
UNIVERSITAT POLITÈCNICA DE VALÈNCIA

Facultad de Administración y Dirección de Empresas

Diseño e implementación de un plan de comunicación
digital para la empresa MOVESEA

Trabajo Fin de Máster

Máster Universitario en Social Media y Comunicación Corporativa

AUTOR/A: Peretolchina , Elizaveta

Tutor/a: Escribá Pérez, Carmen

CURSO ACADÉMICO: 2021/2022



 
 

 

 

Diseño e implementación de un plan de 
comunicación digital para la empresa 

MOVESEA 
 

 

 TRABAJO FINAL DE MÁSTER 

Autora: 

Elizaveta Peretolchina 

 Tutora: 
Carmen Escribá Pérez 

  

 
 
 
 
 
 
 
 
 

Máster en Social Media y Comunicación Corporativa 
Curso Académico 2021-2022 



 2 

Resumen 
 
El sector del comercio electrónico juega un papel fundamental en la 
sociedad y en la economía, ofreciendo a la gente los productos necesarios, 
y cada año este sector crece cada vez más en todo el mundo. Al mismo 
tiempo, las Redes Sociales hoy en día se han convertido en una fuente de 
información importante para los consumidores en el proceso de compra. 
Por lo tanto, es necesario para las empresas estar en las RRSS y tener una 
buena estrategia de comunicación.  
 
El presente Trabajo Final de Máster (TFM) tiene como objeto el desarrollo 
de un plan de comunicación para un comercio electrónico de los productos 
para actividades acuáticas MOVESEA, con el fin de mejorar la imagen de la 
marca, reforzar su reconocimiento y ampliar el alcance en el entorno 
digital.  
 
Para ello, en primer lugar, se ha estudiado el mercado de comercio 
electrónico en los países europeos, así como el sector de drones 
submarinos y sistemas de buceo. En segundo lugar, se han realizado una 
auditoría interna y otra externa, un análisis DAFO y las entrevistas en 
profundidad con los empleados de la empresa. También se ha llevado a 
cabo un benchmarking y definición de audiencia. Dichos métodos de 
investigación han permitido implementar un Plan de Comunicación que 
incluye Social Media Plan, un calendario de temas y de contenidos, y Plan 
de Publicidad para alcanzar los objetivos y las metas establecidas. Con el 
plan desarrollado, se espera lograr un mayor reconocimiento de la marca, 
fortalecer su reputación en el entorno digital e incrementar el número de 
clientes. 
 
 
El sector del comerç electrònic juga un paper fonamental en la societat i en 
l'economia, oferint a la gent els productes necessaris, i cada any aquest 
sector creix cada vegada més a tot el món. Al mateix temps, les Xarxes 
Socials hui dia s'han convertit en una font d'informació important per als 
consumidors en el procés de compra. Per tant, és necessari per a les 
empreses estar en les *RRSS i tindre una bona estratègia de comunicació.  
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El present Treball Final de Màster (*TFM) té com a objecte el 
desenvolupament d'un pla de comunicació per a un comerç electrònic dels 
productes per a activitats aquàtiques *MOVESEA, amb la finalitat de 
millorar la imatge de la marca, reforçar el seu reconeixement i ampliar 
l'abast en l'entorn digital.  
 
Per a això, en primer lloc, s'ha estudiat el mercat de comerç electrònic als 
països europeus, així com el sector de drons submarins i sistemes de 
busseig. En segon lloc, s'han realitzat una auditoria interna i una altra 
externa, una anàlisi *DAFO i les entrevistes en profunditat amb els empleats 
de l'empresa. També s'ha dut a terme un benchmarking i definició 
d'audiència. Aquests mètodes d'investigació han permés implementar un 
Pla de Comunicació que inclou Mitjà social Pla, un calendari de temes i de 
continguts, i Pla de Publicitat per a aconseguir els objectius i les metes 
establides. Amb el pla desenvolupat, s'espera aconseguir un major 
reconeixement de la marca, enfortir la seua reputació en l'entorn digital i 
incrementar el nombre de clients. 
 
 
The e-commerce sector plays a fundamental role in society and in the 
economy, offering people the necessary products, and every year this 
sector is growing more and more all over the world. At the same time, Social 
Media today has become an important source of information for consumers 
in the purchase process. Therefore, it is necessary for companies to be 
presented in social networks and have a good communication strategy.  
 
The purpose of this Master’s Thesis is the development of a communication 
plan for an electronic commerce MOVESEA, which sells products for aquatic 
activities, in order to improve the image of the brand, strengthen its 
recognition and expand the reach in the digital environment.  
 
To do this, first, the e-commerce market in European countries has been 
studied, as well as the sector of underwater drones and diving systems. 
Secondly, an internal and an external audit, a SWOT analysis and in-depth 



 4 

interviews with the company's employees have been carried out. A 
benchmarking and audience definition has also been conducted. These 
research methods have made it possible to implement a Communication 
Plan that includes a Social Media Plan, a calendar of topics and contents, 
and an Advertising Plan to achieve the established objectives and goals. 
With the developed plan, it is expected to achieve greater brand 
recognition, strengthen its reputation in the digital environment and 
increase the number of customers. 
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1. INTRODUCCIÓN 
 

El mercado de comercio electrónico en Europa está creciendo cada año más 
y es muy importante que las tiendas online, al igual que otros tipos de 
compañías, estén presentes en las redes sociales. Además, cabe destacar 
que los productos tecnológicos ocupan un lugar especial en el mercado, y 
en el futuro las ventas de estos tipos de artículos también crecerán 
bastante. Todos estos puntos son de interés en la implementación de este 
trabajo. 
 
El objetivo general del presente Trabajo Final de Máster es diseñar e 
implementar un plan de comunicación que sea una propuesta de mejora de 
las redes sociales y el sitio web de la empresa que vende productos 
acuáticos MOVESEA. Debido a esto, se planea reforzar notoriedad de la 
marca, incrementar la lealtad y el nivel de confianza en ella. Además, se 
espera un aumento en el número de seguidores y clientes potenciales y, 
como resultado, un crecimiento en el nivel de ventas de la compañía. Con 
este fin, también se desarrollará un plan de campañas publicitarias en 
Facebook e Instagram Ads. 
 
Los objetivos específicos del proyecto son: 
 

• Analizar el etorno digital del sector de venta de productos acuáticos 
• Realizar un estudio del comercio electrónico en la Unión Europea y 

su evolución en los últimos años 
• Llevar a cabo auditoría interna de la marca MOVESEA y analizar su 

situación actual 
• Realizar auditoría externa y detectar buenas prácticas 
• Definir el público objetivo y crear perfiles de los clientes (buyer 

personas)  
• Proponer una estrategia de social media que permita obtener nuevos 

suscriptores y aumentar la notoriedad de la marca  
• Desarrollar un calendario de temas de 6 meses y un calendario de 

contenidos más detallado de 1 mes 
• Ofrecer un plan de publicidad en Facebook e Instagram Ads 
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No obstante, dado que la empresa MOVESEA vende los productos de 16 
marcas diferentes, no es posible explorar el mercado de cada tipo de 
producto en este estudio. Por lo tanto, al investigar, nos centramos en dos 
grupos principales de los productos para la empresa: drones submarinos y 
sistemas de buceo. 
 
El interés en la implementación de este proyecto es causado por la 
oportunidad de aplicar los conocimientos adquiridos durante el Máster en 
Social Media y Comunicación Corporativa en la práctica. Esto es, seguir 
investigando en el ámbito de las Redes Sociales, elegir estrategias y 
métodos adecuados e implementar las ideas al caso de una empresa real 
existente.  
 
Para realizar el presente trabajo está previsto explorar el mercado de 
comercio electrónico en Europa en general, y en los países donde los 
productos de MOVESEA son más populares en particular, así como el 
comportamiento de los compradores de tiendas online. También se planea 
identificar a los competidores y buenas prácticas, así como realizar un 
análisis que incluye auditorías internas y externas, entrevistas en 
profundidad con los empleados de la compañía y análisis DAFO y detectar 
el público objetivo. Sobre la base de los conocimientos adquiridos, se 
planea crear un plan de comunicación para MOVESEA, que incluirá un Social 
Media Plan, un calendario de temas y contenidos y un plan de publicidad. 
 

2. ANTECEDENTES Y SITUACIÓN ACTUAL 
 

En los capítulos de este apartado, se realiza un estudio del mercado de 
comercio electrónico en Europa en general, así como en los países donde 
los productos de la empresa se venden mejor (España, Portugal, Francia, 
Alemania y Reino Unido) en particular. También, se detecta el perfil de los 
potenciales compradores y se presenta la empresa MOVESEA y sus 
principales competidores. 
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2.1. Comercio electrónico en los países de Europa 
 
Es evidente que ahora vivimos en una era de la digitalización máxima en la 
que casi todas las personas tienen acceso a Internet. Por lo tanto, es difícil 
imaginar que hace 30 años en el mundo no existían las tiendas online, y 
todas las compras se hacían en las tiendas físicas. La apertura de Amazon 
en 1994 cambió el mundo de las compras, abriendo una nueva época de 
pedidos en línea convenientes. Hoy en día el entorno digital cuenta con 
cientas tiendas en línea, y cualquier compra se puede realizar en solo unos 
minutos a través de Internet con una entrega rápida a domicilio. El mercado 
del comercio electrónico está creciendo cada año más, y la pandemia del 
COVID-19 ha acelerado este desarrollo, obligando a algunas empresas, que 
no contaban con la presencia web, a crear su propio sitio y desarrollar 
perfiles en las redes sociales a un ritmo acelerado. 
 
Según el artículo de Buchholz (2022), sobre el mercado de comercio 
electrónico en China, ese país es un líder mundial del mercado del comercio 
electrónico, con ventas de más de 1.400.000 millones de dólares en 2022. 
Le siguen los Estados Unidos con ventas de 907 900 millones de dólares y 
los países de Europa con ventas de 823.300 millones de dólares. En la Figura 
1 se puede observar que, si bien la mayoría de las ventas ahora provienen 
de China, los expertos esperan un crecimiento moderado en las ventas de 
comercio electrónico en esta región para 2025. Mientras que en el mercado 
europeo se espera un crecimiento de las ventas del 47%, que asciende a 
más de 1.220.000 millones de dólares, lo que colocaría a Europa en el tercer 
lugar en volumen de comercio electrónico en el mundo. 
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Figura 1. Evolución anual de las ventas de comercio electrónico en 
determinados países entre 2022 y 2025 (en miles de millones de dólares) 
 

 
Fuente: Statista Digital Market Outlook (2022) 
 
 

Según el informe de Lone, Harboul et al. (2021), en el año 2020 el comercio 
electrónico europeo creció hasta los 757.000 millones de euros, un 10% 
más que los 690.000 millones de euros de 2019. En la Figura 2 aparece que 
dentro de todas las partes del continente Europa Occidental (Alemania, 
Bélgica, Francia, Irlanda, Luxemburgo, Países Bajos, Reino Unido) es la 
región más fuerte en términos de facturación de comercio electrónico B2C, 
representando el 64% de la facturación total para 2020. El sur de Europa 
(Chipre, Grecia, Italia, Malta, Portugal y España) ocupa el segundo lugar con 
el 16% de la facturación total, mientras que Europa Central (Austria, 
Chequia, Hungría, Polonia, Eslovaquia, Eslovenia, Suiza) 8%, Europa del 
Norte (Dinamarca, Estonia, Finlandia, Islandia, Letonia, Lituania, Noruega, 
Suecia) y del Este (Albania, Bulgaria, Croacia, Moldavia, Macedonia del 
Norte, Rumanía, Rusia, Serbia y Ucrania) ambos 6%. 
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Figura 2. Porcentaje de la facturación total del comercio electrónico en 
Europa por región, 2020 
 
 

 
 
Fuente: Lone, Harboul et al. (2021) 
 

También es importante tener en cuenta que la mayoría de las personas de 
Europa, usan Internet (lo podemos observar en la Figura 3). El mayor 
número de usuarios de Internet tiene Europa Occidental (96%) y la cantidad 
menor de internautas tiene Europa del Este (77%). 
 
Figura 3. Usuarios de Internet en Europa por región, 2020 

 
Fuente: Lone, Harboul et al. (2021) 
 

Es interesante observar que el gasto medio en el comercio electrónico por 
persona al mes en los países europeos es de 161 euros (Gardshol, 2021).  En 
la Figura 4 se puede ver que Alemania y el Reino Unido son los mercados 
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más fuertes de Europa. Ambos mercados tienen montos de compra 
relativamente altos y una alta participación en el comercio electrónico 
combinada con una gran población. Les siguen Francia, Italia y España. 
 
Figura 4. Mercado de Comercio Electrónico en Europa 

 
Fuente: Gardshol (2021) 
 

En el año 2021 ha aumentado en número de consumidores que compran 
en línea en Europa, en total durante este período 297 millones personas 
han comprado algo en Internet (Gardshol, 2021). En cuanto a tipos de los 
productos que compran las principales categorías de los productos son ropa 
y calzado (175 millones de consumidores), electrónica (117 millones), libros 
(109 millones), cosmética (99 millones) y comida (86 millones). Los 
productos de farmacia y deporte y ocio también son bastante populares 
entre los consumidores de los países europeos (Figura 5).  
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Figura 5. 12 principales categorías de productos entre los compradores 
europeos (en millones de consumidores) 

 
Fuente: Gardshol (2021) 

 
Seguidamente, cabe destacar que hoy en día para los comercios 
electrónicos es importante tener diferentes medios de comunicación con 
clientes. Según el informe de Lone, Harboul et al. (2021), actualmente, las 
tiendas online europeas ofrecen una media de 3,3 opciones para que los 
consumidores se pongan en contacto con ellas (Figura 6). El teléfono, el 
correo electrónico y los formularios de contacto en línea son las opciones 
de contacto más frecuentes. Sorprendentemente, tener una opción de chat 
(en vivo o chat bot) también es muy popular entre las principales tiendas 
electrónicas europeas, ya que casi la mitad ofrecen una opción de chat en 
su sitio web. 
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Figura 6. Uso de las opciones de contacto ofrecidas entre las tiendas en 
línea en el año 2021 

 
Fuente: Lone, Harboul et al. (2021) 

 
En cuanto a las Redes Sociales, casi todas las tiendas en línea en la Unión 
Europea muestran enlaces a sus RRSS en su sitio web (93%). En promedio, 
los comercios electrónicos presentan 3.2 canales en su página web. los 
canales más populares entre todas las tiendas en línea son Facebook, 
Instagram e YouTube (Figura 7). Las plataformas menos utilizadas son 
Tumblr, Snapchat y TikTok. Curiosamente, las tiendas electrónicas con más 
de 200 millones de visitantes por año, es menos probable que muestren sus 
cuentas de redes sociales en el sitio web (78%) en comparación con las 
tiendas electrónicas más pequeñas (94%).  
 
Figura 7. Uso de los canales de redes sociales entre las tiendas web en UE 
en el año 2021 

 
Fuente: Lone, Harboul et al. (2021) 
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Para resumir, se puede decir que Europa es una de las tres regiones líderes 
del comercio electrónico en el mundo tras los Estados Unidos y China y, 
según los expertos, está bien posicionada para aumentar este mercado en 
más del 40% para 2025. Los países de Europa Occidental y de Europa del 
Sur son los que más contribuyen al número de ventas en la región. Los 
países líderes en el mercado de comercio electrónico son el Reino Unido, 
Alemania, Francia, Italia y España. Cada año, los habitantes del continente 
europeo compran más productos, entre los cuales las categorías más 
populares son Ropa y Zapatos, Electrónica y Libros. Para comunicarse con 
los clientes las tiendes en línea de la Unión Europea suelen usar el teléfono, 
el correo electrónico, el formulario o un chat. En cuanto a las Redes 
Sociales, Facebook, Instagram y YouTube son los canales más populares 
entre todas las tiendas en línea.  
 
2.2. El sector de los drones submarinos y sistemas de buceo 
 
La empresa MOVESEA se dedica principalmente a la distribución de los 
artículos para investigación de las profundidades marinas y equipos de 
buceo, por eso se considera apropiado centrarse en el estado del mercado 
de estos tipos de productos.  
 
