F5: Branded Content
organico. Contenido 3} .,
documental indexado en Taxeame el Mage
basqueda.
WhatsApp Reenvios en cadena (no Reporte de ahorro mes 1 F2 UGC (serie “mes a mes

trackeable)

disefiado para ser
screenshot y compartido.
Logo MAGE EV en cada
pieza.

en numeros”)

Reporte mes 1

Nota. Contenido y estructura generados con la asistencia del modelo de lenguaje Claude

(Anthropic, 2026), a partir de los criterios de analisis establecidos por Alvarado et al. (2026).

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacién se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de
UIDE y EIG. La distribucidn y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a ambas Instituciones, a los directores
del Master y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucién.
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3.4.2. El Bucle Algoritmico de la Campafia

L1

CONDUCTOR
REAL

El ciclo se reinicia
el nuevo conductor real
vuelve al paso 1

\9

SE CONVIERTE Usuario auténtico MUESTRA
EN CONDUCTOR ConCUiokaLVIcli LA FACTURA
REAL ~——

i‘“:- ._—S‘
2 x

Se integra al ciclo expem:;:c‘:mwa \\\
cOmo protagonista \
Y
-
COMPRA EI. BUCLE ALGORITMO
AMPLIFICA

DEL CONDUCTOR
Y  REAL

Contenido real.
Confianza real.
Decisiones reales.

v

La experiencia
confirma la decisién

:[9])-

Plataformas amplifican
contenido organico

o/

/' CONDUCTOR \
/ LO VE

(
. a® )
\\
/6 — Potencial comprador /
ENCUENTRA " BUSCA EN \ descubre el comen-do
EL DOCUMENTAL ,/ YOUTUBE \ ,,

Accede a contenido Investiga:
profundo reseﬁ.ls compantlvas /
% \\ 4//

llustracién 1: Bucle del conductor real

AGENDA
TEST DRIVE

Elinterés se
convierte en accién

Nota. Contenido y estructura generados con la asistencia del modelo de lenguaje Claude
(Anthropic, 2026), a partir de los criterios de analisis establecidos por Alvarado et al. (2026).

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacién se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de
UIDE y EIG. La distribucidn y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a ambas Instituciones, a los directores
del Master y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucién.
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3.5. Objetivos de Campafia
3.5.1 Objetivo General

Posicionar al MAGE EV como un vehiculo referente para trabajo y conductores profesionales
del sector del taxismo en Quito y Guayaquil a través de una campafia 360 para elevar el Top of
Mind de marca al 35% en el segmento objetivo. De igual manera se busca el aumento de
ventas de 30 unidades mensuales a 90 cada mes construyendo una comunidad de

embajadores con NPS igual o superior a 50 puntos al término de la campafia.

3.5.2 Objetivos Especificos
Notoriedad de Marca

e Conseguir que el MAGE EV se posicione con un Top of Mind del 35% en el segmento
del taxismo formal y de plataformas en un periodo de 12 meses en Quito y Guayaquil.

e Alcanzar mas de 500 000 impresiones en el segmento objetivo en los primeros 6 meses
de la campana “El Eléctrico Rendidor”.

e Posicionar la busqueda organica en el Top 3 de YouTube en los primeros 90 dias.
Consideracion y Engagement

e Lograr que Calcumage llegue a 15,000 descargas en los primeros 6 meses de
campaha.
e Alcanzar un engagement rate promedio del 8% en las piezas UGC de la serie “mes a

mes en numeros”.

e Captar 500 solicitudes de test drive a través de los canales digitales en los primeros 6
meses

Conversion y Ventas

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacién se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de
UIDE y EIG. La distribucidn y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a ambas Instituciones, a los directores
del Master y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucién.
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e Incrementar las ventas del MAGE EV de 30 unidades mensuales a 90 unidades
mensuales a partir del mes 12.

e Lograr que el 30% de las ventas mensuales sean de referidos orgénicos a partir del
sexto mes de campafia.

e Reducir al 30% el costo de adquisicién por pauta pagada a partir del mes 9 de

campana.
Fidelizacion y NPS

e Alcanzar un NPS igual o superior a 50 puntos al término de la campafa.
e Conformar una comunidad del MAGE EV, al término de la campafia.

e Lograr una tasa de retencion del 30% en los grupos WhatsApp del MAGE EV.

3.6 Plan Tactico de Campairia
3.7

3.6.1. Propuesta de Formatos Publicitarios

Tabla 16: Descripcién y justificacién estratégica de los formatos publicitarios.

Formato Fase CJ Descripcion y Justificacién Segmento
Ejecucion Estratégica
F1: Spot Awareness 45 segundos. Primera El spot audiovisual activa = Uber y taxi
Audiovisual persona. Un conductor = simultaneamente
“La Ultima en Quito recogiendo a emocion (familia,
Recarga” varias personas en esfuerzo) y dato
diferentes situaciones, econdmico concreto.
Canal: Digital demostrando que no se ~ Optimo para pre-roll
y TV regional detiene y que su MAGE @ YouTube y Facebook In-
le genera ganancias en = Stream.
Su hegocio.

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacién se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de
UIDE y EIG. La distribucidn y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a ambas Instituciones, a los directores
del Master y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucién.
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F2: Serie Awareness y Serie de 8 piezas de 15 @ El formato UGC de baja Uber
UGC “Mes a Consideracién = a 30s. Conductores produccion es el de
Mes en reales muestran su mayor credibilidad
Numeros” factura de electricidad percibida. La tasa de
Canal: vs. gasolina. Sin guardado y reenvio por
Tik Tok produccidn excesiva: WhatsApp es la sefial
Reels camara en mano, algoritmica de mayor
Facebook ndmeros en tiempo valor.
real.
F3: Consideracién = El conductor ingresa Resuelve la friccibn mas = Uber y taxi
Calculadora y Decision km/dia, ciudad, precio critica: el conductor
“Calcumage” gasolina. La necesita ver su ahorro
Canales: calculadora devuelve: especifico, no
Web ahorro mensual real, estimaciones genéricas.
WhatsApp anual, cuota MAGE EV
Sala ventas y cuota neta post-
ahorro. Resultado
compartible como
imagen con logo MAGE
EV.
F4: BTL “Dia = Consideracion Visita ejecutiva Maresa = Para el taxista veterano, Taxis
del Eléctrico y Decision y el embajador a 10 la cooperativa es el
Rendidor” cooperativas. La espacio de confianza
presentacion se abre méxima. Una
Canal: con datos DongFeng. presentacion colectiva

Activaciones,
Experiencial /
Cooperativas

Demo y calculadora en
tableta mas
comparativa MAGE EV
vs. Chevrolet Sail
adicional el cargador
domiciliario de regalo y
desayuno gremial.

genera una exposicion
organica equivalente a
miles de ddlares en
pauta fria.

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacién se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de
UIDE y EIG. La distribucidn y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a ambas Instituciones, a los directores
del Master y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucién.
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F5: Branded
Content
“Taxeame el
Mage”
Canales:
YouTube
Facebook
Watch

F6: OOH
Contextual
“Tu Ultima
Recarga”
Canal:

Out Of Home
Exterior

Fidelizacién y
nuevo
Awareness

Serie documental (de 4
episodios (8 - 12 min).
Cada episodio sigue a
un conductor e
influencer durante una
jornada completa:
familia, ruta, carga,
calculo de ganancias,
regreso a casa. El
MAGE EV es
coprotagonista.