Los drones submarinos pertenecen al sector de Vehículos Operados a 
Distancia (ROV), son robots que se usan bajo el agua y están operados 
remotamente a través de unidad de control por medio de un cable que 
intercambia señales de control y vídeo desde el vehículo submarino (Figura 
8). No obstante, los ROVs son unos productos especiales que pueden ser 
utilizados tanto por profesionales como por aficionados porque dan la gran 
oportunidad de exploración de las profundidades sin necesidad de 
inmersión humana. Los drones pueden ser una herramienta muy útil para 
investigadores, fotógrafos, cineastas, pescadores y otros (todas las posibles 
aplicaciones se pueden observar en la Figura 9). 
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Figura 8. Uso del dron submarino bajo el agua 

 
Fuente: QYSEA (2022) 
 
Figura 9. Aplicación de un dron submarino 

 
Fuente: QYSEA (2022) 
 
Según el informe de Transparency Research Department (2021), el mercado 
global de ROV se valoró en 8.870 millones de dólares en 2020. Se estima 
que se expandirá a una tasa de crecimiento anual compuesto (TCAC) del 
3,11% de 2021 a 2031. Regiones líderes del mercado de drones submarinos 
son Europa, Asia, Oriente, África and América Latina (Figura 10). Aunque el 
sector de los drones se vio afectado por la pandemia COVID-19 que influyó 
las operaciones y las actividades comerciales, la producción y venta de 
drones. Hoy en día la demanda de ROV para actividades de inspección y 
reparación aumentará debido al crecimiento de la actividad comercial y el 
número de barcos que operan en los océanos.  
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Figura 10. Mercado de Vehículos Operados A Distancia (ROV): 2021-2031 

 
Fuente: Transparency Research Department (2021) 
 

Es interesante observar que, en la producción de los drones, los países de 
Asia son líderes. Empresas como Chasing, QYSEA, Navatics u otros producen 
drones submarinos y los distribuyen al mercado asiático, así como a otros 
países del mundo a través de una red de distribuidores. Los drones también 
se venden a través de las tiendas en línea muy conocidas como Amazon, 
eBay, etc. Por lo tanto, los mismos productos pueden ser vendidos por 
diferentes empresas a diferentes precios y con diferentes condiciones de 
envío. En tales circunstancias, es bastante difícil diferenciarse de la 
competencia, así que la atención al cliente, los precios, las promociones, las 
ofertas especiales, las condiciones de entrega y el servicio postventa juegan 
un papel importante en la elección del vendedor por parte de los clientes. 
Sin embargo, la industria de ROV tiene sus dificultades. Una de las cuales es 
el alto precio de los drones que impide que algunas compañías o personas 
los compren.  
 
En cuanto a sistemas de buceo, hoy en día son los productos más modernos 
e innovadores en el mercado de buceo, ya que permiten la inmersión sin 
utilizar las botellas de buceo tradicionales. Además, los sistemas tienen un 
peso relativamente ligero, son seguros para vuelos en avión y pueden ser 
utilizados incluso por buceadores principiantes. En los sistemas de buceo se 
utiliza la tecnología de un compresor de buceo portátil que funciona con 
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baterías y que flota en la superficie sobre el buceador y lo acompaña 
mientras bucea (Figura 11). 
 
Figura 11. Funcionamiento de un sistema de buceo 

 
Fuente: AirBuddy (2022) 

 
Sistema de buceo es un producto perfecto para personas que ya no quieren 
simplemente nadar con un tubo y una máscara, pero tampoco quieren 
empezar a bucear a un nivel profesional a gran profundidad. Por eso, para 
ellos es aconsejable utilizar un equipo de buceo a una profundidad de 3 a 
12 metros. Además, la batería del sistema está diseñada para 45-60 
minutos de autonomía bajo el agua y ese periodo del tiempo es suficiente 
para disfrutar del buceo. Durante la inmersión, también es posible tomar 
fotos y videos, así como explorar el fondo del mar. 
 
Según el informe de Prasannan y Das (2018), el tamaño del mercado global 
de equipos de buceo en general se valoró en 3.731 millones de dólares en 
2017, y se espera que alcance los 5.106 millones para 2025, registrando una 
tasa compuesta anual del 4.1% de 2018 a 2025. El crecimiento de la 
industria de equipos de buceo se atribuye al aumento de la actividad 
industrial y de construcción, junto con el alquiler y aumento del turismo. 
 
En la Figura 12 se puede observar que existen diferentes tipos de los 
productos de buceo y cada uno de ellos va a crecer en el futuro. El mercado 
global de estos tipos de productos está segmentado en las siguientes 
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categorías: chaleco compensador y regulador, cilindro y vehículo de 
propulsión de buceo, cámara de descompresión, traje de exposición y 
accesorios.  
 
Los equipos de buceo mencionados anteriormente pertenecen al sector de 
los vehículos de propulsión de buceo. Se espera que hasta el año 2025 el 
mayor crecimiento tendrá la categoría de chaleco compensador y 
regulador, pero el sector de los cilindros y vehículos de propulsión de buceo 
también va a crecer significativamente.  
 
Figura 12. Mercado mundial de equipos de buceo por tipos 
 

 
Fuente: Prasannan y Das (2018) 
 
El mercado de equipos de buceo experimenta un aumento en popularidad 
en todo el mundo, a medida que más y más viajeros buscan mejorar sus 
vacaciones. Los principales sitios para el buceo se encuentran 
generalmente en las regiones costeras con mar cálido. Además, se prevé 
que las regiones costeras con ricos arrecifes de coral sean testigos de altas 
actividades de buceo. El mercado de los Estados Unidos es el mercado de 
equipos de buceo más dominante y el equipo de buceo de Australia es uno 
de los mercados líderes en la región de Asia y el Pacífico. Sin embargo, los 
países asiáticos como Indonesia, Filipinas y Tailandia experimentan un 
aumento en el número de actividades de buceo (Prasannan y Das, 2018). 
No obstante, un producto como el sistema de buceo es perfecto para la 
región europea, ya que este territorio también tiene muchos lugares ideales 
para el buceo.  



 19 

2.3. Presentación de la empresa 
 
La marca MOVESEA apareció en el mercado de los productos de actividades 
acuáticas en el año 2019 y forma parte de la empresa Senaitech S.L., que 
fue fundada en el año 2015.  
 
MOVESEA es un comercio electrónico, importador, distribuidor y vendedor 
de los artículos que se puede utilizar en el mar. El negocio principal de la 
empresa es la venta de sistemas de buceo y los drones submarinos.    
 
La empresa también ofrece a los clientes otros productos como los drones 
de aire, bicicletas eléctricas, artículos de surfing, cámaras de buceo y 
cargadores portátiles. Además, MOVESEA produce sus propios productos: 
maletines para drones submarinos y accesorios. En el sitio web de la 
empresa se puede comprar productos de alta calidad de las siguientes 
marcas: Lefeet, Qysea, EcoFlow, Paralenz, Sublue, Surflogic, Omnicharge, 
Autel, BLU3 y muchas más. La compañía también presta el servicio técnico 
para la mayoría de los productos que vende.  
 
Hoy en día, MOVESEA cuenta con una tienda de comercio electrónico, ya 
que casi todos sus productos se venden a través de su sitio web (Figura 13). 
También tiene una página en Amazon (Figura 14), donde vende los 
productos, pero no es la fuente principal de los ingresos. Además, por cada 
compra en Amazon la empresa paga una comisión de 15%, por lo tanto, 
MOVESEA está interesada en desarrollar y promover su sitio web.  
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Figura 13. El sitio web de la empresa MOVESEA 
 

Fuente: MOVESEA (2022) 

 

Figura 14. Página de la marca MOVESEA en Amazon 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: Amazon (2022) 
 

A finales de 2020, la compañía abrió una tienda física en Madrid, pero 
debido a la baja demanda y el impacto de la pandemia COVID-19 en las 
visitas a las tiendas físicas, no tenían éxito y tuvieron que cerrar la tienda. 
La oficina principal de la empresa se encuentra en Valencia, por lo que los 
clientes que viven o visitan España tienen la oportunidad de venir a la 
oficina para familiarizarse y comprar el producto deseado. El envío se 
realiza en todo el mundo, pero el mercado principal de ventas para la 
compañía son los países europeos. La mayoría de los compradores de la 
tienda son de España, Portugal, Francia, Alemania e Inglaterra. 
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La empresa MOVESEA es una experta en los productos que vende y 
presenta una línea de productos única para las diversas necesidades de los 
consumidores. Por ejemplo, MOVESEA fue el primer distribuidor de drones 
submarinos en Europa y los vende no solo a compradores individuales, sino 
también a profesionales del sector e instituciones públicas como, por 
ejemplo, Universidad de Barcelona, Centre Balear de Biología Aplicada, 
Universidad “Royal Holloway” de Londres y muchas más. 
 
Al mismo tiempo, la compañía participa en eventos presenciales, por 
ejemplo, en exposiciones marítimas internacionales, como Palma 
International Boat Show, Salon Náutico Barcelona, Valencia Boat Show y 
Cannes Yachting Festival. En estas exposiciones la empresa refuerza su 
notoriedad, encuentra nuevos clientes e intercambia experiencias con la 
comunidad profesional. 
 
Actualmente la empresa cuenta con 10 empleados de diferentes países del 
mundo. En el futuro, los planes de la empresa incluyen el desarrollo activo 
de las redes sociales, el lanzamiento de campañas publicitarias que 
aumentarán el conocimiento de la marca y atraerán a muchos nuevos 
visitantes al sitio web para incrementar las ventas. Además, la compañía 
planea expandir la línea de productos incluso fabricados bajo su propia 
marca MOVESEA. 
 
2.4. Perfil de los potenciales consumidores 
 
Cada día millones de personas del mundo hacen compras, y si antes ellos 
tenían que ir a una tienda, ahora no es necesario salir de casa o usar el 
ordenador, porque pueden pagar los productos y la entrega directamente 
desde el móvil. Es evidente, que, en estas condiciones, las tiendas se 
vuelven cada vez más difícil de competir entre sí, y el éxito de un comercio 
electrónico no solo depende de los productos que vende, sino también del 
tiempo y el coste de envío, de la presencia en las RRSS y la reputación 
online. Incluso la falta de un chat bot o del servicio de la atención al cliente 
puede tener impacto a una decisión de compra por parte del cliente. 
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Según el informe de Gardshol (2021), el 75% de los residentes de la Unión 
Europea compraron productos o servicios en línea en el año 2021. En la 
Figura 15 podemos ver que la mayoría de los consumidores de comercio 
electrónico han realizado compras a través de sus teléfonos móviles.   
 
Figura 15. Porcentaje de personas que han realizado compras con un 
teléfono móvil en el último año 

 
Fuente: Gardshol (2021) 

 
En cuanto a la entrega de los productos, en el año 2021 este factor era uno 
de los más importantes para los compradores. Según el informe de 
Gardshol (2021), a medida que las ventas de comercio electrónico 
aumentaron en todos los ámbitos durante la pandemia de coronavirus, 
también incrementó el número de envíos, ya que más personas están 
comprando más productos. Como resultado, los consumidores de muchos 
países esperan entregas más rápidas. En el Reino Unido, por ejemplo, el 
15% espera un plazo de entrega de 1-2 días, en comparación con el 11% del 
año pasado. En Bélgica, la cifra correspondiente es del 18%, en comparación 
con el 12% del año pasado. Y en España, el 21% espera una entrega rápida, 
frente al 16% del año pasado. Sin embargo, la mayoría de los compradores 
de diferentes países de Europa están listos para esperar los productos 
dentro de 3-5 días (Figura 16).  
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Figura 16. Expectativas de los consumidores de comercio electrónico 
sobre el tiempo de entrega 

 
Fuente: Gardshol (2021) 

 
En cuanto a los consumidores de diferentes países, en el Reino Unido la 
gente compra más que en otras partes de Europa, ya que este país tiene el 
tercer mercado de comercio electrónico más importante del mundo. En el 
año 2020 alrededor del 87% de los hogares del Reino Unido compraron 
online (Martin, 2021). Con respecto al sexo, las mujeres y los hombres 
compran aproximadamente con la misma frecuencia que se puede ver en 
la Figura 17. 
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Figura 17. Porcentaje de personas que realizaron compras en línea en el 
Reino Unido de 2008 a 2020, por sexo 

 
Fuente: Coppola D. (2020) 

 
No obstante, junto con el Reino Unido, uno de los mercados del comercio 
electrónico más grande es Alemania. Según Burgstedt (2021), el 95% de los 
usuarios de Internet declararon que habían comprado o reservado algo 
online en el año 2021. Esto corresponde al 84% de la población alemana de 
16 años o más, es decir, 58 millones de ciudadanos alemanes. Más de un 
tercio (37%) compra online al menos una vez a la semana, el 4% lo hace a 
diario. Los de entre 30 y 49 años (53%) fueron los compradores online más 
frecuentes. 
 
En cuanto al comercio electrónico en Francia los datos en el artículo de Latil 
(2022) muestran que 41,6 millones de franceses compran en línea (81,4% 
de los usuarios de Internet). La distribución es muy igualada con un 82% de 
hombres y un 80% de mujeres que compran por Internet. También en la 
Figura 18 se puede observar que la brecha generacional está 
desapareciendo actualmente: el 73% de la población de 65 años o más 
compró al menos una vez en Internet el año pasado. 
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Figura 18. Perfil de los compradores en Francia 

 
Fuente: Latil (2022) 

 
En cuanto a Portugal, según el artículo de Pleuni (2020), el mercado del 
comercio electrónico en este país en el año 2019 contaba con 7 millones de 
consumidores, que corresponde al 65% de población. El 86% de los 
compradores en línea en Portugal compran a vendedores nacionales, 
mientras que el 53% compra a vendedores extranjeros (los más populares 
entre ellos son España, Italia y Alemania). 
 
Seguidamente, de acuerdo con los datos del informe de Velasco, Urueña et 
al. (2021), “En España el 79,4% de los internautas realizan compras online, 
aproximadamente 26,2 millones de personas.  
 
En relación con el género, aunque las mujeres presentan mayor intensidad 
de compra, apenas hay diferencias entre hombres y mujeres; el 79,2% de 
los hombres internautas son compradores online, frente al 79,5% de 
mujeres. Sin embargo, la edad, el nivel de estudios o el nivel de ingresos son 
los factores más importantes que influyen en la compra o no compra online. 
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En cuanto a la edad, la población entre los 25 y 34 años es quien más 
compra a través de Internet (88% de consumidores dentro de este grupo), 
seguida de la de 35 a 44 años (84,4%), de 45 a 54 (81,3%) y la población de 
16 a 24 años (81%). Por otro lado, en el grupo de internautas de 65 a 74 
años el porcentaje de compra online se sitúa en 62,5%. En términos 
absolutos, el mayor volumen de compra se concentra en la población de 35 
a 44 años (22,8%) y 45 a 54 años (22,7%), es decir, casi la mitad de los 
consumidores online del año 2020 son internautas de 35 a 54 años. 
 
En cuanto al nivel de los ingresos, aunque parece menos determinante que 
el nivel de estudios se observa claramente que a medida que se tienen más 
ingresos en el hogar se tiende más a la compra online; los porcentajes más 
altos de compra online se producen entre las personas pertenecientes a 
hogares con más de 2.500 euros mensuales, aunque también hay un alto 
porcentaje a partir de los 1.600 euros” (Figura 19). 
 
Figura 19. Compradores/as online en España, por características 
sociodemográficas y socioeconómicas en 2020 

 
Fuente: Velasco, Urueña et al. (2021) 

 
En el informe también se dice que “El 86,3% de internautas que compran 
online busca información a través de Internet antes de la compra para 
informarse sobre los bienes o servicios. La mayoría centra su búsqueda en 
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los precios (89%) y en informarse sobre las características de los productos 
(79%) (Figura 20). Entre los sitios más habituales de compra online, se 
mantienen las tiendas web de múltiples vendedores, los llamados 
marketplaces, con el 75,6% de uso, aunque, un año más, aumenta el 
porcentaje de las tiendas online de marcas y empresas, que pasan del 52,3% 
de 2019 al 65,2% de 2020. De ese 75,6% que compran a través de 
marketplaces, un 44,3% lo hace por la variedad de los productos, un 44% 
por tener unos mejores precios y el 38,3% afirma que porque hay opiniones 
y otra información útil” (Figura 21).  
 
Figura 20. Tipo de información que se busca online sobre bienes y servicios 
en 2020 

 
Fuente: Velasco, Urueña et al. (2021) 
 
 

Figura 21. Sitios más habituales de compra online en 2020 (respuesta 
múltiple) 

 
Fuente: Velasco, Urueña et al. (2021) 
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En cuanto a los canales de búsqueda de información, cabe destacar que, 
una de las fuentes importantes para los compradores son las Redes 
Sociales. Según Acebes y Montanera (2022), el 45% de consumidores 
buscan información en RRSS antes de realizar una compra y lo hacen 
principalmente en Facebook, Instagram y YouTube. El WhatsApp, Twitter, 
Pinterest, TikTok y Telegram son los canales menos populares para la 
búsqueda de información (Figura 22). También en la Figura 23 se indica que 
un 32% deja comentarios, expone sus problemas y dudas sobre sus compras 
en las redes. 
 
Figura 22. Canales de búsqueda de información sobre bienes y servicios 
en 2021 

 
Fuente: Acebes y Montanera (2022) 
 

 
 
 
 
 



 29 

Figura 23. El porcentaje de los usuarios que dejan comentarios sobre sus 
compras en RRSS  

 
Fuente: Acebes y Montanera (2022) 
 

 
También otro punto interesante es que “El 40% de los compradores 
declaran que las Redes Sociales han influido en su compra final de 
productos/servicios, especialmente las mujeres y los menores de 40 años” 
(Acebes y Montanera, 2022). 
 
Para resumir, se puede decir que el perfil del consumidor se parece 
bastante en diferentes países de Europa. En general, es una persona de 20-
54 años, en cuanto al sexo hombres y mujeres compran con la misma 
frecuencia. También cabe destacar que, el uso del teléfono móvil para 
compra en un comercio electrónico es algo habitual, ya que en el año 2021 
la mayoría de los consumidores de comercio electrónico han realizado 
compras a través de sus teléfonos móviles.  En esas condiciones es más 
difícil competir entre las tiendas, ya que existe una amplia selección de los 
productos y la presencia de un gran número de tiendas online. Los 
compradores se vuelven cada vez más exigentes esperando una entrega 
rápida, en promedio, esperan recibir los productos comprados dentro de 3-
5 días. Los consumidores antes de realizar la compra también buscan 
informarse a través de las redes sociales (principalmente en Facebook, 
Instagram y YouTube) y otros canales de comunicación y les interesa saber 
la información sobre los precios, características del producto, opiniones y 
ofertas promocionales.  
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 2.5. Competidores 
 
En este apartado, se van a mencionar cuatro de los principales 
competidores de la marca MOVESEA, todos se encuentran en Europa y 
cuentan tanto con tiendas online como con tiendas físicas.  
 
La empresa MOVESEA fue uno de los primeros distribuidores de drones 
submarinos en Europa. Ahora, ya muchas compañías en la región europea 
venden estos tipos de productos, pero MOVESEA sigue siendo el 
distribuidor oficial único de drones QYSEA en España. 
 
2.5.1. ADITECH 
 
Una de las tiendas más antiguas de este sector es ADITECH. La empresa 
diseña y fabrica productos de su propia marca MANGROVE y también 
distribuye diferentes tipos de productos para actividades acuáticas desde 
hace más de 26 años. ADITECH cuenta con una tienda online y dos tiendas 
físicas (en Costa Brava, España y otra en Texas, Estados Unidos) que los 
compradores pueden visitar. En la página web de ADITECH se venden 
equipos para la imagen submarina, drones submarinos, sistemas de 
iluminación, sistemas de propulsión, sistemas de calentamiento para trajes 
húmedos y secos, robótica submarina, sonares, detectores de metales etc. 
(Figura 24).  En cuanto a la comunicación, la empresa cuenta con canales en 
tres redes sociales: YouTube, Instagram y Facebook. Pues, aunque la 
compañía está presente en el mercado durante mucho tiempo, tiene pocos 
seguidores en las redes sociales.  
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Figura 24. Página web de la empresa ADITECH  

 
Fuente: ADITECH (2022) 

 
2.5.2. UW Camera Store 
 
Otro competidor de MOVESEA en cuanto a venta de drones submarinos es 
el comercio electrónico que se llama UW Camera Store. La empresa se 
encuentra en la ciudad Oud Gastel en los Países Bajos, donde tiene una 
tienda y sala de exposición abierta 6 días a la semana. UW Camera Store 
existe en el mercado desde hace 20 años y se posiciona como la tienda de 
cámaras subacuáticas más grande de Europa. La empresa tiene su sitio web 
con una amplia gama de los productos (Figura 25). Además de la venta de 
los equipos fotográficos, la compañía también presta el servicio técnico, 
alquiler de equipos y realiza formación para los profesionales. UW Camera 
Store tiene cuatros canales en las RRSS, entre ellos se encuentran 
Instagram, Facebook, YouTube y LinkedIn. 
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Figura 25. Página web de la empresa UW Camera Store 

 
Fuente: UW Camera Store (2022) 

 
2.5.3. Divemania 
 
En cuanto a los sistemas de buceo, en los países europeos no existen 
competidores directos de la marca MOVESEA, ya que las empresas que 
venden los mismos productos en Europa no están especializadas en la venta 
de los equipos acuáticas en general. El negocio principal para la mayoría de 
ellos es venta de los detectores de metal, por eso no pueden competir con 
la marca MOVESEA directamente. Además, la tecnología de los sistemas de 
buceo es nueva, ya que apareció hace unos pocos años. Por lo tanto, se 
propone considerar a los principales competidores los comercios 
electrónicos del sector del buceo en general.  
 
Uno de los competidores princípiales en el sector del buceo es el comercio 
electrónico Divemania, que cuenta con una tienda física en Galicia, España 
y dos centros de buceo (en La Coruña y Lanzarote). La empresa vende 
productos para la pesca submarina, el buceo, el buceo técnico, el esnórquel, 
la natación y la ropa de buceo (Figura 26). El comercio cuenta con muchas 
marcas populares de los productos de la actividad submarina. Divemania 
está presente en Twitter, Facebook e YouTube.  
 
 
 



 33 

Figura 26. Página web de la empresa Divemania 

 
Fuente: Divemania (2022) 
 
 

2.5.4. Gidive Store 
 
Seguidamente, otro competidor de la empresa MOVESEA en cuanto a la 
venta de los artículos de buceo es Gidive Store, un comercio electrónico que 
también cuenta con una tienda física en Girona, España. La empresa fue 
fundada en 2006 con la idea de ofrecer formación personalizada y de 
calidad en Buceo Deportivo y Técnico (Figura 27). Pero con el tiempo han 
ampliado sus servicios y ahora se dedican a la venta y comercialización de 
material de buceo recreativo y técnico, fotografía y vídeo subacuático, 
pesca submarina, esnórquel y natación, completando esta amplia oferta 
con seguros de buceo, viajes de buceo y servicio técnico de material de 
Buceo. Gidive Store vende los productos de más de 100 marcas. En cuanto 
a la presencia en las redes sociales cuentan con páginas en Instagram, 
Twitter y Facebook.  
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Figura 27. Página web de la empresa Gidive Store 

 
Fuente: Gidive Sports (2022) 

 
Un análisis detallado de los canales de comunicación de los competidores 
se realiza en el apartado de auditoría externa.  
 

3. METODOLOGÍA 
 
Al definir los y objetivos del estudio, es necesario establecer las etapas y 
herramientas necesarias para poder alcanzarlo.  
 
En primer lugar, para ofrecer a la empresa MOVESEA una propuesta de 
mejora y diseñar un plan de comunicación, es necesario llevar a cabo una 
auditoría interna, es decir, analizar el estado actual del negocio de la 
compañía, todos sus canales de comunicación, incluyendo el sitio y las redes 
sociales. Con el fin de examinar el comportamiento de los clientes de la 
tienda se utilizará la herramienta Google Analytics. También para fines de 
auditoría interna, se realizarán entrevistas con los empleados de la 
compañía, con el gerente del Departamento de ventas y con el director de 
la compañía, y se realizará un briefing. Los textos completos de las 
entrevistas con los empleados están en los Anexos 1 y 2.  
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En segundo lugar, es necesario realizar una auditoría externa y analizar los 
canales de comunicación de los competidores, así como el análisis del 
posicionamiento SEO y SEM de MOVESEA y sus competidores. Para lograr 
este objetivo, se planea utilizar herramientas analíticas como PR-CY.io, 
Semrush. También, se planea usar la herramienta Google Ads para 
programar palabras clave de búsqueda. 
 
Por último, sobre la base del resultado de la auditoría interna y externa, se 
van a implementar los análisis DAFO de la compañía y sus redes sociales. Lo 
que permitirá identificar las fortalezas y debilidades de los canales de 
comunicación de la compañía y desarrollar la propuesta de mejora. 
 
 

4. PLAN DE COMUNICACIÓN 
 
En los capítulos de este apartado, se realiza el análisis, que incluye 
auditorías interna y externa y análisis DAFO. También se define el público 
objetivo junto con los objetivos, metas y métricas de la comunicación de la 
empresa. En el final del presente apartado se realiza un plan de social media 
y un plan de contenidos junto con una propuesta de publicidad en Facebook 
e Instagram Ads.  
 

4.1. ANÁLISIS 
 

En los siguientes apartados, se realiza una auditoría interna y otra externa 
de la marca MOVESEA, se definen buenas prácticas junto con el análisis 
DAFO. 
 
4.1.1. AUDITORÍA INTERNA 
 
En el siguiente apartado, se detalla un análisis interno de la marca 
MOVESEA el cual fue elaborado en junio del año 2022 y en el que se estudia 
la actividad de la empresa. 
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4.1.1.1. Briefing de MOVESEA 
 

• Sobre la empresa 
La marca MOVESEA como parte de la empresa Senaitech S. L apareció en el 
mercado de los productos para actividades acuáticas en el año 2019 cuando 
el CEO de la empresa, un gran amante del mar y las actividades acuáticas, 
Vladimir Kapralov, se interesó en el mercado de drones submarinos y 
decidió crear un comercio electrónico para vender estos tipos de robots y 
otros productos marinos. Vladimir Kapralov es un apasionado del buceo, 
surfing, natación etc., ya que tiene un gran conocimiento sobre el 
funcionamiento de este tipo de productos. Él mismo prueba los artículos 
que se venden en su empresa, así que puede llevar a cabo cualquier 
consulta y el servicio técnico.  
 
En el mundo existen muchas empresas que fabrican los productos para 
actividades acuáticas. Actualmente la compañía MOVESEA colabora con 16 
diferentes marcas de diferentes países. Antes de empezar a vender nuevos 
productos, la compañía estudia todas las ofertas del mercado y selecciona 
las marcas que producen los equipos acuáticos más tecnológicos, 
funcionales, confiables y duraderos para aficionados y profesionales. 
 
Los planes de la compañía incluyen la expansión de la gama y la cooperación 
con muchas más marcas. También en el futuro, la empresa planea fabricar 
sus propios productos y accesorios teniendo en cuenta los errores y 
deficiencias de los productos de la competencia. 
 

• Misión, Visión y Valores  
 
Actualmente la empresa MOVESEA no cuenta con Misión, Visión y Valores. 
 

• Productos y servicios 
 
La compañía vende tipos de productos como drones y scooters submarinos, 
sistemas de buceo, cámaras subacuáticas, cargadores, drones aéreos y 
productos de surfing. El negocio principal de la compañía en este momento 
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son los drones submarinos y los sistemas de buceo, por lo que la empresa 
vende este tipo de productos desde la fundación de la empresa y estos le 
traen el mayor beneficio. La empresa MOVESEA también realiza el servicio 
técnico de los productos que vende. La entrega de los productos se efectúa 
por todo el mundo, pero el negocio principal de la empresa es el mercado 
europeo. 
 

• Organigrama, estructura y empleados 
 

Por el momento, la compañía cuenta con 10 empleados, que se ocupan de 
la colaboración con las marcas, finanzas, ventas, diseño y servicio del sitio 
web, así como redes sociales y publicidad.  
 

• Volumen de negocio y política de precios 
 

A pesar de que la compañía no está presente en el mercado por mucho 
tiempo, durante este periodo ya ha logrado un éxito significativo y continúa 
creciendo. El sitio web de la compañía no vende muchos productos y 
marcas, pero está constantemente desarrollando y aumentando su gama. 
Los precios de la compañía en comparación con los competidores son 
bastante moderados, hay descuentos y promociones constantemente 
presentes. Sin lugar a duda, la compañía se encuentra en la etapa inicial de 
su desarrollo, pero cuenta con un gran potencial.  
 

• Ventajas competitivas 
 
Como una ventaja competitiva de la empresa MOVESEA es que vende 
solamente los productos que antes probaron ellos mismos, asegurando la 
responsabilidad de los productos. Además, los empleados de la compañía 
son expertos en el campo de los equipos acuáticos, realizan consultas y 
servicios técnicos. La compañía ofrece la entrega rápida de los productos 
(en las mercancías que tienen la disponibilidad la entrega máximo es de 5 
días a Europa, o 48-72 horas a España). Además, la compañía tiene una 
distribución y comunicación bien organizada con los fabricantes de 
productos. MOVESEA participa regularmente en exposiciones 
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especializadas, donde intercambia la experiencia con la comunidad 
profesional y aprende sobre todas las novedades en el mercado. 
 

• Target 
 

El público principal de la compañía son personas que quieren disfrutar de la 
vida y pasar tiempo libre activamente, en la naturaleza, al aire libre y, 
finalmente, en el mar. Son los aficionados, los profesionales o unas familias 
con los niños. Su nivel de ingresos está por encima del promedio, ya que los 
artículos que vende la compañía no son productos de primera necesidad y 
están destinados más para el entretenimiento y la recreación.  
 

• Objetivos de la empresa  
 
El CEO de la empresa considera que una parte de la vida muy importante es 
buena recreación. Para una persona el mar puede ser una fuente de 
pasatiempo divertido, saludable e incluso puede mejorar la calidad de su 
vida. Por lo tanto, el objetivo de la empresa MOVESEA es proponer a los 
clientes los productos de mejor calidad, que los acompañan durante sus 
vacaciones o viajes y que facilitan su descanso y los buenos emociones.  
 
Los objetivos financieros de la compañía incluyen aumentar las ventas y el 
nivel de los ingresos para desarrollar la línea de productos y colaboración 
con las marcas. 
 

• Objetivos de la comunicación de la empresa  
 

En cuanto a la comunicación la compañía tiene como objetivo definir bien 
el público objetivo para llegar a más gente y aumentar las ventas. También 
los planes de la empresa incluyen el desarrollo de los canales de 
comunicación ya existentes y la creación de algunos nuevos, mejora de la 
página web y posicionamiento SEO, diseño de un plan de contenido y 
campañas publicitarias, aumento de la lealtad y reconocimiento de la 
marca. 
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• Competidores y referentes 
 
Cabe destacar que, la empresa MOVESEA tiene una línea de productos 
única que incluye artículos para todos los tipos de recreación. En términos 
de ventas de scooters submarinos, el principal competidor es la compañía 
francesa Poseidon Yachting y en el campo de los drones submarinos y los 
sistemas de buceo, los principales competidores son UW Camera Store, 
ADITECH, Divemania y Gidive Store. Todas, excepto UW Camera Store, se 
encuentran en España con la posibilidad para los clientes visitar tienda física 
o pedir los productos con la entrega. Todas las empresas arriba 
mencionadas tienen presencia en las redes sociales.  
 
En cuanto a los referentes, en este sentido, un buen ejemplo para la 
empresa son los canales de comunicación de los fabricantes de productos 
que distribuye la marca MOVESEA. Por ejemplo, redes sociales y páginas 
web de las empresas QYSEA, AirBuddy y BLU3, ya que los proveedores 
tienen conocimiento de como presentar mejor sus propios productos y 
también proporcionan a MOVESEA acceso al archivo de fotos y videos que 
se puede utilizar en los canales de comunicación de MOVESEA. 
 

• Redes sociales 
 

La empresa MOVESEA está presente en Facebook, Instagram, YouTube, 
TikTok y Pinterest. En el futuro cercano les gustaría también abrir el perfil 
en Vimeo.  
 
La cuenta más desarrollada de la empresa es el Instagram, ya que en esta 
red tienen el mayor número de seguidores. En cuanto a la interacción, la 
mayoría de los mensajes y comentarios se reciben en Instagram y en 
Pinterest al revés tiene poca interacción. 
 
De momento, la empresa no posee de un plan de social media, intentan 
publicar la información de todos los productos que venden de manera 
regular. Este año han contratado un gerente de las redes sociales para 
diseñar un plan de comunicación y un plan de contenidos. Además, ya 
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intentaron crear varias campañas publicitarias en Facebook e Instagram, 
hubo mucha interacción, pero no influyó en las ventas.  
 
En cuanto a los Hashtags suelen utilizar hashtag de la tienda y de las marcas 
de los productos. Algunos de los hashtags más utilizados son: #movesea 
#movesea_oficial #technology #electronics #underwater #workandtravel 
#diving #underwaterdrones. 
 