Vallas en 10
gasolineras de mayor
tréfico: surtidor $47.80
vs. $28 al mes en
electricidad. QR a
calculadora. Mupis en
zonas de espera: “445
km. Dos turnos. Sin
parar’.

Awareness de
alta
conversion

Nota. Elaborado por Alvarado et al. (2026)

3.6.2. Estructura de Fases

Tabla 17: Planificacion por fases

Periodo

Objetivo Principal

Formatos Activos
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Watch time alto genera Uber y taxis
recomendaciones

algoritmicas sin costo

adicional.

La gasolinera es el Uber y taxis

touchpoint de mayor
dolor en tiempo real: el
conductor siente
fisicamente el costo de
su auto actual cuando ve
el mensaje.

Canal Dominante

1.
Lanzamiento

2.
Aceleracion

Meses Instalar la Big Idea y

1-4 generar el primer Top of
Mind.

Meses Convertir el interés en

5-8 decision de compra.

FO1 + FO2 + FO6 - Facebook
- YouTube
- OOH
FO3 + FO4 + FO2 - WhatsApp
continuo - Web
- BTL Coop.

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacién se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de
UIDE y EIG. La distribucidn y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a ambas Instituciones, a los directores
del Master y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucién.
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3. Meses Convertir compradores en FO5 + Programa - YouTube
Fidelizacion | 9- 12 embajadores y sostener embajadores - WhatsApp

NPS.

ei

- RRSS

Nota. Elaborado por Alvarado et al. (2026).

3.7. ldentidad Visual de Campafa

3.7.1. Paleta de Colores

Color 1

CMYK 96 70 0
RGB 0 85 19

Color 3

CMYK 59 49
RGB 109 M

F &

llustracion 2: Paleta de colores
Nota. Elaborado por Ortiz J. (2026).

Regla de uso de color:

Color 2

CMYK 0 17

RGB 255 n

14

e Azul Eléctrico: domina en fondos de piezas e imagenes del vehiculo.

e Gris Asfalto: cabeceras, pies de pagina y bloques de informacién densa.

e Amarillo Taxi: botones de accion, CTAs y sellos gremiales.

100
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Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacién se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de
UIDE y EIG. La distribucidn y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a ambas Instituciones, a los directores
del Master y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucién.
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3.7.2 Sistema Tipografico

Tabla 18: Especificaciones y uso tipografico

Fuente
Anton Extra Bold - Solo mayusculas Titulares y cifras de impacto
Montserrat Bold / SemiBold Subtitulos, CTAs, tarjetas WhatsApp, afiches
Poppins Regular / Medium Cuerpos largos, textos funcionales, apps e
impresos

Nota. Elaborado por Ortiz J. (2026).

3.8. Estrategia de Fidelizacion y NPS

3.8.1. Evolucién proyectada del NPS a 12 meses
ElI NPS inicial estimado es de 15 a 30. Incremento proyectado de 35 a 40. EI NPS mayo a 55 es
el segmento del conductor convierte al MAGE EV en el eléctrico con mayor recomendacion

organica del pais, superando a BYD fidelizacibn mas que en volumen de ventas.

Tabla 19: Proyeccion del NPS y estrategia de fidelizacion

Accion Clave Indicador de Exito Impacto en NPS
Onboarding 30 dias Reporte personalizado = 70% propietarios Reduccion de
“Bienvenido al de ahorro mes 1 por reciben y abren el Detractores tempranos.
Rendimiento” WhatsApp reporte 12 a 18 puntos.

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacién se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de
UIDE y EIG. La distribucidn y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a ambas Instituciones, a los directores
del Master y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucién.
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Programa “La Red de los

que Rinden”

Club MAGE EV Ecuador

Identidad colectiva

Soporte WhatsApp 24/7

Referidos activos con
beneficio en
mantenimiento (50%
desc.)

Comparativa mensual
publica de ahorro
comunitario en redes
Maresa

Tiempo de respuesta
menor a 2h en
cualquier incidencia

1 compra referida por
embajador/trimestre

35% participacion
activa en grupos/mes

85% de incidencias
resueltas en menos
de 4h
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Conversion de Pasivos
en Promotores.
8 a 12 puntos.

Activacion de
Promotores vocales.
5 a 8 puntos.

Prevencioén de
Detractores criticos.
12 a 18 puntos.

CAMPUS

Nota. Elaborado por Alvarado et al. (2026).

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacién se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de
UIDE y EIG. La distribucidn y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a ambas Instituciones, a los directores
del Master y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucién.
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CAPITULO 4
PAUTA PUBLICITARIA 'Y COMPRA EN MEDIOS DIGITALES

4.1 Estrategia de Medios

4.1.2 Propoésito y Objetivo de Campafa

El posicionamiento de Dongfeng MAGE EV en Ecuador se construye sobre una premisa clara:
no competir en el territorio aspiracional de la movilidad eléctrica, sino dominar el espacio méas
relevante para el conductor profesional: la rentabilidad diaria de su trabajo (Dongfeng, 2026).
El territorio de la marca se sintetiza en: “El vehiculo de trabajo que deja mas dinero en el
bolsillo al final del dia”. Objetivo principal: posicionar a MAGE EV como “El eléctrico que mas le
rinde al conductor profesional” y capturar 2,400 leads calificados (Uber y taxi) en Ecuador

durante 2026, con CPL méximo de $12. (Alvarado, 2026).

4.1.3. Medios Propios

Tabla 20: Canales de medios propios

Canal ‘ Descripcion Formato Objetivo
Instagram Perfil de marca Maresa y - Reels organicos Community building y
TikTok MAGE EV - Stories fidelizacion
Facebook - Posts
YouTube Canal Canal oficial de la marca - Documental 4 eps Autoridad y brand loyalty
Maresa - Podcast
WhatsApp Canal de ventas directas - Conversacion 1:1 Conversion y retencion
Business - CRM

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacién se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de
UIDE y EIG. La distribucidn y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a ambas Instituciones, a los directores
del Master y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucién.
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App Calcumage Calculadora de ahorro -Herramienta Conversién y Decision

propia interactiva
Landing Page Destino principal de pauta - Web Captacion de leads
MAGE EV - Pixel Meta
-GTM

Nota. Elaborado por Alvarado et al. (2026).

4.1.4. Medios Pagados

Tabla 21: Canales de medios pagados

Plataforma Inversion/Mes Formato Justificacion

Objetivo CJ

Tik Tok Ads = $400 al mes In-Feed TopView Awareness y CPMs de $3.5a%$ 4.0
Spark Ads Consideracion
Meta Ads $650 al mes Reels, Stories, Awareness y Domina grupos de
(FBy IG) Carrusel, Click-to- Decision conductores
Chat
Google Ads | $300 al mes Texto Search, Decision Captura intencién activa con
(Searchy Banner HTML5 CPC de $0.12 a $0.36
Display) Retargeting
YouTube $200 al mes TrueView In- Consideracion = Formato largo para
Ads Stream 60-90s y y Fidelizacion = demostracion real del reto
(TrueView) Bumpers 6s con taxista.