• Sitio web  
 
MOVESEA tiene su propia página web con un diseño agradable y un 
catálogo cómodo de los productos y los precios. El sitio web está realizado 
en la plataforma de comercio electrónico llamada Shopify que permite 
continuamente mejorar el diseño de la tienda y añadir nuevas funciones 
para que el proceso de la compra sea más cómodo para los clientes. 
 
En promedio, por día, el sitio es visitado por 1000 a 2000 personas y se 
realizan 1-2 compras diarias.  
 

• Presupuesto 
 
La compañía está dispuesta a pagar la publicidad en las redes sociales hasta 
1.200 euros al mes y la publicidad en Google hasta 4.000 euros. Los costes 
también incluyen el salario del gerente de redes sociales que es de 1.100 
euros.  
 
4.1.1.2 Presencia en la web 
 
En el presente apartado se detalla la presencia de la empresa MOVESEA en 
las siguientes redes sociales, junto con su página web: 
 

• Facebook (2022 a) – 
https://www.facebook.com/movesea.company/ 

• Instagram (2022 a) – https://www.instagram.com/movesea_official/ 
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• YouTube (2022 a) – 
https://www.youtube.com/channel/UCKLwDPENqzd6P8sAo696RGA 

• Pinterest (2022 a) – 
https://www.pinterest.es/moveseaofficial/_created/ 

• TikTok (2022 a) – https://www.tiktok.com/@movesea_official 
• Página Web (2022) - https://move-sea.com 

 
La empresa de momento no tiene cuentas en otras redes sociales ni una 
aplicación móvil, pero tiene un blog en su página web, aunque desde hace 
mucho tiempo no publica ningún post nuevo allí. 
 
En cuanto al posicionamiento en el buscador de Google, en las Figura 28 se 
puede observar que al realizar una búsqueda con el nombre de la marca 
MOVESEA salen aproximadamente 130.000 resultados. Dos de las tres 
primeras páginas con los resultados tienen páginas web muy relevantes, es 
decir, relacionados con la marca.    
 
Figura 28. Los resultados de la búsqueda con el nombre de la marca 
MOVESEA en Google 

 
Fuente: Google (2022) 
 

En el Cuadro 1 se puede observar, que los resultados de la búsqueda con el 
nombre de la marca son bastante relevantes, ya que en la primera posición 
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se encuentra el sitio web de MOVESEA, en la segunda está su página de 
Amazon, la tercera y la cuarta son Instagram y Facebook de MOVESEA, la 
quinta posición es el canal del YouTube de la marca y la sexta es la página 
MOVESEA de un sitio de las reseñas de los clientes-TrustPilot. 
 

Cuadro 1. Posicionamiento SEO de la marca MOVESEA en Google 

 
Fuente: Elaboración propia 

 
En la parte de arriba aparecen anuncios de los productos de la marca 
MOVESEA, ya que en marzo del año 2022 la compañía lanzó la publicidad 
de sus artículos en Google (Figura 28). En la parte derecha de los resultados 
de búsqueda sale la página de MOVESEA en el Google donde se pueden 
encontrar fotos de la oficina, las reseñas, la dirección e información de 
contacto de la empresa (Figura 28).  
 
A continuación, se ha realizado el análisis de la calidad de la página web de 
MOVESEA. Para ese objetivo se ha utilizado un sitio web que se llama pr-
cy.io. En la Figura 29 se puede ver que el ranking de la página es bastante 
alto (75.5 de 100) y que cumple los requisitos de un sitio web de calidad.  
 
Figura 29. Análisis de la calidad de la página web de MOVESEA 

 
Fuente: pr-cy.io (2022) 
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No obstante, han salido varios errores importantes como, por ejemplo, el 
problema con la estructura y el contenido de los títulos (headers) y con 
meta descripción, ya que algunos de los campos del código HTML están 
vacíos lo que dificulta la búsqueda del sitio (Figura 30). También ha salido 
un problema de la velocidad de la página, porque actualmente las páginas 
del sitio se cargan con bastante lentitud (Figura 31). 
 
Figura 30. Errores relacionados con los títulos y meta descripción de la 
página web de MOVESEA 
 

  
Fuente: pr-cy.io (2022) 
 

Figura 31. Errores relacionados con la velocidad de carga de la página web 
de MOVESEA 

  
Fuente: pr-cy.io (2022) 
 

También el servicio de pr-cy.io ha permitido obtener una información 
importante sobre las fuentes de origen y la cantidad de tráfico. En 
promedio, 1.720 personas por día visitan la página web de MOVESEA, el 
58% de ellos son tráfico orgánico y el 42% es tráfico pagado.  
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Según los datos de Google Analytics sobre la página web de MOVESEA, en 
el último mes 36.856 usuarios han visitado el sitio web, entre ellos 35.601 
son usuarios nuevos. En promedio, un visitante pasa en el sitio 41 segundos 
y visita 1,5 paginas durante una sesión. Sin embargo, el porcentaje de 
rebote de la página web es bastante alto y es de 80,57% (Figura 32). 
 
Figura 32. Resumen de las visitas de página web de MOVESEA 
 

 
Fuente: Google Analytics (2022) 
 

En cuanto a los dispositivos, la mayoría de los usuarios entran al sitio web 
de MOVESEA a través del Móvil (84%), el 13,4% utilizan un Ordenador y 
solamente el 2,6% utilizan una Tablet (Figura 33).  
 
Figura 33. Sesiones por dispositivo 

 
Fuente: Google Analytics (2022) 
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Seguidamente, las páginas más visitadas del sitio web de MOVESEA son 
páginas de los productos como sistemas de buceo, drones submarinos, 
scooters submarinos y también la página de carrito (Figura 34).  
 
Figura 34. Páginas más visitadas de MOVESEA 
 

 
Fuente: Google Analytics (2022) 
 

En cuanto a las palabras clave, el servicio web de Semrush ha mostrado que 
las Palabras clave que traen más tráfico a la página web de MOVESEA son 
“omni charge”, “flotation tube”, “lefeet”, “orange drone”, “mud sampler”, 
“omni 20+ bundle” y “fifish v6 accessories”. Entonces, más frecuentemente 
los usuarios buscan la información sobre los cargadores, scooters y drones 
submarinos (Figura 35). 
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Figura 35. Posiciones de Búsqueda Orgánica (palabras clave) 

 
Fuente: Semrush (2022) 

 
Seguidamente, sobre el diseño y el contenido de la página web de 
MOVESEA cabe destacar que, la compañía constantemente mejora el sitio 
y agrega nuevas funciones. Por ejemplo, en abril del año 2022, añadieron la 
función de pago de la compra por partes (Figura 36), en junio de este año 
también agregaron posibilidad de rastrear el proceso de entrega de 
productos, etc. Entonces, podemos decir que la página web tiene un diseño 
moderno y tiene muchas funciones útiles y convenientes para los usuarios. 
En el Cuadro 2 se puede observar los aspectos positivos y los inconvenientes 
de la página web de MOVESEA. 
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Cuadro 2. Análisis del sitio web de la empresa MOVESEA 

 
Fuente: Elaboración propia 
 

 
Figura 36. Tarjeta del producto en el sitio web de MOVESEA 

 
Fuente: MOVESEA (2022) 
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4.1.1.3 Reputación online 
 
En referencia a la reputación online, se ha realizado un estudio del perfil de 
la empresa en Google My Business y en las Páginas Amarillas, y se han 
analizado las reseñas de los usuarios de TrustPilot (2022).  
 
Al buscar el nombre de la empresa en el Google, a los usuarios les sale 
información sobre la empresa del Google My Business. El ranking de la 
empresa es bastante alto y es de 4 estrellas de 5. En general, MOVESEA 
tiene reseñas de 4 personas, tres de las reseñas son positivas (de 5 estrellas) 
y hay una reseña de solo una estrella (Figura 37). La reseña negativa está 
relacionada con el retraso en la entrega del producto por parte del 
fabricante, en esa situación la empresa ha hecho todo lo posible y se 
disculpó con el cliente en un comentario de respuesta (Figura 38). A pesar 
de esto, la calificación general de la compañía sigue siendo alta. 
 
Figura 37. El ranking de la empresa en Google My Business 

 
Fuente: Google (2022) 
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Figura 38. La respuesta de la empresa a un comentario negativo en Google 
My Business 

 
Fuente: Google (2022) 

 
La empresa MOVESEA también tiene un perfil en el sitio web de las 
opiniones y reseñas de los clientes TrustPilot. El ranking de la compañía en 
esta página es bastante alto (4 estrellas de 5). El 78% de los clientes han 
evaluado el servicio prestado como “Excelente”, el 4% valoraron su 
experiencia como “Buena”. Estos clientes han destacado un buen servicio, 
buena atención al cliente, solución rápida a sus problemas y 
profesionalismo (Figura 39). No obstante, el 18% de las reseñas son 
negativas (valoración “Muy malo”), ya que tuvieron el mismo problema con 
el retraso de la entrega. Pero debe tenerse en cuenta que la compañía dió 
su respuesta a cada comentario negativo e hizo todo lo posible para 
entregar el producto lo antes posible. Dado que el retraso de la entrega 
estaba relacionado con un problema del proveedor. 
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Figura 39. El ranking de la empresa MOVESEA en el servicio de opiniones 
de los clientes TrustPilot 

 
Fuente: TrustPilot (2022) 

 
Seguidamente, la información sobre la empresa MOVESEA también se 
puede encontrar en el sitio web de Páginas Amarillas. Pues, allí se menciona 
la tienda física de MOVESEA en Madrid que ya está cerrada, y no contiene 
ninguna reseña (Figura 40). No obstante, el perfil puede ser útil para los 
clientes potenciales, ya que contiene la información sobre el negocio de 
MOVESEA e información de contacto como enlace al sitio web de la 
empresa, teléfono y formulario.  
 
Figura 40. El perfil de la empresa MOVESEA en las Páginas Amarillas 

 
Fuente: Páginas Amarillas (2022) 
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4.1.1.4 Redes Sociales 
 
En el presente apartado se realiza el análisis de las redes sociales de la 
empresa MOVESEA. Actualmente la compañía cuenta con los perfiles en las 
plataformas de Facebook, Instagram, YouTube, Pinterest y TikTok (Cuadro 
3). 
 
Cabe destacar que todas las redes sociales de la compañía se llevan a cabo 
en inglés, ya que el público objetivo principal es la gente de los países 
europeos. En cuanto a los comentarios y los mensajes, la mayoría de las 
veces los clientes los escriben en inglés, español, francés, italiano y alemán. 
Normalmente la compañía responde a un cliente en su idioma.  
 
Cuadro 3. Datos acerca de las redes sociales de MOVESEA a fecha del 14 
de junio de 2022 

 
Fuente: Elaboración propia 

 
Seguidamente, se realiza el análisis más detallado de cada una de las redes 
sociales de la marca.  
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Facebook 
 
Fecha de apertura del perfil: el 6 de mayo del año 2020 
 
Publicaciones: 220 
 
Descripción: el perfil de la compañía indica la información correcta sobre 
su negocio. Además, los nombres de las marcas que se venden en la tienda 
MOVESEA se muestran en el banner principal. El perfil contiene datos de 
contacto (el sitio web, el número de teléfono, el horario y el enlace directo 
al chat de WhatsApp).  
 
Diseño de la página: el avatar del perfil contiene el logotipo de la empresa 
y el color verde ya que este color es el principal del estilo de la marca. El 
banner también está hecho con el respeto al estilo corporativo y contiene 
una fotografía del dron submarino reflejando el tipo de los productos que 
se venden, aunque requiere una actualización, ya que la empresa MOVESEA 
hoy en día ya no cuenta con la colaboración con muchas marcas. La fuente 
del texto en el banner también parece anticuada, aunque pertenece al 
estilo corporativo de la marca (Figura 41).  
 
Contenido:  los posts no son originales, ya que generalmente suelen ser 
recopilados de las páginas de Instagram y YouTube de la compañía. Por lo 
general, es información sobre los diferentes productos que vende la 
empresa (las fotos y los videos que muestran su funcionamiento, los textos 
descriptivos etc.). Sin embargo, la mayor parte del contenido está dirigida 
a la venta directa, lo que puede molestar a los suscriptores. Al mismo 
tiempo, alguna vez se publica el contenido de valor, por ejemplo: “Los 
mejores lugares para el buceo”. En cuanto al origen del contenido, en las 
publicaciones la empresa utiliza tanto las fotos y los videos propios, como 
el contenido de los proveedores de los productos.  
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Formatos del contenido: posts, fotos, videos, historias. No suelen hacer los 
directos o los sorteos para los seguidores.  
 
Tono: en cuanto al tono de la marca se puede observar que es formal, pero 
directo y cercano. En todas las publicaciones se utilizan bastante 
emoticonos y hashtags, con una media de 15-25 hashtags por post.  
 
Alcance e interactividad: en cuanto al alcance de la cuenta se podría 
concluir que es bastante buena (en promedio una publicación tiene 46 
personas alcanzadas), pero la interactividad es muy baja, ya que la media 
de “me gusta” en cada post es menor de 1, y tampoco hay comentarios. A 
veces los usuarios preguntan el precio y otra información de un producto 
en los comentarios o en los mensajes. 
 
Tienda: el perfil contiene la función de Facebook Shop donde los visitantes 
de la página pueden ver los detalles completos de los productos e ir a través 
del enlace a la tienda para comprar (Figura 42). Facebook Shop está 
vinculada al sitio web de la compañía con la aplicación de Shopify, por lo 
que la información sobre los productos en el perfil de Facebook siempre 
está actualizada.  
 
Publicidad: la empresa suele lanzar campañas publicitarias en Facebook 
Ads 2-3 veces al año ofreciendo a los usuarios descuentos y promociones. 
Normalmente lo hace antes de un día festivo o de un evento (Black Friday, 
la Navidad etc.). Pero cabe destacar que los anuncios de Facebook para la 
empresa MOVESEA funcionan solamente para atraer tráfico al sitio web y 
para adquirir nuevos suscriptores, y no suelen tener mucha conversión. 
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Figura 41. El perfil de la empresa MOVESEA en el Facebook a fecha del 15 
de junio de 2022 

 
Fuente: Facebook (2022 a) 

 
Figura 42. La tienda de MOVESEA en la plataforma de Facebook Shop a 
fecha del 15 de junio de 2022 

 
Fuente: Facebook (2022 a) 

 
Audiencia: en cuanto al público principal de la página, la mayoría de los 
suscriptores son hombres (81,1 %) de entre 25 y 54 años, pues, los dos 
grupos de edad principales son los suscriptores que tienen entre 35-44 y 
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45-54 años (Figura 43). La mayoría de los seguidores de la página son del 
Reino Unido, Italia, España, Alemania y Francia, lo que generalmente 
coincide con los perfiles de aquellos que suelen hacer compras en la tienda 
de MOVESEA (Figura 44). 
 
Figura 43. Audiencia en Facebook de MOVESEA por edad y sexo a fecha 
del 16 de junio del año 2022 

 
Fuente: Facebook (2022) 

 

Figura 44. Audiencia en Facebook de MOVESEA por países a fecha del 16 
de junio del año 2022 

 
Fuente: Facebook (2022 a) 

 
Las publicaciones más populares: el contenido que tiene el mayor alcance 
y número de las reacciones es el que contiene la información general 
(descriptiva) sobre el producto o unos ejemplos de su uso (Cuadro 4). Sin 
embargo, la calidad de las fotos y videos también es muy importante, ya 
que las publicaciones con imágenes propias, llamativas y de buena calidad 
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tienen el mayor número de “me gusta” y de las reacciones. Cabe destacar 
que los posts sobre los sistemas de buceo no suelen tener las imágenes 
propias de MOVESEA y se usan solamente los archivos de media del 
proveedor (Cuadro 5).  
 
Cuadro 4. Las 5 publicaciones más populares sobre los drones 
submarinos según las reacciones en Facebook de MOVESEA 

 
Fuente: Elaboración propia 
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Cuadro 5. Las 5 publicaciones más populares sobre los sistemas de buceo 
según las reacciones en Facebook de MOVESEA 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

 
 
Instagram 
 
Fecha de apertura del perfil: el 18 de mayo del año 2020 
 
Publicaciones: 255 
 
Descripción: el perfil de la compañía indica la información correcta sobre 
su negocio, sin embargo, no se dice nada de que los productos que vende 
la compañía son principalmente para recreación en el mar. El perfil contiene 
datos de contacto (el sitio web, el número de teléfono, y el enlace directo 
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al chat de WhatsApp). También en la descripción del perfil hay información 
sobre la entrega gratis por Europa y el centro de servicio técnico. 
 
Diseño de la página: el avatar del perfil contiene el logotipo de la empresa 
y el color verde corporativo. En cuanto al diseño de las portadas de las 
publicaciones, en general es bueno, atractivo y refleja la relación de la 
empresa con el mar, pero se puede mejorar para conseguir un estilo 
uniforme y monocromático, aunque encontrar un estilo para 16 marcas 
diferentes de productos es bastante complicado (Figura 43).  
 
Figura 43. El perfil de la empresa MOVESEA en Instagram a fecha del 16 
de junio del año 2022 

 
Fuente: Instagram (2022 a) 

 
Contenido:  los posts son originales, tienen una variedad de información, 
desde un breve deseo de un buen fin de semana a los suscriptores hasta 
publicaciones bastante largas sobre el uso o la elección de un producto en 
particular. Se utilizan tanto fotos y videos propios como los de proveedores. 
Algunas de ellos no están adaptados al formato de Instagram y están 
publicados tal como son. La mayor parte del contenido tiene como el 
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propósito las ventas, pero también hay contenido de valor que los usuarios 
se guardan (por ejemplo, “¿Como elegir un dron submarino?”). 
 
Formatos del contenido: fotos, videos, carruseles, historias, reels, guías. No 
suelen hacer los directos o los sorteos para los seguidores.  
 
Tono: en cuanto al tono de la marca se puede observar que es formal, pero 
directo y cercano. En todas las publicaciones se utilizan bastante 
emoticonos y hashtags, con una media de 15-25 hashtags por post.  
 
Alcance e interactividad: el alcance de la cuenta es bastante alto, en 
promedio una publicación tiene 655 personas alcanzadas y 22 reacciones. 
Sin embargo, el formato de reel tiene el mayor alcance (en promedio es de 
3927 personas con 64 reacciones). En cuanto a los comentarios, los 
seguidores no suelen interactuar y comentar las publicaciones, incluso en 
el caso cuando un post contiene un “Call to action”. Sin embargo, 1-2 veces 
a la semana los seguidores suelen preguntar los precios u otra información 
sobre los productos por los mensajes privados. Algunos de ellos también 
dejan sus reseñas y envían sus fotos y videos utilizando los productos de 
MOVESEA.  
 
Tienda: el perfil contiene la función de Instagram Shop con un catálogo de 
los productos bastante cómodo para buscar la información y visitar la 
página web de MOVESEA para hacer una compra. Instagram Shop de la 
empresa también está vinculada con su sitio web (Figura 44). 
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Figura 44. El catálogo de Instagram Shop de la marca MOVESEA a fecha 
del 16 de junio del año 2022 

 
Fuente: Instagram (2022 a) 

 

Publicidad: la empresa suele lanzar campañas publicitarias utilizando la 
herramienta dentro de Instagram 2-3 veces cada 2 meses. Estos posts 
promocionados suelen ser los videos que muestran el funcionamiento de 
un producto a través de los diferentes escenarios de la vida real de las 
personas que lo usan teniendo unas emociones positivas. Cabe destacar, 
que esa publicidad normalmente aumenta bastante el número de los 
seguidores del perfil de la empresa, genera la interactividad (“me gusta”, 
los comentarios, el contenido guardado) y atrae mucho tráfico a la página 
web, pero casi no contribuye a las ventas. 
 
Audiencia: en cuanto a la audiencia del perfil de MOVESEA en Instagram, 
es bastante parecido a la de Facebook. Ya que la mayoría de los seguidores 
son los hombres (90,2%) entre 25 y 54 años, el grupo principal de edad es 
de 35-44 años (Figura 45). Pues, en plan del origen de los suscriptores, los 
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países principales son España, Italia, Francia, Portugal y el Reino Unido 
(Figura 46). 
 
Figura 45. Audiencia en Instagram de MOVESEA por edad y sexo a fecha 
del 16 de junio del año 2022 

 
Fuente: Instagram (2022 a) 

 
Figura 46. Audiencia en Instagram de MOVESEA por países a fecha del 16 
de junio del año 2022 

 
 
Fuente: Instagram (2022 a) 

 
Las publicaciones más populares: en cuanto a los drones submarinos, los 
posts más populares son sobre su funcionamiento, las posibles aplicaciones 
y algunos consejos como elegir el producto. Sin embargo, en el Cuadro 6 se 
puede observar que los posts que contienen fotos propias tienen más 
reacciones de los usuarios. Seguidamente, el contenido sobre los sistemas 
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de buceo también tiene un buen alcance y reacciones (Cuadro 7). En este 
caso casi no se utilizan fotos y videos propios y los posts con más reacciones 
son de los mejores lugares para bucear, historia de los tesoros perdidos y 
fotografías de buena calidad del mundo submarino y del uso del sistema de 
buceo.  
 
Cuadro 6. Las 5 publicaciones más populares sobre los drones 
submarinos según las reacciones en Instagram de MOVESEA 

 
Fuente: Elaboración propia 
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Cuadro 7. Las 5 publicaciones más populares sobre los sistemas de buceo 
según las reacciones en Instagram de MOVESEA 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

 
 
YouTube 
 
Fecha de apertura del perfil: el 22 de julio del año 2019 
 
Videos: 91 
 
Descripción: el perfil de la empresa indica la información correcta y 
completa sobre su negocio. Se usa el mismo banner principal que en el 
Facebook, pero sin mencionar las marcas de los productos. El canal 
contiene datos de contacto (los enlaces al sitio web y a la página de la 
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empresa de Instagram, el correo electrónico). En la descripción de cada 
video hay un pequeño texto que refleja el contenido del video y los enlaces 
a las RRSS. 
 
Diseño de la página: el avatar del perfil contiene el logotipo de la empresa 
y el color verde corporativo. En cuanto a las portadas de los videos son 
bastante atractivos, hechos en los colores corporativos de la marca y en un 
estilo uniforme, los títulos reflejan el contenido de vídeo (Figura 47). Cada 
video del canal tiene el logotipo de la compañía en la esquina inferior 
derecha.  
 
Figura 47. El canal en YouTube de la empresa MOVESEA a fecha del 16 de 
junio del año 2022 

  
Fuente: YouTube (2022 a) 
 

Contenido:  el canal tiene los videos de casi todas las marcas y los productos 
que vende la compañía, pero la mayoría de ellos están dedicados a los 
drones submarinos. Además, el perfil tiene muchos videos de su propia 
producción. Por ejemplo, revisiones, desempaquetado de productos y 
cómo se puede usarlos. Pues, hay también videos de las exposiciones en las 
que participa la compañía. Sin embargo, los videos donde aparecen los 
expertos de la empresa y hacen las revisiones de los productos y las 
instrucciones de cómo usarlos, obtienen la mayor cantidad de reacciones y 
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generan discusiones en los comentarios (Figura 48). Cabe señalar que todo 
el contenido propio de la marca se graba en la mejor calidad, mientras que 
los videos proporcionados por los proveedores a veces tienen una calidad 
bastante baja.  
 
Figura 48. Uno de los videos con más interactividad del canal de YouTube 
de la empresa MOVESEA a fecha del 16 de junio del año 2022 

 
Fuente: YouTube (2022 a) 

 
Tono: en cuanto al tono de la marca se puede observar que es formal, pero 
directo y cercano. En sus videos, la compañía se dirige a los espectadores 
como un experto, especialmente en el campo de los drones submarinos.  
 
Visualizaciones e interactividad: los espectadores de los videos del canal 
son bastante activos, ya que cada video tiene en promedio 665 
visualizaciones y 13 reacciones. No obstante, el mayor alcance tienen los 
videos sobre los drones submarinos. Por ejemplo, hay un video sobre el 
dron FIFISH V6 que ha obtenido 67 333 visualizaciones, 819 reacciones y ha 
traído 371 nuevos suscriptores al canal. 
 
Publicidad: hasta ahora, la compañía no ha lanzado ningún anuncio, el canal 
está creciendo orgánicamente. Cabe destacar que los videos antiguos 
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continúan trayendo vistas y atraen a los nuevos suscriptores. Por ejemplo, 
en el último mes, 50 personas se suscribieron al canal. 
 
Audiencia: como en el caso de la audiencia de Instagram y Facebook, la 
mayoría de los espectadores de los videos de MOVESEA son hombres 
(95,8%) entre 25 y 54 años (Figura 49). En cuanto a los países, es interesante 
observar que 20,1% de las visualizaciones son de los Estados Unidos, y otros 
espectadores del canal son de Alemania, del Reino Unido, España y Francia 
(Figura 50). 
 
Figura 49. Audiencia del canal de YouTube de MOVESEA por edad y sexo 
a fecha del 16 de junio del año 2022 

 
Fuente: YouTube (2022 a) 
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Figura 50. Audiencia del canal de YouTube de MOVESEA por países a 
fecha del 16 de junio del año 2022 

 
Fuente: YouTube (2022 a) 
 
Las publicaciones más populares: en la Figura 51 se puede observar que 
casi todos los videos de la lista del contenido más popular del canal son 
sobre los drones submarinos. La mayoría de ellos son de producción propia, 
pero en la lista también hay videos del proveedor de los drones. En cuanto 
a los sistemas de buceo, solamente hay 3 videos en el canal, uno de ellos es 
de producción propia y trata del equipo de buceo de la marca AirBuddy 
(solamente tiene 148 visualizaciones, ya que está en el canal desde hace 3 
semanas) y dos otros videos se tratan de los sistemas de buceo de la marca 
BLU3 y aunque no son de la producción propia tienen 3840 y 469 
visualizaciones.  
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Figura 51. Los videos más populares del canal de YouTube de MOVESEA 
a fecha del 16 de junio del año 2022 

 
Fuente: YouTube (2022 a) 
 
 

 
 
Pinterest 
 
Fecha de apertura del perfil: el 19 de agosto del año 2021 
 
Publicaciones: 71 
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Descripción: el perfil de la empresa indica la información correcta y 
completa sobre su negocio. También se usa el mismo banner principal que 
en el Facebook y YouTube. En cuanto a la información de contacto, la 
descripción contiene el enlace al sitio web de la empresa.  
 
Diseño de la página: el avatar del perfil contiene el logotipo de la empresa 
y el color verde corporativo. No obstante, las fotos y los videos tienen 
diferentes formatos y no hay un estilo uniforme ni monocromático.  
 
Contenido: en la Figura 52 se puede observar que la página contiene 
tableros de todas las categorías de los productos de MOVESEA (buceo, 
drones de aire, drones submarinos etc.). La mayoría de las publicaciones 
son fotos y videos de drones submarinos y sistemas de buceo con un texto 
corto y con el enlace al sitio web de la empresa. En cuanto al origen del 
contenido, algunos pines son las fotos y los videos propios y otros son del 
proveedor. La página de Pinterest también contiene los “reposts” de unos 
videos de TikTok e Instagram de la empresa.  
 
Figura 52. Algunos de los tableros del perfil de MOVESEA en Pinterest a 
fecha del 16 de junio del año 2022 

 
 
Fuente: Pinterest (2022) 
 

Formatos del contenido: fotos, videos, carruseles.  
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Tono: bastante formal, pero directo y cercano. Casi en todos los pines se 
utilizan emoticonos y hashtags, con una media de 5 hashtags por post.  
 
Alcance e interactividad: el alcance de la página es bastante bajo. En 
promedio, las publicaciones sobre drones submarinos tienen 14 
visualizaciones, mientras que los sistemas del buceo tienen un promedio de 
36 visitas. Pero en ambos casos, prácticamente no hay interacción con el 
contenido, ya que nadie guarda estas publicaciones en sus tableros ni deja 
los comentarios. 
 
Tienda: de momento el perfil de la empresa no cuenta con una tienda 
dentro de Pinterest. 
 
Publicidad: hasta ahora, la compañía no ha lanzado ningún anuncio, la 
página está creciendo orgánicamente, pero con bastante lentitud. 
 
Audiencia: la audiencia de la cuenta de la empresa de Pinterest es diferente 
de su público en otras redes sociales, ya que el 40% de los seguidores son 
mujeres. En cuanto a la edad, el mayor grupo es de personas entre 25 y 34 
años (Figura 53). También la mayoría de las visualizaciones de los pines son 
de las personas de los Estados Unidos, Francia, Brasil, México, Alemania, 
Reino Unido, Canadá, Italia y España (Figura 54). 
 
Figura 53. La audiencia de la página de MOVESEA de Pinterest por edad y 
sexo a fecha del 16 de junio del año 2022 
 

 
Fuente: Pinterest (2022) 

 



 71 

Figura 54. La audiencia de la página de MOVESEA de Pinterest por países 
a fecha del 16 de junio del año 2022 

 
Fuente: Pinterest (2022) 

 
Las publicaciones más populares: el pin que ha obtenido el mayor número 
de las visualizaciones del tema de drones submarinos es un video corto 
sobre los maletines para los drones de la producción propia de MOVESEA, 
ya que tiene 191 visualizaciones y fue guardado 2 veces (Figura 55). En 
cuanto a los sistemas de buceo, el pin más popular de ese tema es un video 
que muestra el funcionamiento del sistema Nemo BLU3 en el mar, este pin 
tiene 147 vistas (Figura 56). 
 
Figura 55. El pin más popular sobre los drones submarinos en el perfil de 
MOVESEA de Pinterest a fecha del 16 de junio del año 2022 
 

 
Fuente: Pinterest (2022) 
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Figura 56. El pin más popular sobre los sistemas de buceo en el perfil de 
MOVESEA de Pinterest a fecha del 16 de junio del año 2022 

 
Fuente: Pinterest (2022) 

 

 
 
TikTok 
 
Fecha de apertura del perfil: el 17 de noviembre del año 2021 
 
Videos: 21 
 
Descripción: el perfil indica la información correcta sobre el negocio de la 
empresa. En cuanto a la información de contacto, la descripción contiene el 
enlace al sitio web de MOVESEA.  
 
Diseño de la página: el avatar del perfil contiene el logotipo de la empresa 
con una foto del mar al fondo, y el color verde corporativo, pero en cuanto 
a las portadas de los videos no hay un estilo uniforme ni monocromático.  
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Contenido: los videos sobre diferentes productos de la empresa y su 
funcionamiento acompañado de un pequeño texto. Cabe destacar que la 
mayoría de ellos son los videos propios de la marca, y algunas publicaciones 
son los “reposts” del perfil de la empresa de Instagram. También debe 
tenerse en cuenta que, aunque los videos de TikTok de la marca suelen 
tener muchas visualizaciones, en general, el contenido no coincide con el 
formato de esta plataforma ni con sus tendencias. Además, el tipo de la 
cuenta de MOVESEA de TikTok es comercial, es por eso la empresa tiene 
una restricción adicional, ya que no puede utilizar la música de las 
tendencias de TikTok en sus videos, esto puede causar menos 
visualizaciones.  
 
Tono: el tono de la marca en la página de TikTok es bastante cercano e 
informal. En todos los videos se utilizan emoticonos y hashtags, con una 
media de 5 hashtags por video. 
 
Alcance e interactividad: el alcance de la página es bastante alto. En 
promedio, un video tiene 530 visualizaciones y 15 reacciones.  
 
Publicidad: hasta ahora, la compañía no ha lanzado ningún anuncio, la 
página está creciendo orgánicamente, pero con bastante lentitud. 
 
Audiencia: dado que la compañía tiene menos de 100 suscriptores en 
TikTok, hasta ahora no es posible ver la información sobre la audiencia. 
 
Las publicaciones más populares: la publicación con el mayor número de 
las visualizaciones de la temática de los drones submarinos es el vídeo de la 
producción propia del dron QYSEA FIFISH recogiendo unos objetos del 
fondo del mar. Este video cuenta con unas 946 vistas y 24 “me gusta”. Y 
otro vídeo bastante popular de la cuenta de la empresa de TikTok es el video 
del uso del sistema de buceo de la marca AirBuddy en el mar mostrando 
imágenes del mundo submarino y los peces. Este video es también de la 
producción propia de MOVESEA y tiene unas 759 visualizaciones y 20 “me 
gusta”. 
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Los principales resultados de la Auditoría interna son: 
 

• La calidad del sitio web de la empresa es bastante alta, ya que tiene 
buen diseño y una calificación de 75,5 puntos de 100. Solamente falta 
llenar algunas descripciones de la página web en el código HTML y 
también seguir editando el blog, ya que la empresa no hace 
publicaciones de manera regular.  
 

• En cuanto a posicionamiento SEO y SEM de la marca, al realizar una 
búsqueda con el nombre de la marca MOVESEA aparecen los 
resultados muy relevantes. En el siguiente apartado se implementará 
un estudio más detallado de una búsqueda con las palabras claves. 
 