Nota. Contenido y estructura generados con la asistencia del modelo de lenguaje Claude

(Anthropic, 2026), a partir de los criterios de analisis establecidos por Alvarado et al. (2026).

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacién se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de
UIDE y EIG. La distribucidn y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a ambas Instituciones, a los directores
del Master y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucién.



68

I
CAMPUS

L’ UIDE

Powared by
Arizona State University

4.1.5 Medios Ganados

Tabla 22: Canales de medios ganados

Canal Ganado Mecanismo Activacién
UGC en TikTok e = #TaxeameELMAGE Reto viral con Duet Reproducciones
IG Branded Hashtag UGC generado
PRy Articulos de = Medios especializados Entrevistas e Historias de Autoridad y Validacion
Revista en movilidad y conductores externa
transporte
Boca a boca en Embajadores Roadshow 12 eventos y dela5omas
cooperativas conductores reales y BTL activaciones referidos por asistente
NPS alto
Influencers 1 macro y 4 micro Pack anual, unboxing y Alcance orgéanico
Marketing influencers contenido mensual amplificado
OOH Contextual Vallas en gasolinerasy  Quito Norte y Guayaquil Awareness alta
zonas de conductores Sur en un total de 10 conversiony QR
ubicaciones Calcumage

Nota. Contenido y estructura generados con la asistencia del modelo de lenguaje Claude

(Anthropic, 2026), a partir de los criterios de andlisis establecidos por Alvarado et al. (2026).

4.2 Matriz PESO-FACE

Tabla 23: Aplicacion de la matriz PESO-FACE

Etapa FASE Paid Earned (Ganado) Shared Owned (Propio)
(Pagado) (Compartido)
FIND Tik Tok, Articulos de revista UGC conductores - Spot 45 a 60
(Descubrir) = TopView #MAGEEVConductor Reto segundo “La Ultima
IG Reels #TaxeameELMAGE @ Recarga”
- Radio cufas

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacién se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de
UIDE y EIG. La distribucidn y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a ambas Instituciones, a los directores
del Master y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucién.
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Awareness
OOH
ACCEPT Google -Testimonios de Serie UGC “Mes a - Calcumage
(Evaluar) Search conductores Mes en Numeros” -Landing MAGE EV
FB Carrusel = - NPS publicado - Documental
YouTube
TrueView
COMMIT WhatsApp -Boca a boca en - “Taxeame el -BTL Roadshow
(Decidir) Click-to-Chat = cooperativas MAGE” con - Calculadora
Google - Embajadores influencers personalizada
Display - Referidos
Retargeting
ENGAGE TikTok - Podcast “Riesgo Branded Content - CM diario y
(Fidelizar) = Spark Ads Cero” “Asi se Trabaja WhatsApp Business
YouTube -Conductores Diferente” - CRM activo
Bumpers embajadores

reactivacion

Nota. Contenido y estructura generados con la asistencia del modelo de lenguaje Claude
(Anthropic, 2026), a partir de los criterios de analisis establecidos por Alvarado et al. (2026).

4.3 Compra de Medios Digitales

4.3.1 Resumen de Inversiéon

Tabla 24: Distribucién del presupuesto de inversion

$1,500 USD 500,000 89 leads $12 CPL
Presupuest = Impresiones Leads Calificados = Leads (plan = ROAS CPL
0 Mensual Estimadas (meta anual) mensual) Estimado Méximo

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacién se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de
UIDE y EIG. La distribucidn y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a ambas Instituciones, a los directores
del Master y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucién.
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Nota. Contenido y estructura generados con la asistencia del modelo de lenguaje Claude
(Anthropic, 2026), a partir de los criterios de analisis establecidos por Alvarado et al.
(2026).

4.3.2 Media Mix / El Eléctrico Rendidor

Tabla 25: Asignacion de inversion “El eléctrico rendidor”

Plataforma Formato Objetivo CJ  Gasto Impre
USD | s. Est.
Tik Tok Ads | Video 30s In- Awareness $80 22,000 $3.64 @ $0.36 1.0%  49x
Feed /
TopView
Google Ads = Texto KW Decision $60 — — $0.12  4.5% 65X
Search (palabra
clave) taxi
eléctrico
Ecuador
WhatsApp Estatico y Decision $40 8,000  $5.00 $0.42 1.2% 56x
(Meta Ads) CTA Click-to-
Chat
Tik Tok Ads = Video 15s Consideracion | $50 14,000 $3.57 @ $0.32 1.1% | 45x
reactivacion y
Spark Ads
Google Banner Consideracion = $35 23,000 $1.52 $0.30 0.5% @ 48x
Display HTML5
Retargeting
SUBTOTAL $265 67,000 51x
avg

Nota. Contenido y estructura generados con la asistencia del modelo de lenguaje Claude
(Anthropic, 2026), a partir de los criterios de andlisis establecidos por Alvarado et al. (2026).

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacién se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de
UIDE y EIG. La distribucidn y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a ambas Instituciones, a los directores
del Master y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucién.
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4.3.3 Media Mix / Taxeame el MAGE

Tabla 26: Asignacion de inversion - Taxeame el MAGE

Plataforma Formato Objetivo CJ  Gasto | Impres | CPM CTR% ROAS

usD . Est. Est.

Instagram Reels 15-30s = Awarenessy  $90 20,000 $4.50 $0.56 0.8% 37x

Ads Influencersy = Consideracion
taxistas
Tik Tok Ads  Reelsy Awarenessy = $80 22,000 $3.64 $0.33 1.1% 56x
Branded Consideracion
Hashtag
#TaxeamekEl
MAGE
Facebook Reels y Consideracion = $60 18,000 @ $3.33 $0.48 0.7% 56x
Ads Carrusel 5
slides
grupos de
conductores.
YouTube TrueView Consideracion = $75 14,000 $5.36 | $1.07 | 0.5% 22x
Ads In-Stream y Fidelizacién
60-90s y
Bumpers 6s
Instagram Stories y Decisién $45 10,000 $4.50 $0.50 @ 0.9% 50x
Ads Reels
Retargeting
SUBTOTAL $350 84,000 44x

avg

Nota. Contenido y estructura generados con la asistencia del modelo de lenguaje Claude
(Anthropic, 2026), a partir de los criterios de analisis establecidos por Alvarado et al. (2026).

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacién se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de
UIDE y EIG. La distribucidn y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a ambas Instituciones, a los directores
del Master y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucién.



72

I
CAMPUS

L’ UIDE

Powared by
Arizona State University

4.3.4 Media Mix — Calcumage

Tabla 27: Asignacion de inversion - Calcumage

Plataforma Formato Objetivo CJ Impres CPM
. Est.

Instagram Reels 15s 'y Consideraciony  $85 18,000 @ $4.72 $05 0.9%  66x

Ads Estaticos App  Decisién 2
Installs
Tik Tok Ads = Reels 15s Consideraciony  $80 22,000 @ $3.64 $0.3  11%  70x
Demo Decisién 3
calculadora
App Installs
Facebook Carrusel 5 Decisién $55 16,500 $3.33  $04 0.7% 61x
Ads slides Grupos 8
conductores
YouTube TrueView for Decisién $65 12,000 @ $5.42 $1.0 0.5% 52x
Ads Action 45s con 8
taxista
Google Ads KW: calcular Decision $0 — — $0.1 5.0%  56x
Search ahorro auto 2
eléctrico
SUBTOTAL $335 68,500 61x avg

Nota. Contenido y estructura generados con la asistencia del modelo de lenguaje Claude
(Anthropic, 2026), a partir de los criterios de analisis establecidos por Alvarado et al. (2026).

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacién se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de
UIDE y EIG. La distribucidn y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a ambas Instituciones, a los directores
del Master y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucién.
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4.4 Protocolo A/B Test

Tabla 28:Parametros del protocolo A/B test

Parametro Variante A — Control Variante B — Prueba
Formato Flyer estatico 4:5 Reel dinamico igual o mayor a 30 segundos
Hook Taxista recogiendo influencer Reto “Taxeame el MAGE” con influencer
Beneficio Rendimiento del vehiculo eléctrico Experiencia real y viralidad del reto
Plataforma Instagram Feed TikTok e Instagram Reels
KPI Primario 4 a mas mensajes al dia por 7 mensajes 0 mas al dia por WhatsApp

WhatsApp
CTR Objetivo | igual o mayor al 0.8% igual a mayo al 1.2%
Guardados y igual o mayor al 1.5% del alcance igual 0 mayor al 2.5% del alcance
Compartidos

Nota. Contenido y estructura generados con la asistencia del modelo de lenguaje Claude
(Anthropic, 2026), a partir de los criterios de andlisis establecidos por Alvarado et al. (2026).

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacién se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de
UIDE y EIG. La distribucidn y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a ambas Instituciones, a los directores
del Master y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucién.
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4.5 Plan de Medios Consolidado

4.5.1 Chronopost

Tabla 29: Plan de publicaciones - Primera Quincena
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Titulo / Mensaje Plataforma Formato Objetivo CJ
Pieza Clave
Lunes “La Ultima El eléctrico - TikTok Ads  Video Alcance Si Awareness
1 Recarga” sirinde. Haz | -TV Regional = corto Instalar la Big
Spot 45s ndmeros. - YouTube Idea
Mié3 “MesaMes Loque - TikTok Reels 15- Interaccion NO  Awarenessy
en ganasvslo | -Facebook 60s Consideracio
Numeros” gue gastas n
Serie UGC
Vie5 | Calculadora @¢Cuantode @ -Instagram- Storiesy = Alcance e Si Consideracié
de Ahorro tu turno se Facebook- estatico Interaccion ny Decision
va en TikTok
gasolina?
Calcumage
Dom @ “Taxeame .Selograel | -Instagram - Video Interaccion S Confianza y
7 el MAGE” dia TikTok - Decision
Conductore = completo sin = YouTube
se cargar?
influencers
Lunes BTL “Dia -Demoy -Experiencial ~ Activacié = Interaccion = Si Consideracié
8 del Eléctrico = Calcumage - en n ny Decision
Rendidor”. Desayuno Cooperativas = presenci (CRITICO)
gremial en al
cooperativas

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacién se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de
UIDE y EIG. La distribucidn y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a ambas Instituciones, a los directores
del Master y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucién.
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Mié = “Asise No es que - YouTube - Reel Visualizaci = NO  Fidelizaciény
10 Trabaja trabajes Facebook documen  ones nuevo
Diferente” poco. Estas = Watch tal Awareness
Documental = perdiendo
plata.

Vie OOH “Tu MAGE EV: Out Of Home @ Estético Interaccion = NO = Awareness de

12 Ultima $30 al mes.  Exterior alta
Recarga” Maresa. QR conversion
a
Calcumage
Dom  “Mientras Los que se - TikTok Video Visualizaci  NO  Fidelizacién
14 los Otros cambiaron -Instagram vertical ones
Hacen Fila” ya estan en
casa
cargando

Nota. Contenido y estructura generados con la asistencia del modelo de lenguaje Claude
(Anthropic, 2026), a partir de los criterios de andlisis establecidos por Alvarado et al. (2026).

4.6. Presupuesto de Campafia

4.6.1 Resumen Ejecutivo

Tabla 30: Sintesis del presupuesto de campafia

$86,022 $42,714 $20,150
Total, Anual Junio 2026 Mes Tipo Pauta Digital RRHH Anual Fondo de
(Lanzamiento) = Operativo Anual Contingencia

Nota. Elaborado por Alvarado et al. (2026).

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacién se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de
UIDE y EIG. La distribucidn y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a ambas Instituciones, a los directores
del Master y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucién.
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4.6.2 Presupuesto Anual por Rubro

Tabla 31: Estructura del presupuesto Anual por Rubro

Rubro / Categoria ‘ Q1 Jun—-Ago | Q2 Sep—Nov Q3 Dic—Feb Q4 Mar-Jun Total
1.RRHH y Talento $8,300 $3,000 $3,000 $2,900 $17,200
Dir. Creativa y $3,200 — — — $3,200
Conceptualizacion
Dir. Creativa y Supervision = $1,650 $1,650 $1,650 $1,100 $6,050
mensual (11m)

Redactor / Copywriter $1,200 — — — $1,200
Community Manager $1,350 $1,350 $1,350 $1,800 $5,850
($450 al mes por 12m)

Coordinador de $900 — — — $900
Produccién

2.Produccién Audiovisual $10,900 — $2,200 $800 $13,900
Spot TV/Digital $6,500 — — — $6,500
hero video 30s

Pack Reels & Contenido $2,200 — $2,200 — $4,400
(semestral)

Derechos musicales, $2,200 — — $800 $3,000
Actor, Disefio Grafico

3. Logistica y Activaciones = $3,900 — $2,000 — $5,900

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacién se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de
UIDE y EIG. La distribucidn y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a ambas Instituciones, a los directores
del Master y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucién.
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4. Tecnologia (MarTech) $1,700 $300 $300 $400 $2,700
5. Pauta Digital $4,650 $4,650 $4,650 $6,200 $20,150
Meta Ads (Facebook e $1,950 $1,950 $1,950 $2,600 $8,450
Instagram)

Tik Tok Ads $1,200 $1,200 $1,200 $1,600 $5,200
Google Ads (Search y $900 $900 $900 $1,200 $3,900
Display)

YouTube Ads (TrueView) = $600 $600 $600 $800 $2,600
6. Medios Tradicionales & @ $2,900 $1,500 $2,900 — $7,300
OOH

7. Influencer Marketing $12,500 — — — $12,500
(anual)

8. Fondo de Contingencia = $3,588 $756 $1,204 $824 $6,372
(8%)

TOTAL GENERAL $48,438 $10,206 $16,254 $11,124 $86,022

CAMPANA MAGE EV

Nota. Contenido y estructura generados con la asistencia del modelo de lenguaje Claude
(Anthropic, 2026), a partir de los criterios de andlisis establecidos por Alvarado et al. (2026).