• Seguidamente, la reputación online de la marca es buena, en general, 
la valoración de los clientes es de 4 estrellas de 5, y la mayoría de las 
reseñas es positiva. Para aumentar el nivel de la reputación online 
aún más faltaría resolver los problemas con la entrega de los 
productos. 

 
• En cuanto a las redes sociales, los canales principales para MOVESEA 

son Facebook, Instagram y YouTube, ya que en estas plataformas 
tiene el mayor alcance y el número de seguidores. No obstante, ellos 
no suelen dejar los comentarios, y el número de las reacciones es 
bastante bajo. Cabe destacar que el mayor engagement tiene 
plataforma de YouTube, el canal crece orgánicamente, mientras que 
el Pinterest tiene el menor engagement y el número de seguidores 
no aumenta.  
 
En cuanto a la estética, el uso de fotos y videos de los proveedores 
de diferentes productos no permite a la empresa conseguir un estilo 
único del feed en las RRSS. En general, la calidad del contenido es 
buena, pero se recomienda utilizar más fotos y videos únicos y de 
producción propia y así atraer más público. También para mejorar las 
RRSS de la marca falta publicar más frecuentemente, definir 
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diferentes temáticas, crear un calendario editorial y aumentar la 
cantidad del contenido único y de valor para mejorar el engagement.  
 
Seguidamente, en cuanto a la audiencia, en casi todas las RRSS, el 
suscriptor típico es un hombre de 35 a 44 años (los grupos de edad 
de 25-34 y 45-54 años también son significativos). Por países, en 
general, los seguidores son del Reino Unido, España, Italia, Francia y 
Alemania. 
 

4.1.2. AUDITORÍA EXTERNA 
 
En los siguientes apartados, se realiza un análisis de las páginas web, 
posicionamiento SEO y SEM y las redes sociales de los competidores 
principales de MOVESEA. También se define las buenas prácticas junto con 
el análisis DAFO de la empresa MOVESEA y sus canales de comunicación. 
 
4.1.2.1 Los principales competidores y el posicionamiento SEO y SEM  
 
En el presente apartado, se realiza un análisis de las comunicaciones de los 
principales competidores de MOVESEA, cuales son ADITECH y UW Camera 
Store (en el campo de las ventas de drones submarinos) y las tiendas 
Divemania y Gidive Store (en el campo de los productos de buceo). Se 
estudia su posicionamiento SEO y SEM en la búsqueda, la calidad del sitio 
web y las redes sociales. 
 
En primer lugar, para realizar el estudio del posicionamiento SEO y SEM se 
identificaron varias palabras clave importantes del campo de drones 
submarinos y buceo a través de la herramienta de Google Ads y teniendo 
en cuenta las palabras clave por las que querían posicionarse la marca 
MOVESEA (Figura 57). Las principales palabras claves para una búsqueda en 
inglés sobre los drones son: underwater drone, underwater robot, 
underwater camera, water drone, submarine drone, drone QYSEA, 
underwater drone FIFIFSH. En cuanto a los sistemas de buceo, las palabras 
claves son: diving systems, diving kits, diving gear, dive shop, diving system 
AirBuddy, diving systems BLU3. 
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Figura 57. Las palabras claves sugeridos de Google Ads en el campo de 
los drones submarinos y buceo  

 
Fuente: Google Ads (2022) 

 
En segundo lugar, se llevó a cabo un análisis del posicionamiento SEO y SEM 
con las palabras clave arriba mencionadas. En el Cuadro 8 se puede 
observar que casi ninguna de las marcas se encuentra posicionada. En 
comparación con los competidores, el posicionamiento SEO de la empresa 
MOVESEA es un poco mejor, ya que la página aparece en la 3ª y 6ª 
posiciones, pero solamente en el caso de indicación del nombre de la marca 
del dron (FIFISH, QYSEA) al realizar la búsqueda. 
 
Cuadro 8. El posicionamiento SEO de las empresas ADITECH, UW Camera 
Store y MOVESEA a fecha del 18 de junio del año 2022 

 
Fuente: Elaboración propia 
 

Tras realizar el estudio del posicionamiento SEO de las marcas, es 
interesante comprobar si aparecen los anuncios de las páginas web o de los 
productos de las empresas al realizar la búsqueda. En el Cuadro 9 se puede 
ver que la empresa tiene un posicionamiento SEM muy bueno, ya que los 
anuncios de sus productos aparecen en la parte de arriba o la parte derecha 
del Google (Figura 58), mientras tanto parece que los competidores no 
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utilizan ese tipo de publicidad. La página web de la tienda UW Camera Store 
apareció en los resultados pagados solamente una vez, y en la parte de 
debajo de los resultados, es decir, en un lugar que tiene poca visibilidad.  
 
Cuadro 9. El posicionamiento SEM de las empresas ADITECH, UW Camera 
Store y MOVESEA a fecha del 18 de junio del año 2022 

 
Fuente: Elaboración propia 

 
Figura 58. El posicionamiento SEM de la marca MOVESEA a fecha del 18 
de junio del año 2022 

 
Fuente: Google (2022) 
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Seguidamente, tras obtener el resultado de que, casi ninguna de las marcas 
tiene un buen posicionamiento SEO, se hizo un análisis de las marcas que sí 
se encontraban posicionadas en primera página, las cuales se pueden 
observar en el Cuadro 10. Se puede ver que la mayoría de los sitios web que 
aparecen en la primera página son tiendas grandes (como, por ejemplo, 
Amazon, QYSEA, Chasing) o viceversa, salen páginas que no son comercios 
electrónicos. En cuanto a posicionamiento SEM, podemos observar que 
junto con los anuncios de la marca MOVESEA, se muestran los productos de 
las tiendas Geek Buying y Bang Good, son las tiendas de electrónica muy 
grandes, y los productos para el mar no es su área principal de negocios, 
por lo que no pueden ser competidores directos de MOVESEA. 
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Cuadro 10. Comparación de posicionamiento SEO y SEM en el campo de 
los drones submarinos con las palabras clave analizadas a fecha de 18 de 
junio del año 2022 

 
Fuente: Elaboración propia 

 
Así bien, es interesante realizar el mismo estudio de posicionamiento SEO 
y SEM en el campo de productos de buceo. En el Cuadro 11 podemos 
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observar que el posicionamiento SEO de la empresa MOVESEA en el caso 
de este tipo de productos es bastante parecido a los resultados de la 
búsqueda de los drones submarinos, ya que el sitio de MOVESEA aparece 
solo al añadir el nombre de la marca al buscar el producto. En el mismo 
tiempo, las páginas web de los competidores no aparecen en la primera 
página de los resultados excepto a la 8ª posición de la tienda Gidive Store 
al utilizar la palabra clave “Dive Shop” (Cuadro 11). 
 
Cuadro 11. El posicionamiento SEO de las empresas Divemania, Gidive 
Store y MOVESEA a fecha del 18 de junio del año 2022 

 
Fuente: Elaboración propia 

 
En cuanto al posicionamiento SEM, la empresa MOVESEA en los últimos 
meses ha estado invirtiendo mucho en anuncios pagados, los resultados de 
eso podemos ver en el Cuadro 12, ya que los anuncios de la compañía 
ocupan casi todas las primeras posiciones en la búsqueda, lo que se refleja 
en el crecimiento del tráfico y ligero aumento en las ventas. Es interesante 
mencionar que los clientes comenzaron a comprar productos que antes no 
se compraban durante mucho tiempo (por ejemplo, accesorios para 
drones), pero para incrementar aún más las ventas y el tráfico al sitio web 
y ahorrar dinero en publicidad falta desarrollar el posicionamiento SEO.  
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Cuadro 12. El posicionamiento SEM de las empresas Divemania, Gidive 
Store y MOVESEA a fecha del 18 de junio del año 2022 

 
Fuente: Elaboración propia 

 
Seguidamente, cabe destacar que la competencia en el campo de los 
productos de buceo es muy alta (Cuadro 13), hay cientos de tiendas, y la 
gama de los productos es bastante grande. Pero en términos de ventas, los 
mismos productos que vende MOVESEA solo están disponibles en los sitios 
web de los fabricantes (BLU3, AirBuddy) o en el Amazon.  
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Cuadro 13. Comparación de posicionamiento SEO y SEM en el campo de 
los sistemas de buceo con las palabras clave analizadas a fecha de 18 de 
junio del año 2022 

 
Fuente: Elaboración propia 

 
Así bien, se puede resumir que ninguna de las marcas de la competencia 
presente un posicionamiento SEO bueno. Eso está relacionado no 
solamente con el problema de la existencia de muchas marcas en el campo 
de los productos de buceo y los drones submarinos, sino también con los 
errores que tienen las páginas web. Por ejemplo, los sitios de ADITECH y 
UW Camera Store tienen los mismos errores que la página de MOVESEA, ya 
que no cuentan con la información completa en la parte de Meta 
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Descripción y los títulos están vacíos, eso puede ser un aspecto negativo 
para el algoritmo de Google.  
 
4.1.2.2. Página web 
 
Los sitios web de los cuatro competidores tienen un gran catálogo de los 
productos y las marcas vendidas. Las páginas de las empresas ADITECH y 
Gidive Store tienen un diseño más antiguo. Por ejemplo, la página de 
ADITECH tiene un fondo azul, lo que dificulta la percepción de la 
información. Divemania y UW Camera Store tiene un diseño más moderno 
y una función importante de comparación de los productos que no se 
encuentra en el sitio web de MOVESEA. Uno de los puntos débiles de casi 
todos los sitios de la competencia es que tienen secciones vacías de 
catálogo y tarjetas de productos, esto se puede observar en la página 
MOVESEA, pero ese problema puede ser común para todos los comercios 
electrónicos, ya que la línea de los productos se actualiza constantemente. 
El análisis más detallado de las páginas web de la competencia se encuentra 
en el Cuadro 14. 
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Cuadro 14. Los puntos fuertes y débiles de los sitios web de la 
competencia a fecha de 20 de junio del año 2022 

 
Fuente: Elaboración propia 

 
 
4.1.2.3. Redes sociales  
 
En este apartado se va a realizar un estudio de los perfiles en las redes 
sociales de cada una de las marcas competidores de MOVESEA para analizar 
su estrategia de comunicación en cuanto a las RRSS e identificar buenas 
prácticas.  
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• ADITECH  
 
La empresa ADITECH cuenta con los perfiles en las plataformas de Facebook 
(2022 b), Instagram (2022 b) y YouTube (2022 b), pero no hace las 
publicaciones de manera regular (Cuadro 15). Pues, entre todos los perfiles 
de la marca la página de Facebook es la más desarrollada, pero publican el 
contenido solamente con el propósito de vender e informar sobre los 
productos dirigiendo a los suscriptores a su sitio. Instagram, al revés, la usan 
para publicar las fotos y los videos hechos con los equipos que venden en 
la tienda para inspirar a los seguidores. En YouTube suben los videos 
propios y de los proveedores con una temática del funcionamiento de los 
productos y contenido de calidad hecho bajo el agua (el mundo submarino, 
los peces etc.), incluso con el uso de las cámaras que fabrican. No obstante, 
la empresa no adapta las imágenes al formato de redes sociales, no cuenta 
con mucha interactividad y casi no usa los hashtags, lo que hace más difícil 
de encontrar sus publicaciones.  
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Cuadro 15. Datos sobre las redes sociales de la empresa ADITECH a fecha 
de 20 de junio del año 2022 

 
Fuente: Elaboración propia 
 

• UW Camera Store 
 

La compañía UW Camera Store tiene los perfiles en cuatro redes sociales: 
Facebook (2022 c), Instagram (2022 c), YouTube (2022 c) y LinkedIn (2022). 
En el Cuadro 16 podemos observar que Facebook es la red con el mayor 
número de seguidores, pero con poca interactividad, aunque las 
publicaciones son bastante interesantes, ya que muestran información 
sobre los productos nuevos, el horario de la tienda física, los empleados 
(“detrás de escena”), etc. Poseen también la tienda dentro de Facebook, 
pero cuenta con muy pocos productos. Instagram la posicionan como la red 
social para inspiración de los seguidores, con ese objetivo suben las fotos y 
videos de los fotógrafos profesionales etiquetándolos (Figura 59), pues, 
estos posts suelen tener una media de 52 de “me gusta”. En cuanto al canal 
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de YouTube y la página de LinkedIn los tienen abandonados, ya que no hay 
nuevas publicaciones desde hace mucho tiempo. 
 
Cuadro 16. Datos sobre las redes sociales de la empresa UW Camera Store 
a fecha de 20 de junio del año 2022 

 
Fuente: Elaboración propia 
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Figura 59. El feed en Instagram de la empresa UW Camera Store a fecha 
de 20 de junio del año 2022 
 

 
Fuente: Instagram (2022 c) 

 
 

• Divemania 
 
La compañía cuenta con los perfiles en Facebook (2022 d), YouTube (2022 
d) y Twitter (2022 a), pero, a pesar de que la tienda sigue funcionando, las 
páginas de las redes sociales no se han actualizado durante mucho tiempo 
(Cuadro 17). El contenido que la compañía estaba publicando antes estaba 
dedicado a la información sobre los productos, así como fotos y videos de 
los empleados de la compañía haciendo el buceo, es evidente que les 
apasiona esa actividad y son los expertos en el buceo, pero puede ser que 
no hay un especialista que cree contenido al respecto para las redes sociales 
de la compañía. 
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Cuadro 17. Datos sobre las redes sociales de la empresa Divemania a fecha 
de 20 de junio del año 2022 

 
Fuente: Elaboración propia 
 
 

• Gidive Store 
 
La empresa tiene los perfiles en las plataformas de Facebook (2022 e), 
Instagram (2022 d) y Twitter (2022 b), aunque el contenido que publica allí 
es lo mismo (Cuadro 18). La red social con el mayor engagement es 
Instagram, pero la empresa no adapta el contenido para las redes sociales 
y a veces sube las imágenes tal como son en la tienda online, es decir en el 
fondo blanco. La mayoría de las publicaciones contiene información sobre 
los productos, colaboración con las marcas nuevas y de los eventos que 
organiza la empresa.  
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Cuadro 18. Datos sobre las redes sociales de la empresa Gidive Store 
 a fecha de 20 de junio del año 2022 

 
Fuente: Elaboración propia 

 
Para resumir, tras analizar los perfiles de las empresas de los competidores 
en las redes sociales, se puede decir que ninguno de ellos lleva las páginas 
profesionalmente, es decir, no cuentan con ninguna estrategia de 
comunicación a pesar de que son tiendas muy grandes de muchas marcas 
vendidas. Todas las empresas hacen publicaciones 3-4 veces al mes, pero 
casi no usan los hashtags y utilizan las fotos y los videos de la producción 
propia o de los proveedores, pero la mayoría de estos materiales son de 
baja calidad. Las cuatro tiendas poseen los perfiles en Facebook e 
Instagram, y Facebook es la red más desarrollada para todos los 
competidores, ya que cuentan con el mayor número de seguidores y 
publicaciones allí. En cuanto a Instagram la usan para inspirar a los 
seguidores y publicar los posts sobre el mar y el mundo submarino. Así bien, 
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la información sobre los productos e inspiración son las temáticas 
principales del contenido de la competencia.   
 
4.1.2.4. Referentes: buenas prácticas 
 
En el presente apartado se exponen los buenos ejemplos de la 
comunicación de unas marcas referentes para MOVESEA llamadas Mares y 
Divemania. 
 
Mares es una empresa italiana que fue fundada en el año 1949 para fabricar 
máscaras de buceo, pero hoy en día se ha convertido en uno de los mayores 
fabricantes de los productos de buceo en todo el mundo.  
 
La empresa cuenta con una página web muy bien diseñada y simple, todos 
los videos y fotos en el sitio web son propios y filmados desde un ángulo 
inusual e interesante (Figuras 60 y 61). Las fotos de todos los productos en 
tarjetas también son de calidad.  
 
Figura 60. Uno de los videos de la página web de la empresa Mares 

 
Fuente: Mares (2022) 
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Figura 61. Secciones de los productos de la página web de la empresa 
Mares 

 
Fuente: Mares (2022) 

 
En la página principal de Mares también se encuentran colecciones de 
nueva temporada y los productos populares de la tienda, eso significa que 
la empresa crea unas elecciones de los productos de cada temporada que 
pueden atraer la atención de los usuarios (Figura 62).  
 