4.7 Productos publicitarios
Ir a Anexos

4.8 Dashboard de Medicién
Ir a Anexos

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacién se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de
UIDE y EIG. La distribucidn y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a ambas Instituciones, a los directores
del Master y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucién.
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4.9 KPIs Primarios de Campafa

Tabla 32: Sintesis de indicadores de campafia

Mensajes iniciados a WhatsApp

de 7 a mas

Herramienta

Meta Business
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Frecuencia

Diaria

Business (CPA menor o iguala = mensajes al Suite
$10 conversion .) dia
Clics en enlace WhatsApp CTR enlace Meta Ads Diaria
(Outbound CTR) igual o mayos = Manager
al 1.0% en el
video
IMPORTANTE @ CTR al enlace de destino mayor o igual = TikToky Meta Diaria
(anuncios) al 1.2% Ads
IMPORTANTE @ Tasa de guardados / mayor o igual  IG Insights Semanal
compartidos al 2.5% del TikTok
alcance
MONITOR Video Completion Rate (Reel / mayor o igual = TikTok / Meta Semanal
Variante B) al 40% Video
MONITOR Frecuencia de exposicion (ad- mayor o igual  Meta Ads Semanal
fatigue) al 3.5 de Manager
impresiones
por usuario
en 7 dias
MENSUAL CPL real vs. objetivo CPL menoro  Google Sheets Semanal /
igual a $12 CRM Mensual
uUsD
MENSUAL ROAS reales (leads a ventas ROAS mayor = CRM Maresay Mensual
cerradas) oiguala22x | Sheets (lunes)

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacién se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de
UIDE y EIG. La distribucidn y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a ambas Instituciones, a los directores
del Master y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucién.
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Nota. Contenido y estructura generados con la asistencia del modelo de lenguaje Claude
(Anthropic, 2026), a partir de los criterios de analisis establecidos por Alvarado et al. (2026).

4.9.1 KPIs por Objetivo Estratégico

Tabla 33: Matriz de indicadores por Objetivo Estratégico

Objetivo Herramienta de Medicién Frecuencia
Notoriedad Top of Mind espontaneo Encuesta panel 300 conductores Trimestral
Notoriedad Impresiones cualificadas Meta Ads Manager y Google Semanal
totales Analytics

Consideracion Simulaciones Unicas Google Analytics y CRM Maresa Semanal
Calcumage

Consideracion Engagement rate promedio Meta Business Suite Por pieza

“Taxeame el MAGE” UGC

Conversién Unidades vendidas Reporte ventas Maresa Mensual
mensualmente

Conversion Ventas por referido de CRM Maresa campo “origen lead” Mensual
embajador

Fidelizacion NPS propietarios MAGE EV = Encuesta WhatsApp automatizada Semestral

Fidelizacion NUmero embajadores CRM programa embajadores Mensual

certificados activos

Nota. Contenido y estructura generados con la asistencia del modelo de lenguaje Claude
(Anthropic, 2026), a partir de los criterios de analisis establecidos por Alvarado et al. (2026).

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacién se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de
UIDE y EIG. La distribucidn y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a ambas Instituciones, a los directores
del Master y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucién.
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4.10 Metas Globales a 12 Meses

Tabla 34: Metas Globales a 12 Meses

Indicador Linea Base Meta Mes 6 Incremento
(Feb 2026)
Ventas mensuales MAGE EV 30 unidades = 60 unidades @ 90 més del 200%
unidade
S
Top of Mind segmento conductor 0% 20% 35% mas de 35 pp
NPS propietarios MAGE EV Est. 15-30 40 pts 55-65 maés de 35-40 pts
pts pts
Embajadores certificados activos 0 20 50 mas 50
Ventas referidas (% del total) menor al 20% 40% mas 35 pp
5%
Simulaciones Calcumage Unicas 0 7,500 15,000 = méas de 15,000
Comunidad MAGE EV Ecuador 0 150 400+ mas de 400
Impresiones cualificadas totales 0 800,000 2,000,0 2M maéas
00+
Cooperativas activadas BTL 0 10 15 mas de 15

Nota. Contenido y estructura generados con la asistencia del modelo de lenguaje Claude
(Anthropic, 2026), a partir de los criterios de analisis establecidos por Alvarado et al. (2026).

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacién se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de
UIDE y EIG. La distribucidn y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a ambas Instituciones, a los directores
del Master y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucién.
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4.11 Hitos por Trimestre

Tabla 35: Cronograma de Hitos por Trimestre

Trimestre Hito Principal Formatos Meta de Ventas
Activos

(Meses 1-3) - Lanzamiento campafia. Spot “La ultima FO1 30-40 unidades al
recarga” mas “mes a mes en numeros”. F02 mes
- OOH instalado. FO06
- Proto-embajadores activos.

(Meses 4-6) - Calcumage live F02 40-60 unidades al
-10 cooperativas activadas. 7,500 FO3 mes
simulaciones FO4

- 15 embajadores.

(Meses 7-9) - “Taxeame el MAGE” Documental FO3 60-75 unidades al
publicado. Fo4 mes
- 20 embajadores. FO5

- NPS igual o mas de 40.
- Comunidad MAGE EV activo.

(Meses 10- - 25 embajadores. FO5 75-90 unidades al
12) - NPS igual o mas de 50. Comunidad mes
- 30 % ventas referidas.

Nota. Contenido y estructura generados con la asistencia del modelo de lenguaje Claude
(Anthropic, 2026), a partir de los criterios de andlisis establecidos por Alvarado et al. (2026).

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacién se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de
UIDE y EIG. La distribucidn y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a ambas Instituciones, a los directores
del Master y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucién.



82

_—
CAMPUS

L’ UIDE

Powared by
Arizona State University

CAPITULO 5
CONCLUSIONES Y APLICACIONES

5.1. Conclusiones generales

El presente trabajo de investigacion aplicada desarroll6 una campafia publicitaria 360° para el
lanzamiento y posicionamiento del Dongfeng MAGE EV en Ecuador, dirigida especificamente al
segmento de conductores profesionales de plataformas digitales y taxistas en las ciudades de
Quito y Guayaquil, a través de la investigacion realizada para estructurar esta campafia hemos
podido determinar que el mercado automotriz es todavia un sector dominado por la tecnologia
tradicional, pero no se puede pasar por alto el acelerado crecimiento en los ultimos tres afios,
donde los autos eléctricos ya representan el 5% del mercado total (Cinae, 2026; Primicias,
2026; Expreso, 2026). En el primer cuatrimestre del 2026, las ventas llegaron a 8777 unidades,

mas del doble de lo que se vendi6 en todo el 2025.

A nivel publicitario, todas las marcas que comercializan autos eléctricos se posicionan como un
bien aspiracional, un articulo practicamente de lujo y hasta de conservacion del medio
ambiente, es por esto que atender al sector de la conduccién profesional (Primicias, 2026;
Expreso, 2026), es un movimiento estratégico para posicionar una marca que esta entrando al
mercado. Si bien no existe una comunicacion sostenida alrededor de este sector, marcas como
BYD ya estén planteando entrar a este sector, por lo que resulta imperativo posicionar a este

segmento del consumidor.

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacién se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de
UIDE y EIG. La distribucidn y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a ambas Instituciones, a los directores
del Master y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucién.
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La tendencia en publicidad es aplicar camparias digitales, sin embaro hay que tomar en cuenta
gue la publicidad tradicional es estratégica para conectar con un nicho especifico. Es por esto
gue el spot publicitario o las vallas planteadas son parte de una estructura hibrida dandole asi
un enfoque integrador y que le permite a la marca alcanzar a los consumidores a través de
multiples formatos y canales fortaleciendo el reconocimiento de marca. Las empresas
automotrices destinan del 2% al 3% de su presupuesto al rubro publicidad, por lo cual “El
Eléctrico Rendidor” es una campafa pensada en un contexto real, por lo que concluimos que
las campafias para que tengan efecto sobre el producto y las metas de ventas deben ser
ejecutadas completamente por el tiempo estipulado, esto quiere decir que sobre un
presupuesto de $ 86. 022 y distribuidos en cuatro trimestres, es imprescindible la ejecucion
total y segun la planificacion planteada, porque todas las actividades son secuenciales y estan
conectadas entre lo digital y lo tradicional. El éxito de una camparfia depende de la coordinacion

estratégica con todos los puntos del negocio.

A nivel de concepto, concluimos que El Eléctrico Rendidor construye su mensaje sobre una
premisa verificable: El conductor de taxi gasta entre 180 y 300 délares mensuales, el
equivalente a una cuota del auto, lo que representa un hito importante: con el ahorro de
gasolina puedo pagar la cuota del carro, o en otras palabras el MAGE se paga solo. Esta
premisa es importante, porque cuando el auto se vuelve un objeto productivo y no suntuario, lo
gue buscan los consumidores es lo que mejor rinde. En este contexto es importante reflexionar
sobre el posicionamiento de los autos coreanos en el ecuador. A mediados de los 90, Kia 'y
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Hyundai llegaron al mercado y el consumidor no se animaba a este tipo de producto. Las
concesionarias marcaron un giro tactico llevando el producto al sector del taxismo formal. Al ver
gue el carro resistia jornadas extensas de trabajo, ahorraba combustible y el precio era
competitivo, el carro coreano paso de verse con recelo a ser considerado un auto para trabajar,
posteriormente y con las mejoras tecnoldgicas y de disefio los autos coreanos se transformaron
en el producto favorito del consumidor ecuatoriano. Si bien el contexto del auto chino ya ha
pasado por esa curva, el cambio de paradigma de la gasolina al auto eléctrico resulta un salto
cultural para el consumidor ecuatoriano, y una oportunidad historica para posicionar el auto

eléctrico como el auto para trabajar.

5.2. Conclusiones especificas
e La verificacion de la presencia digital no es un fin por si solo, sino el primer paso para

generar credibilidad. Se concluye que el engagement efectivo no depende del volumen
de publicaciones, sino de la calidad de la interaccion verificada.

e La investigacion realizada confirma que la principal barrera de compra no es
tecnoldgica, sino psicoldgica y emocional (ansiedad por autonomia de un auto eléctrico
en ciudades como Quito y Guayaquil, cambio constante en el valor de la gasolina). Se
concluye que las estrategias de comunicacion deben profundizar en el lado emocional

del conductor fijandose en su autonomia y necesidad de estabilidad y ahorro.
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e La asociacion instantanea en el binomio de las palabras: eléctrico y rendidor, se instalan
en la mente del conductor para asociar directamente al MAGE EV como simbolo de

ahorro y eficacia al conducir.
5.3 Andlisis del cumplimiento de los objetivos de la investigacion

El objetivo general del proyecto, consistente en disefiar una campaifa publicitaria 360°
orientada al lanzamiento y posicionamiento del Dongfeng MAGE EV en Ecuador para el
segmento de conductores profesionales, fue cumplido en su totalidad. La investigacion produjo
un diagnéstico de mercado completo, cuatro perfiles de buyer persona validados (ver Tablas 6
y 7), un Customer Journey Map detallado (ver Tabla 11), una estrategia creativa con Big Idea
definida, seis formatos publicitarios funcionales, un plan de medios con inversion mensual
especificada (ver Tabla 31) y un dashboard de medicién con KPIs primarios y secundarios
(Alvarado et al., 2026).
En cuanto a los objetivos especificos, el OE1 establece metas concretas de Top of Mind y
volumen de impresiones cualificadas, respaldadas por formatos de alto alcance como el spot
audiovisual y la estrategia OOH en gasolineras (ver Seccion de Obijetivos Especificos) . EI OE2
se articula a través de la calculadora interactiva Calcumage y la serie UGC "Mes a Mes en
Numeros", instrumentos disefiados para reducir la friccion cognitiva del conductor frente a la
adopcion del vehiculo eléctrico. EI OE3 de conversion proyecta un incremento del 200% en
ventas mensuales, sustentado en la prueba social gremial y el programa de embajadores. El
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OE4 de fidelizacion y NPS define un sistema de postventa basado en onboarding
personalizado, comunidad y soporte continuo, con impacto cuantificado en cada palanca de

retencién (Alvarado et al., 2026).
5.4 Contribucion a la gestién empresarial

Este proyecto aporta a Corporacion Maresa y a la Unidad de Negocio Dongfeng Ecuador un
modelo de comunicacion estratégica replicable para el lanzamiento de productos de movilidad
eléctrica dirigidos a segmentos profesionales. La investigacion identifica con precision las
barreras de adopcion del conductor ecuatoriano frente al vehiculo eléctrico y propone
soluciones comunicacionales concretas para cada una de ellas, lo que representa un insumo
directo para la toma de decisiones de marketing y ventas (Alvarado et al., 2026).

La estrategia de medios desarrollada demuestra que es posible competir eficientemente en el
mercado eléctrico ecuatoriano con un presupuesto mensual de $1,550 en pauta digital, siempre
gue la segmentacion, el contenido y la optimizacidén continua estén correctamente articulados.
El modelo de embajadores certificados y el Club MAGE EV Ecuador representan,
adicionalmente, una ventaja competitiva sostenible frente a marcas como BYD, cuya fortaleza
radica en el volumen, pero no necesariamente en la lealtad gremial (Alvarado et al., 2026).
Desde la perspectiva de la gestiébn empresarial, el proyecto también contribuye al desarrollo de

una cultura de datos al interior del equipo de marketing, al establecer protocolos semanales de
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revision de KPIs (ver Tabla 34), reglas de parada anticipada en pruebas A/B (ver Tabla 30) y

criterios objetivos para la reasignacion presupuestal entre plataformas (Alvarado et al., 2026).
5.5 Contribucién a nivel académico

Este trabajo integra los conocimientos adquiridos a lo largo de la Maestria en Direccion
Publicitaria y Creativa. Para ello, aplicamos de manera conjunta herramientas de investigacion
de mercados, planificacién estratégica, conceptualizacion creativa, pauta en medios digitales y
medicion de resultados en un caso real para el mercado automotor de Ecuador. (Alvarado et
al., 2026).

Desde el punto de vista académico, el proyecto aporta un marco metodol6gico aplicable al
analisis de segmentos profesionales como publico objetivo de campafas de movilidad eléctrica,
un ambito escasamente explorado en la literatura de comunicacion publicitaria latinoamericana.
Por otro lado, el andlisis de la matriz PESO-FACE (ver Tabla 25) aplicada al contexto
ecuatoriano, con énfasis en WhatsApp como canal de mayor influencia en la decision de
compra del conductor profesional, representa un aporte original al conocimiento sobre el
comportamiento del consumidor digital en mercados con alta penetracion de mensajeria

instantanea y baja confianza inicial en marcas chinas (Alvarado et al., 2026)
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5.6 Contribucién a nivel personal

El desarrollo de este proyecto se convirtié en un aprendizaje significativo para el equipo,
partiendo por el andlisis de una marca internacional para la construccion de una propuesta
publicitaria 360 para un producto real, con un publico objetivo especifico. La investigacion
primaria, las mesas de trabajo creativo que conforman gran parte del proceso, el trabajo
colaborativo y la necesidad de tomar decisiones estratégicas basadas tanto en los datos reales
del mercado ecuatoriano, especificamente en sectores de alto crecimiento urbano como es la
ciudad de Quito y Guayaquil, como la investigacion interna de la marca, fortalecieron las
capacidades de andlisis, comparativa, sintesis y comunicacién de los autores (Alvarado et al.,

2026).