Figura 62. Sección de los productos para las vacaciones en el mar de la 
página web de la empresa Mares 

 
Fuente: Mares (2022) 

 
 
La compañía Mares cuida mucho su blog, ya que lo actualiza 
constantemente y contiene artículos muy originales de los expertos.  
 
Cabe destacar también que la página web de la empresa tiene una sección 
especial para los clientes del sector B2B. 
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El otro referente para MOVESEA en cuanto a la página web puede ser la 
empresa Divemania, ya que el diseño de su sitio es muy moderno y contiene 
algunas funciones que le faltan a MOVESEA. Estas son, por ejemplo, la 
función de la comparación de los productos (Figura 63) y la posibilidad de 
agregar los productos a la lista de deseos.  
 
Figura 63. Función de la comparación de los productos en la página web 
de la empresa Divemania 

 
Fuente: Divemania (2022) 

 
En cuanto a las redes sociales, la empresa Mares tiene los perfiles en 
Instagram, 147 mil seguidores (2022 e), Facebook, 249 mil seguidores (2022 
f) y YouTube, 7 mil seguidores (2022 e) muy desarrollados y con un nivel de 
engagement bastante alto. Algunas de las estrategias que la empresa sigue 
en sus canales en las redes sociales son: 
 

• El estilo del feed es único y monocromático. Utilizan las fotos y los 
videos solamente de alta calidad y que transmiten la belleza del mar 
y del mundo submarino desde un ángulo atractivo y no habitual 
(Figura 64). 
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Figura 64. La cuenta de Instagram de la empresa Mares 
 

 
Fuente: Instagram (2022 e) 

 
 

• Suben historias sobre las expediciones del buceo y comparten las 
experiencias.  

 
• Realizan concursos y sorteos. 

 
• Colaboran con los embajadores de su marca y hacen los reposts de 

su contenido en sus cuentas (Figura 65).  
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Figura 65. La colaboración con los embajadores en el ejemplo del perfil de 
Instagram de la empresa Mares 
 

 
Fuente: Instagram (2022 e) 

 
• Generan discusiones e interactividad entre los seguidores en los 

comentarios.  
 

• Escriben los copys interesantes y que cuentan las historias. Por 
ejemplo, sobre los objetos que se encuentran bajo el agua (Figura 
66).  
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Figura 66. Ejemplo de la foto y el copy de la empresa Mares 
 

 
Fuente: Instagram (2022 e) 
 

• Publican el contenido sobre el respeto del medio ambiente.  
 

• El contenido “detrás de escena” y publicaciones sobre el equipo y 
los empleados.  

 
• Usan muchos hashtags.  

 
4.1.2.5. DAFO: la empresa 
 
Para desarrollar un plan de comunicación para la empresa MOVESEA es 
necesario estudiar mejor el negocio de la empresa. Para hacer esto, se ha 
realizado un análisis de las oportunidades, fortalezas, debilidades y 
amenazas de la compañía. Cabe destacar que MOVESEA tiene un negocio 
bastante exitoso, pero con unos inconvenientes significativos. Por ejemplo, 
a pesar del sitio web moderno y simple de la compañía, no puede garantizar 
la entrega rápida de todos los productos pedidos en el sitio, ya que debido 
a razones financieras tiene un número limitado de los productos 
disponibles. Debido a esto, algunos clientes pueden esperar sus productos 
durante varios meses hasta que el proveedor con el que trabaja MOVESEA 
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lo entregue. Por lo tanto, por razones externas a la empresa, los usuarios 
pueden dejar malos comentarios y críticas, lo que tiene un impacto 
negativo en la reputación de la empresa. Pero MOVESEA puede remediar 
esta situación si advierte a los clientes por adelantado sobre la larga espera, 
introduce un sistema de regalos para la larga espera de los productos, etc. 
Además, la compañía puede desarrollar su negocio, comenzando la 
colaboración con nuevas marcas de productos, si tiene suficientes recursos 
humanos y temporales (el análisis completo está en el Cuadro 19). 
 
Cuadro 19. El análisis DAFO de la empresa MOVESEA 

 
Fuente: Elaboración propia 
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4.1.2.6. DAFO: los canales de comunicación 
 
En la continuación del estudio, también se realizó un análisis de las 
fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas de los canales de 
comunicación de MOVESEA. Se ha revelado que la compañía ya tiene las 
páginas en las redes sociales bastante desarrolladas, pero puede mejorarlas 
significativamente. El problema principal de los canales de comunicación de 
la marca es que la publicación de contenido se produce de forma irregular 
y en la mayoría de los casos con el propósito de vender. Además, la 
compañía no tiene suficiente contenido de producción propia, por lo que 
publica fotos y videos que ya están en los canales de las compañías de los 
proveedores y otros distribuidores de productos. Pero como la oficina de la 
compañía está en Valencia, y los productos de cada una de las marcas están 
disponibles en la oficina al menos en una copia, existe la posibilidad de crear 
constantemente nuevo contenido en el mar, o en el estudio fotográfico de 
la compañía si hay recursos suficientes. Las oportunidades de la compañía 
en términos de desarrollo de comunicaciones son la creación de un plan de 
redes sociales y un calendario de temas y contenido junto con la 
implementación de algunas acciones de e-mail marketing. Además, unos de 
las oportunidades pueden ser la mejora del posicionamiento SEO, así como 
el lanzamiento de los anuncios (el análisis DAFO completo se puede 
consultar en el Cuadro 20). 
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Cuadro 20. El análisis DAFO de los canales de comunicación de la empresa 
MOVESEA 

 
Fuente: Elaboración propia 

 
Los principales resultados de la Auditoría externa son: 
 

• Se puede resumir que ninguna de las marcas de la competencia e 
incluso la empresa MOVESEA presente un posicionamiento SEO 
bueno. Eso está relacionado con la existencia de muchas marcas en 
el campo de los productos vendidos y también con los errores que 
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tienen las páginas web en cuanto a los títulos y meta descripción 
vacíos de la página.  

 
• No obstante, MOVESEA tiene un posicionamiento SEM muy bueno, 

ya que en los últimos meses la empresa ha estado invirtiendo mucho 
en anuncios pagados. Es por eso los anuncios de la compañía ocupan 
casi todas las primeras posiciones en la búsqueda, lo que se refleja 
en el crecimiento del tráfico y ligero aumento en las ventas. 
 

• Los sitios web de los cuatro competidores tienen un gran catálogo de 
los productos y las marcas vendidas, aunque algunas de las empresas 
tienen un diseño de las páginas antiguo. Además, todos los 
competidores tienen el mismo problema de dejar vacías algunas 
secciones de sus sitios y no actualizar el blog.  
 

• Tras analizar los perfiles de las empresas de los competidores en las 
redes sociales, se puede decir que ninguno de ellos cuenta con una 
estrategia de comunicación o un plan de contenidos, ya que hacen 
publicaciones 3-4 veces al mes. En cuanto a la calidad del contenido 
de sus redes sociales, escriben los posts con la información de los 
productos y utilizan las fotos y los videos de la producción propia o 
de los proveedores sobre el mundo submarino para inspirar a los 
seguidores. 
 

• En cuanto a los referentes, un buen ejemplo para la empresa 
MOVESEA puede ser el fabricante italiano de los productos de buco 
Mares, ya que cuenta con unos canales de comunicación con un 
alcance grande y con el nivel del engagement bastante alto.  
 

4.2. Objetivos, metas y métricas 
 
En este apartado se va a exponer en forma de tabla los objetivos y metas 
que la marca busca alcanzar en cierto periodo de tiempo y sus métricas. Los 
objetivos principales en cuanto a la comunicación para la empresa 
MOVESEA son el aumento de reconocimiento de la marca y de interacción 
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con el contenido, el incremento del tráfico orgánico a la página web y la 
atracción de los clientes potenciales (Cuadro 21). 
 
Cuadro 21. Objetivos, metas y métricas de la comunicación de la empresa 
MOVESEA 

 
Fuente: Elaboración propia 
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4.3. Target 
 
En los siguientes apartados se realiza la detección de públicos y se definen 
los cuatro perfiles de los compradores principales de MOVESEA (buyer 
personas).  
 
4.3.1. Detección de públicos 
 
El análisis de la audiencia actual de la compañía, la información obtenida 
sobre los clientes que compran en la tienda, así como el briefing con los 
empleados, han permitido definir el público principal de la marca 
MOVESEA: 

• En general, son hombres de entre 25 y 54 años (pero la mayoría 
tienen entre 35 y 44 años). 

• Viven en el Reino Unido, España, Italia, Francia, Alemania o en otros 
países de Europa. 

• Sus intereses principales son las aventuras, las actividades acuáticas 
y el descanso al aire libre (la natación, el buceo, el surfing o el 
esnórquel), les gustan también los gadgets, la tecnología, los viajes, 
la fotografía y la videografía, el entretenimiento. Les interesa 
investigar el espacio subacuático, tanto con fines profesionales como 
personales. 

• Por lo general, suelen ser personas familiares o solteras que poseen 
el tiempo libre y cuentan con recursos económicos. Su trabajo o 
hobby puede estar relacionado de alguna manera con el mar y el 
ocio. 
 

4.3.2. Buyer persona 
 
Dado que los productos de drones submarinos y sistemas de buceo son 
diferentes entre sí y se utilizan con diferentes propósitos, es necesario 
definir las diferentes buyer personas para cada uno de los productos. 
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• Drones Submarinos 
 
Entre los drones submarinos hay modelos más baratos (desde 2.000 euros) 
que son para aficionados y hay modelos profesionales (desde 32.000 euros 
o más), por lo que es necesario crear perfiles de dos tipos diferentes de 
compradores. 
 

• Buyer persona 1 
 

Producto: dron submarino QYSEA Fifish V6  
 
El uso: captura de fotos y vídeos bajo el agua a una profundidad de hasta 
100 metros  
 
Categoría: principiantes / aficionados 
 
Precio del producto: desde 2.159 € 
 
La primera persona es un hombre de 40 años de Alemania que tiene su 
propio barco y trabaja como un pescador. Necesita comprar un dron 
submarino con los propósitos del mantenimiento del barco y también para 
pescar. Para sus objetivos, es adecuado comprar un dron básico del precio 
bajo. En cuanto al comportamiento online no suele comprar mucho y pasa 
poco tiempo en el Internet, pero le gusta ver los videos en YouTube sobre 
los drones y pesca y leer artículos de esos temas en Facebook (Figura 67).  
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Figura 67. Buyer persona 1 (drones submarinos) de la empresa MOVESEA 

 
Fuente: Elaboración propia 

 
• Buyer persona 2 

 
Producto: dron submarino QYSEA Fifish W6  
 
El uso: captura de fotos y vídeos bajo el agua a una profundidad de hasta 
300 metros  
 
Categoría: profesionales 
 
Precio del producto: desde 32.000 € 
 
La segunda buyer persona de los drones submarinos es Alberto de 38 años 
de Malta, él es un especialista en investigación del fondo marino en una 
empresa estatal de arquitectura. Necesita buscar los proveedores de los 
drones submarinos para comprar el producto adecuado a los propósitos de 
la empresa cuales son explorar el fondo submarino antes de construir un 
edificio y también para evaluar el estado de las estructuras estatales ya 
construidas. Alberto pasa mucho tiempo en Internet, hace compras con 
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frecuencia, en cuanto a las redes sociales suele utilizar Facebook, también 
busca los videos en YouTube sobre los drones submarinos y otros gadgets, 
y utiliza LinkedIn con los objetivos de buscar los proveedores (Figura 68).  
 
Figura 68. Buyer persona 2 (drones submarinos) de la empresa MOVESEA 

 
Fuente: Elaboración propia 

 
• Sistemas de buceo 

 
Seguidamente, en cuanto a los sistemas de buceo también cabe destacar 
que hay diferentes perfiles de los clientes. Entre ellos se puede definir dos 
grupos principales. La primera buyer persona es un buceador aficionado y 
la otra es un profesional con una experiencia en buceo de muchos años. Ya 
que MOVESEA vende varios tipos de sistemas de buceo, hay un producto 
adecuado para cada tipo de los clientes. 
 

• Buyer persona 1 
 

Producto: sistema de buceo BLU3 Nemo  
 
El uso: el buceo para 1 persona a una profundidad de 3 metros 
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Categoría: principiantes / aficionados 
 
Precio del producto: desde 1.499 € 
 
En la Figura 69 podemos observar la primera buyer persona en cuanto a los 
sistemas de buceo. Es un hombre llamado Alex de 36 años que vive en Italia 
y está aficionado con el buceo. Trabaja en un departamento del marketing 
como director creativo, en su tiempo libre prefiere viajar, está mejorando 
sus habilidades del buceo, y ya que le gusta probar nuevos gadgets, utiliza 
un sistema de buceo para bajar en el agua hasta 3 metros. Suele pasar 
mucho tiempo en el Internet y hacer compras online, utiliza Instagram para 
inspirarse y ver las noticias de sus amigos, también le gusta pasar tiempo 
viendo los videos en YouTube y leer posts en Facebook. 
 
Figura 69. Buyer persona 1 (sistemas de buceo) de la empresa MOVESEA 

 
Fuente: Elaboración propia 

 
• Buyer persona 2 

 
Producto: sistemas de buceo BLU3 Nomad y AirBuddy 
 
El uso: el buceo para 1 persona a una profundidad de 10-12 metros o para  
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dos personas a una profundidad de 6 metros cada una 
 
Categoría: profesionales 
 
El precio del producto: desde 2.399 € 
 
La segunda buyer persona de los sistemas de buceo es un buceador 
profesional David de 45 años, que vive en España y tiene ya más de 12 años 
de experiencia del buceo. Esto ya no es solamente su afición, sino su 
profesión, ya que bucea desde su yate casi todos los días, últimamente 
utiliza para ese objetivo un sistema del buceo sin botella AirBuddy, a veces 
lo hace con un amigo, ya que el sistema lo permite. Le interesa también 
hacer fotos y videos bajo al agua y alquilar el yate a los turistas. 
Normalmente, pasa poco tiempo en Internet, en cuanto a las RRSS utiliza 
Facebook y YouTube (Figura 70).  
 
Figura 70. Buyer persona 2 (sistemas de buceo) de la empresa MOVESEA  

 
Fuente: Elaboración propia 
 
 

 



 108 

4.4. Social Media Plan 
 
4.4.1. Plataformas principales 
 
Tras realizar un análisis, auditoría interna y externa, detección de los 
públicos y objetivos, se puede extraer que las plataformas principales de las 
que hará uso MOVESEA serán: 
 

• Instagram 
 
Instagram es una de las redes sociales más populares entre los 
consumidores junto con Facebook y YouTube para informarse antes de 
hacer una compra. Además, es la plataforma más desarrollada entre todas 
los canales de la comunicación de MOVESEA, ya que tiene el mayor número 
de seguidores y alcance. Cabe destacar, que esta red social es perfecta para 
nuestro público objetivo, ya que son las personas entre 25 y 54 años (la 
mayoría de ellos tiene de 35 a 44 años). También, Instagram tiene todos los 
formatos necesarios para crear el contenido (historias, fotos, videos, reels, 
directos) y da una oportunidad grande a la compañía de crear publicaciones 
sobre temas del mar, inspirar e informar a los suscriptores. 
 

• Facebook 
 

Facebook es una plataforma que va tras el sitio web de la empresa, con el 
fin de informar a los suscriptores (datos del contacto, enlace a la página 
web) y dar una idea de la empresa. También, esta red social es importante 
para la compañía, ya que permite informar a los seguidores, poner enlaces 
en publicaciones, lo cual no es posible en Instagram, así como atraer 
clientes a través de la función de Facebook Shop. Además, para el público 
objetivo de MOVESEA, esta red social también funciona bien y permite 
alcanzar tanto a las personas del sector B2B, como B2C. 
 

• YouTube 
 

Una de las principales redes sociales para la compañía es YouTube, ya que 
tiene un buen alcance, interactividad y está creciendo orgánicamente. El 
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canal en esta red social ayuda a la empresa a llegar a su público objetivo, 
informar e inspirar a los suscriptores. Además, esta plataforma permite a la 
compañía a través de revisiones de los productos y las instrucciones 
grabados en video dar el contenido de valor a los suscriptores y actuar en 
los videos como un experto en drones submarinos y sistemas de buceo, 
aumentando el reconocimiento de la marca y la lealtad a la empresa. 
 
4.4.2. Plataformas secundarias 
 

• LinkedIn 
 
En cuanto a las plataformas secundarias, se propone a la empresa abrir el 
perfil en la red social LinkedIn para llegar a un público objetivo del sector 
B2C (científicos y gerentes de empresas de investigación), y atraer a una 
audiencia que tiene un alto nivel de ingresos del sector B2B, ya que los 
productos de la compañía tienen un precio bastante alto. Además, el perfil 
de LinkedIn ayudará a la compañía a formar parte de la comunidad 
profesional y encontrar nuevos socios para colaborar. 
 