A nivel personal, este trabajo permitié explorar desde cero las capacidades creativas,
analiticas, colaborativas y estratégicas para comprender que la publicidad efectiva no reside
Unicamente en la creatividad formal, sino en la capacidad de un equipo que individualmente ha
explorado sus destrezas para identificar tensiones humanas reales (Alvarado et al., 2026),
traducirlas en trabajo colaborativo para transformar la informaciéon en mensajes verificables y
distribuirlas a través de procesos técnicos y creativos que lleven a crear productos de la
campafa en los canales donde el puablico objetivo toma sus decisiones.

La experiencia de disefiar la campafia "El Eléctrico Rendidor" desde sus fundamentos

estratégicos hasta su ejecucién tactica semana a semana reforz6 el compromiso de los autores
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con una practica publicitaria sistematica, objetiva y ética, orientada al valor y sustentada en

datos claros con evidencia.

5.7 Limitaciones a la Investigacion

Las limitaciones que deben considerarse al momento de interpretar los resultados dentro de la
campafa, ademas de sus proyecciones. En primer lugar, la investigacion se basa en datos
secundarios de mercado disponibles hasta marzo de 2026 (AEADE, 2025), por lo que las
estimaciones de crecimiento del segmento del producto Mage EV y los indicadores de
comportamiento del consumidor podrian variar en funcion de cambios en la disposicion politica
arancelaria, fluctuaciones en el precio del combustible, siendo esta la mas importante y la

entrada de nuevos competidores al mercado ecuatoriano (Alvarado et al., 2026).

Por otro lado, los perfiles de buyer personay el Customer Journey Map se realizaron mediante
investigacion cualitativa de caracter exploratorio. Al no incluir una validacion cuantitativa en
campo ni encuestas a gran escala con una muestra representativa de conductores
profesionales, los supuestos sobre decisién de compra actian como hipétesis iniciales. Por lo
tanto, estos criterios deberan ser contrastados con datos recopilados durante los primeros
meses de ejecucion de la campafia publicitaria con el fin de ajustar las tacticas de

comunicacion a la realidad (Alvarado et al., 2026).
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Las proyecciones de ventas presentadas en el plan de medios y el dashboard de medicion son
estimaciones construidas a partir de benchmarks regionales y datos de plataformas
publicitarias, y no de resultados histéricos propios de la Unidad de Negocio Dongfeng Ecuador
debido a la limitacion de acceso a la informacion interna de la marca. Su validez dependera de
la implementacion del pixel de Meta, la configuracién del CRM de Maresa vy la disciplina de

registro de datos por parte del equipo comercial de Dongfeng (Alvarado et al., 2026).

Finalmente, la activacion de las alianzas globales de marcas competencia en Ecuador durante
2026 (AEADE, 2025), representa una variable no controlable que podria modificar
significativamente las condiciones de competencia en el segmento S1, afectando los supuestos
de conversion y los tiempos de adopcién proyectados en el plan tactico. Esta contingencia fue
identificada en el analisis FODA como una amenaza critica, y su materializacién requerira una
revision inmediata de los formatos de consideracion y decision de la campafa. (Alvarado et al.,

2026).
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7. ANEXOS

FORMATOS PUBLICITARIOS

F1: Spot Audiovisual “La Ultima Recarga” F2: Serie UGC “Mes a Mes en
Numeros”

llustracion 3: Spot La ditima recarga” Captura de pantalla
referencia

llustracion 4: Mes a Mes en nimeros.
Captura de testimoniales

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacién se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de
UIDE y EIG. La distribucidn y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a ambas Instituciones, a los directores
del Master y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucién.



UIDE

Ariznna State University

F3: Calculadora “Calcumage”

AGE

ALY

* ¢COmMo
funciona?

Pones
cudntos kilometros
hacés por dia.

La app calcula cuanto
gastas HOY con
gasolina.

Te muestra cuénto
gusturlas con el MAGE
V.

La diferencia es tu
ahorro diario, mensual
y anual.

No te quedes con la pregunta.
Comprobarlo esté a un solo click.

llustracién 5: Logo Tipificacion llustracioén 6: Estatico de la app Calcumage

Calcumage app.
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MAGE

te sacala
cuenta clara

iDESCARGALA AHORA!
Y mira cuénta plata te estd comiendo la
gasolina y cuanto ahorras con el MAGE.

llustracion 7:Estatico promocional con

influencers Calcumage.

F4: BTL “Dia del Eléctrico Rendidor”

© gelricorendidor ‘““En"na
P _ ter, eMAGE
»

cCudnto
taxea el

MAGE =
enundia?

llustracion 8: Carrusel “Dia del Eléctrico Rendidor”
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F5: Branded Content “Taxeame el Mage”

TRMEANDO

e MAGE

llustracién 9: Tipificacién Taxeando el Mage EV

TRNEANDo

e MAGE

con Gina Lopez

éSu reto?
Comprobar que el
MAGE ahorra de
verdad.

¢El tuyo?
Pedirle una carrerita
aquisito nomas.

Comprueba EN VIVO al eléctrico rendidor.

llustracién 10:Post estatico con influencers serie Taxeame el Mage
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iUy pero
asi mejor
me quedo
taxeando
en mi Mage!

Lo dijo: Gina

Mira el EP completoen www.example.com

P

llustracién 11: Estatico Taxeando el Mage

F6: Articulo en revista especializada

llustracion 12: Articulo de Revista. Relaciones Publicas.
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¢Cudnto podrias
ahorrar con un
eléctrico para
taxi/Uber?

Te contamos con nimeros reales
cémo funciona el Dongfeng Mage EV
para conductores en Quito y
Guayaquil.

Leer articulo completo P

llustracién 13: Historia, articulo Mage Ev.
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“EL ELECTRICO RENDIDOR”

Mznna State University
DASHBOARD
Resumen
Valor pillares: Gray territorios:
Dinero Tranquilidad
Tiempo Rendimiento
Autonomia Comunidad
Confianza
Diego Rios Andrade e
® o e
Quito Uber

Patricio Guaman Rosero Costoniclalvs. sedén
42 de segunda mano,
Guayaquil Taxi Coop aceptacion coop,

Journey

_Goal
64.58
P

0 ACA-Score &4
Medidato de autoridad algoritmica (6d66F72)

Presupuesto

Following on tu Ecuader autometive piaks/valleys

Produchon Meta de Ventas:

150 unidades
Precio MAGE EV.
$23,990
Total
$72,000
Jan Feb Mar Abr Man Jul Ago Sep Oct Nov Dic

PESO x FACE Strategy Grid

Diego heurs sabo 0 grabs su su tactic Investment KPI Status
sobre :i'g;noon vgg slr:r.r%::ldeo
para Spot Meta de
o "La Ultima Recarga” | /"VeSt0 algoritimo | Comecto
o T | |
@_>® ’ % g’ .sh:g: aua(e:s' Investro Inveremen |~ Confinecto
Pres T 0 Teix Expent ‘
Activo E Calcumage Investro Inveremen Correcto
¢ ; ed Content Stata d
< 7 ata de
@ "Taxeame el MAGE" Investro Cenfitecto R lodsin
E"'A'Q{S:” . Activaciones BTL . = B
\‘ “Dia del Eléctrico Investro Inveremen Correcto
Rendidor® |
Programa de OOH Contextual . Stata do
Embajadores gasolineras SEsto Confitecto | por conmecto

llustracion 14: Dashboard de Campafia El Eléctrico Rendidor

base 3 4 5§ 6 7
month 3

KPIs
01 leads 02 conversacion
(meta2,400)  Impresiones (meta S00K)
comitatar  CPL ag12 e 25qrupos
03 risk 04 concepto
NPS 250 espontanea
associacion
250 (meta 35%
NPS confidance saving one)
05 cobertura 06 BTL
10 00H markers ~ events meta 12
&d Programatics
geotargetedo contacts por evento
Umbrales de Alerta

PAUSA Y REDISERO
REASIGNA PRESUPUESTO

@ CTR<1.5%in 72h rule
CPL >$18 rule

QECER GG ED GRS REEMPLAZA FORMATO

Proyeccion de FACE Score

84 ACA-Score
50 embajadores

o 40% valtas
from referrals

8 9 10 11 goal
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MOODBOARD

Moodboard
Resumen visual /

EL ELECTRICO Llamado a la accién
RENDIDOR BIARIS® LABORAL

DIARIO

Meno:

sin pico y placa, trabojor todos

RENDIMIENTO

Autonomia real - Tecnologia simple - Soporte local

llustracion 15: Moodboard Mage Ev

CONCEPTO

La linea gréfica de "El Eléctrico Rendidor” se sostiene El blanco refuerza la limpieza y la ausencia de
sobre una paleta cromatica donde cada color tiene emisiones, dando  respiro c \(lsual y
una funcion estratégica. El azul #0055BF construye la transmitiendo la pureza de lo eléctrico. El gris
confianza y solidez tecnologica del MAGE EV, #6D6F72 aporta neutralidad y modernidad en
posicionandolo como una herramienta seria y durable los elementos secundarios, equilibrando la
para el trabajo diario. El amarillo #FFD303 conecta de composicion sin robar protagonismo. En
inmediato con el gremio taxista y, al mismo tiempo, 5 esta I la
funciona como el destello visual que resalta el ahorro, pemeqcion del vehlcukrde un Si‘mNe gasto
la energia eléctrica y la ganancia real que aligera el VO 3@ una iny que
bolsillo del conductor. i las diarias del taxista y del
socio conductor de apps.

llustracién 16: Lineamientos Gréficos.
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ANTON REGULAR

ABcﬂEFGHIJKLMI{IT(]POHSIWWXYZ
abedefghiikimniioparstuvwxyz

Tipografias

La eleccion tipografica refuerza la jerarquia y

personalidad de la campafia en cada soporte.

Anton, en su version bold y condensada, se utiliza M O N TS E R RAT
para el eslogan “El Eléctrico Rendidor” en piezas de

alto impacto OOH y vallas, rantizando S

contundencia y legibilidad a distancia. Montserrat, ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTU-
en sus variantes regular y semibold, funciona como

tipografia de apoyo para subtitulos, cifras de VWXYZ

ahorro y llamados a la acciol aportando it A

modernidad y equilibrio. Poppins, con su abcdefghuklmnnopqrstuvwxyz
geometria suave y humanista, se emplea para

cuerpos de texto largos en material impreso
(volantes, afiches) y digital (redes sociales, web), PO P PI N S
asegurando una lectura clara y comoda en
pantallas de celular. Esta combinacion permite que

cada pieza comunique con claridad, manteniendo ABCDEFGHIJ KLMNNOPQRSTUVWX‘
coherencia visual en todo el ecosistema de Ia

campana. YZ

abcdefghijklmniopqgrstuvwxyz

CMYK 96 70 o o
RGB o 85 ™

E azul #0055BF funciona como el abrigo visual que envuelve al taxista: le dice
que no tiene que estresarse por el costo del mantenimiento ni por la volatilidad
del precio de la gasolina. Es el color de "respira, este carro te cuida el bolsilio".

Paleta de color

Color 2
CMYK O 17 100 o
2 RGB 255 n 3

Esta paleta funciona porque cada color cumple un
rol preciso sin competir. El azul #0055BF da
confianza y tranquilidad financiera al conductor. el amarillo #FFD303 funciona como el gancho emocional que reconoce al taxista:
El amarillo #FFD303 conecta con el gremio taxista sabe que el amarillo es su color, el que ha identificado su oficio por décadas. Pero
y comunica energia y rentabilidad. El blanco ademas, ese amarillo no es el amarillo viejo de los taxis de combustidn, sino un
limpia y da respiro visual. El gris #6D6F72 equilibra amarillo vibrante, casi ne6n, que destella energia eléctrica.
y sostiene la estructura sin robar protagonismo.
Juntos generan contraste, legibilidad y jerarquia, Color 3
logrando que el mensaje "ahorro y confianza®™ se
perciba de forma clara, moderna y cercana al CMYK 59 49 46 14
taxista. 6d6F72

RGB 109 m N4

El gris #6D6F72 es el soporte silencioso: da orden, estructura y
modernidad sin competir, equilibrando la composicion para que el
azul y el amarillo brillen con su propdsito.

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacién se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de
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del Master y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucién.
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Diseiio y
marca

La linea grafica de “El Eléctrico Rendidor" se construye desde el
respeto absoluto por la identidad visual preexistente de Dongfeng
¥y su modelo MAGE EV. Sobre esa base solida, nuestra propuesta
de campana incorpora una capa grafica temporal que anade
recursos especificos: un isotipo de campana, una familia de iconos
funcionales disefiados que se integran organicamente en la
reticula establecida por Dongfeng. De esta manera, la campana no
compite ni reemplaza la identidad madre, sino que la potencia: el
espectador reconoce de inmediato el universo Dongfeng, pero
percibe que hay un mensaje nuevo, fresco y enfocado en su
bolsillo, logrando que lo temporal (la campana) y lo permanente (la X i 22
marca) convivan en armonia visual sin perder jerarquia ni EJempIg de logotipificacion de producto de la
credibilidad. Campana.

Aplicacion
en productos

AL

TAXEANDo

eMAGE

La aplicacion en productos asegura que la
campana tenga presencia unificada en cada
punto de contacto. En OOH, el alto contraste de la
paleta garantiza impacto y legibilidad a distancia.
En el brandeo impreso (volantes, afiches, tarjetasy
material de sala), la reticula modular y los iconos
funcionales mantienen jerarquia y claridad.

En redes sociales, los formatos dinamicos con el
auto en movimiento, burbujas de ahorro y marcos
simulando apps conectan con el conductor. Asi, la
campaiia se vuelve reconocible al instante, sin
importar el soporte.
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