En cuanto a los perfiles en Pinterest y TikTok, sería mejor cerrarlos, ya que 
la audiencia de la empresa en cuanto a la edad, sexo y nivel de los ingresos, 
no se encuentra en estas redes sociales. Este hecho confirma también que 
en estas redes sociales la empresa tiene menos seguidores y tráfico al sitio 
web.  
 
4.4.3. Guías de estilo 
 
Síntesis 
 
• Tono y estilo: se utilizará un estilo informativo y experto, pero con un 
tono cercano, que transmita los valores de la empresa MOVESEA. Se 
recomienda evitar el uso de los términos demasiado complejos y usar los 
hashtags y emoticonos.  
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• Hashtags: Se utilizarán una media de 12 hashtags por post, incluyendo 
ambos tipos de los hashtags: específicos y genéricos. 
 
- Específicos: #underwaterdrone #rov #underwaterphoto #Nemo 
#underwatervideo #industrialdiving #FIFISH #QYSEA #divingsystem #BLU3 
#AirBuddy #Nemo #Nomad  
 
-Genéricos: #diving #vacation #travel #sea #swimming #snorkeling #skuba  
 
- Frecuencia publicación por canal: 
 
En el Cuadro 22 se puede observar las frecuencias de publicación para cada 
una de las plataformas.  
 
Cuadro 22. La frecuencia de publicación en las redes sociales de MOVESEA 
 

PLATAFORMAS 
PRINCIPALES 

 5 posts semanales + 15-25 historias semanales 

 5 posts semanales + 5-10 historias semanales 

 2 videos semanales 
PLATAFORMAS 
SECUNDARIAS  2 posts semanales 

 
Fuente: Elaboración propia 

 
 

 
 
Instagram 
 
Descripción de la plataforma: 
Instagram es una red social en la que las personas comparten momentos de 
sus vidas, experiencias, estilo de vida. Esta plataforma es muy visual, la 
calidad y el estilo de las imágenes juegan un papel importante en esa red 
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social, la gente la usa para inspirarse, comunicarse y, a veces, para seguir 
marcas favoritas. 
 
Objetivos: el objetivo principal de esa red social es conseguir buena 
reputación de la marca interactuando con los usuarios. También se busca 
promoción de los productos a través de la función de Instagram Shop y 
aumento de conocimiento de la marca. 
 
Público objetivo: 
Los usuarios entre las edades de 25 a 34 años o más. 
 
Línea editorial: 
 
- Formatos de contenido: historias, post con contenido visual, reels, 
preguntas y respuestas, tips, directos, IGTV, infografías, carruseles.  
 
- Organización de la información: un texto corto con un título y descripción 
en el pie de foto. División del texto en párrafos para organizar mejor la 
información con el uso de los hashtags y emoticonos.  
 
- Política de imágenes: fotos y videos propios o el contenido de los 
fabricantes de productos (cuidar los derechos de autor y siempre etiquetar 
la fuente). Utilizar solo el contenido de calidad alta de los productos 
vendidos en la tienda (es recomendable colocarlos no sobre un fondo 
blanco, sino en situaciones reales), o del mundo submarino (fotos y videos 
de peces, plantas submarinas) para inspirar a los seguidores. No se 
recomienda colocar frases y títulos demasiado grandes en la foto, es mejor 
mostrar la imagen entera, sin objetos innecesarios encima. 
 
- Lengua: inglés. 
 
- Frecuencia de publicación: 5 días a la semana, 1 post al día y 1-5 historias 
al día. 
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- Horas y días de publicación: se recomienda publicar el contenido a las 
14:00 h entre semana y sobre las 18:00 h en fines de semana.  
 
- Política de gestión de comentarios e interacción con seguidores: 

• Cada usuario tiene posibilidad de dejar un comentario libremente.  
• Está prohibido dejar comentarios ofensivos, los usuarios que los 

dejan podrán ser bloqueados. 
• Es recomendable responder a los comentarios y mensajes de los 

seguidores durante 24 horas.  
• Los comentarios negativos deben ser respondidos y, si es necesario, 

contener una disculpa (por ejemplo, en el caso de un retraso de la 
entrega del producto). 

 
- Tono y estilo:  
El tono de comunicación es respetuoso, pero simple y cercano. Se 
recomienda interactuar con los seguidores a través de los mensajes, 
preguntas y comentarios. 
 
Manual de diseño corporativo en redes sociales: 
- Colores corporativos: #87D615 (verde), #D8D8D8 (gris), #ffffff (blanco) y 
#5941FF (morado) para hacer algunos acentos. 
 
-Tipografía: MontSerrat para los títulos y OpenSans para el texto. 
 
- Personalización del perfil: se recomienda dejar el avatar actual de perfil 
de la empresa en Instagram, ya que contiene el logotipo de la empresa y el 
color verde corporativo. En cuanto a la información principal en el perfil, 
puede agregar la información adicional sobre el hecho de que los productos 
son para recreación en el mar.  
 
- Historias destacadas: con iconos representativos de cada sección de las 
historias y con el uso del color verde.  
 
- Feed: tiene que presentar un solo estilo, con los videos y fotos 
relacionados con el mar y hechos en los mismos colores. También es posible 



 113 

diseñar portadas para algunas publicaciones informativas en los colores 
corporativos de la marca. 
 
Monitoreo y evaluación: alcance, likes, comentarios, número de veces que 
se ha compartido el post y clicks en enlace en historias. 
 

 
 
Facebook 
 
Descripción de la plataforma: 
Facebook es una red social que se utiliza para leer las noticias, participar en 
grupos, interactuar con amigos y compañeros, discutir los temas. Muchas 
empresas tienen un perfil en Facebook para familiarizar a los usuarios con 
su negocio y dar información de contacto como el teléfono, el correo 
electrónico, el enlace a su sitio web, etc. 
 
Objetivos: el objetivo principal de esa red social es dar a conocer la marca 
y construir una comunidad y también promover los productos a través de 
Facebook Shop.  
 
Público objetivo: 
Los usuarios entre las edades de 25 a 44 años o más. 
 
Línea editorial: 
 
- Formatos de contenido: historias, videos cortos formato reel, post con 
contenido visual (foto o video), directos.  
 
- Organización de la información: textos de longitud media o corta junto 
con fotos o videos, se recomienda usar hashtags y emoticonos. También 
existe la posibilidad de incluir enlaces dentro del texto.  
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- Política de imágenes: fotos y videos propios o el contenido de los 
fabricantes de productos (cuidar los derechos de autor y siempre etiquetar 
la fuente). Utilizar solo el contenido de calidad alta de los productos 
vendidos en la tienda (es recomendable colocarlos no sobre un fondo 
blanco, sino en situaciones reales), o del mundo submarino (fotos y videos 
de peces, plantas submarinas) para inspirar a los seguidores. No se 
recomienda colocar frases y títulos demasiado grandes en la foto, es mejor 
mostrar la imagen entera, sin objetos innecesarios encima. 
 
- Lengua: inglés. 
 
- Frecuencia de publicación: 5 días a la semana, 1 post al día y 1-2 historias 
al día. 
 
- Horas y días de publicación: se recomienda publicar el contenido a las 
12:00 h entre semana y sobre las 16:00 h en fines de semana.  
 
- Política de gestión de comentarios e interacción con seguidores: 

• Cada usuario tiene posibilidad de dejar un comentario libremente.  
• Está prohibido dejar comentarios ofensivos, los usuarios que los 

dejan podrán ser bloqueados. 
• Es recomendable responder a los comentarios y mensajes de los 

seguidores durante 24 horas.  
• Los comentarios negativos deben ser respondidos y, si es necesario, 

contener una disculpa (por ejemplo, en el caso de un retraso de la 
entrega del producto). 

 
- Tono y estilo:  
El tono de comunicación es respetuoso, pero simple y cercano. Se 
recomienda interactuar con los seguidores a través de los mensajes, 
preguntas y comentarios.  
 
Manual de diseño corporativo en redes sociales: 
- Colores corporativos: #87D615 (verde), #D8D8D8 (gris), #ffffff (blanco) y 
#5941FF (morado) para hacer algunos acentos.  
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-Tipografía: MontSerrat para los títulos y OpenSans para el texto. 
 
- Personalización del perfil: se recomienda dejar el avatar actual de perfil 
de la empresa en Facebook, ya que contiene el logotipo de la empresa y el 
color verde corporativo. En cuanto a la información principal en el perfil, 
está escrita bien y refleja el negocio de la empresa. Se puede actualizar el 
diseño del banner. 
 
- Feed: es aconsejable utilizar los mismos tonos y colores en las imágenes. 
También es posible diseñar portadas para algunas publicaciones 
informativas en los colores corporativos de la marca. 
 
Monitoreo y Evaluación: alcance, likes, comentarios, número de veces que 
se ha compartido el post y clicks en enlaces. 
 

 
 
YouTube 
 
Descripción de la plataforma: 
YouTube es una plataforma que permite a los usuarios compartir videos y 
recientemente, videos cortos de formato reel y también ver el contenido 
de otros usuarios.  
 
Objetivos: el objetivo principal de esa red social es promover la marca a 
través de los videos que pueden ser interesantes para los usuarios. La 
plataforma permite también interactuar con los seguidores en los 
comentarios.  
 
Público objetivo: los usuarios entre las edades de 25 a 44 años o más. 
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Línea editorial: 
 
- Formatos de contenido: videos cortos formato reel, videos, directos.  
 
- Organización de la información: subir el video acompañado de un texto 
corto que incluye un título y una descripción pequeña. 
 
- Política de imágenes: videos propios o el contenido de los fabricantes de 
productos (cuidar los derechos de autor y siempre etiquetar la fuente). 
Utilizar solo el contenido de calidad alta mostrando el uso de los productos 
vendidos en la tienda en las situaciones reales. Se recomienda crear una 
portada que representa el contenido del video para mejor navegación, 
utilizar el mismo estilo para todas las portadas.  
 
- Lengua: inglés. 
 
- Frecuencia de publicación: 2 videos a la semana. 
 
- Horas y días de publicación: se recomienda publicar los videos por las 
tardes (después de 16 h).  
 
- Política de gestión de comentarios e interacción con seguidores: 

• Cada usuario tiene posibilidad de dejar un comentario libremente.  
• Está prohibido dejar comentarios ofensivos, los usuarios que los 

dejan podrán ser bloqueados. 
• Es recomendable responder a los comentarios de los seguidores 

durante 24 horas.  
• Los comentarios negativos deben ser respondidos y, si es necesario, 

contener una disculpa (por ejemplo, en el caso de un retraso de la 
entrega del producto). 

 
- Tono y estilo:  
El tono de comunicación es respetuoso, pero simple y cercano. Se 
recomienda interactuar con los seguidores a través de los comentarios, 
hacer preguntas en los videos.  
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Manual de diseño corporativo en redes sociales: 
- Colores corporativos: #87D615 (verde), #D8D8D8 (gris), #ffffff (blanco) y 
#000000 (negro) para hacer algunos acentos.  
 
-Tipografía: MontSerrat para los títulos y OpenSans para el texto. 
 
- Personalización del perfil: se recomienda dejar el avatar actual de perfil 
de la empresa en YouTube, ya que contiene el logotipo de la empresa y el 
color verde corporativo. En cuanto a la información principal en el perfil, 
está escrita bien y refleja el negocio de la empresa. Se puede actualizar el 
diseño del banner. También es aconsejable crear el diseño de las portadas 
en un solo estilo y poner el logotipo de la marca al final de cada video. 
 
- Feed: al utilizar el mismo estilo (los colores, la tipografía) de cada uno de 
los videos, se puede crear un feed único y monocromático. 
 
Monitoreo y Evaluación: visualizaciones, me gusta, no me gusta, 
comentarios, número de veces que se ha compartido el video y clicks en 
enlaces.  
 

 
 
LinkedIn 
 
Descripción de la plataforma: 
LinkedIn es la red social profesional muy grande, con más de 300 millones 
de usuarios activos por mes. Esta plataforma permite comunicar con los 
profesionales de la industria y crear una comunidad. Muchas personas 
buscan el empleo a través de esa red social, siguen los perfiles de los 
amigos, compañeros y marcas.  
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Objetivos: el objetivo principal de esa red social es networking y 
colaboración entre profesionales. Esta plataforma es perfecta para buscar 
los clientes del sector B2C.  
 
Público objetivo: 
Los usuarios entre las edades de 25 a 43 años o más. 
 
Línea editorial: 
 
- Formatos de contenido: videos y fotos acompañados con el texto y los 
enlaces que dirigen a la página web.   
 
- Organización de la información: textos de longitud media o corta junto 
con fotos o videos, se recomienda usar los hashtags. También existe la 
posibilidad de incluir enlaces dentro del texto.  
 
- Política de imágenes: fotos y videos propios o el contenido de los 
fabricantes de productos (cuidar los derechos de autor y siempre etiquetar 
la fuente). Utilizar solo el contenido de calidad alta de los productos 
vendidos en la tienda (es recomendable colocarlos no sobre un fondo 
blanco, sino en situaciones reales), o del mundo submarino (fotos y videos 
de peces, plantas submarinas) para inspirar a los seguidores. No se 
recomienda colocar frases y títulos demasiado grandes en la foto, es mejor 
mostrar la imagen entera, sin objetos innecesarios encima. 
 
- Lengua: inglés. 
 
- Frecuencia de publicación: 2 días a la semana, 1 post al día. 
 
- Horas y días de publicación: se recomienda publicar el contenido a las 
14:00 h entre semana.  
 
- Política de gestión de comentarios e interacción con seguidores: 

• Cada usuario tiene posibilidad de dejar un comentario libremente.  
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• Está prohibido dejar comentarios ofensivos, los usuarios que los 
dejan podrán ser bloqueados. 

• Es recomendable responder a los comentarios y mensajes de los 
seguidores durante 24 horas.  

• Los comentarios negativos deben ser respondidos y, si es necesario, 
contener una disculpa (por ejemplo, en el caso de un retraso de la 
entrega del producto). 

 
- Tono y estilo:  
El tono de comunicación es respetuoso, pero simple y cercano. Se 
recomienda interactuar con los seguidores a través de los mensajes, 
preguntas y comentarios.  
 
Manual de diseño corporativo en redes sociales: 
- Colores corporativos: #87D615 (verde), #D8D8D8 (gris), #ffffff (blanco) y 
#5941FF (morado) para hacer algunos acentos.  
 
-Tipografía: MontSerrat para los títulos y OpenSans para el texto. 
 
- Personalización del perfil: se recomienda crear el avatar del perfil del 
marco utilizando la misma versión de logotipo que se utiliza en otras redes 
sociales de la marca, ya que los usuarios ya asocian MOVESEA con este 
logotipo. Es necesario también añadir la información completa sobre la 
empresa y poner toda la información de contacto. Se puede crear un banner 
que representa el negocio de MOVESEA.  
 
- Feed: es aconsejable utilizar los mismos tonos y colores en las imágenes. 
También es posible diseñar portadas para algunas publicaciones 
informativas en los colores corporativos de la marca. 
 
Monitoreo y Evaluación: alcance, likes, comentarios, número de veces que 
se ha compartido el post y clicks en enlaces. 
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4.4.4. Plan de acciones 
 
En este apartado se presentarán las principales acciones que se llevarán a 
cabo en las redes sociales de la empresa durante los próximos 6 meses (de 
agosto de 2022 a enero de 2023) y que van a permitir a alcanzar los 
objetivos planteados de la compañía.  
 
Principales acciones planificadas: 

1. Publicaciones dedicadas a los días festivos y fechas significativas 
relacionadas con el mar, el océano, el buceo, etc. Por ejemplo, 
dichos días festivos pueden ser el Día Internacional del Buceo, el Día 
Mundial de la Tortuga, el Día Mundial de los Océanos, el Día 
Internacional del Surf, el Día Marítimo Mundial, etc. Este tipo de 
contenido se puede publicar en historias y posts en Facebook, 
Instagram y LinkedIn. Las acciones permitirán mejorar la conexión 
con la audiencia y transmitir los valores de la empresa. 
 

2. Contenido de exposiciones profesionales en cuales participa la 
empresa MOVESEA cada año. Se puede hacer publicaciones sobre los 
salones náuticos 3-4 veces al año (por ejemplo, exposición en Palma 
de Mallorca, Barcelona, Valencia, Cannes, etc.). Las publicaciones 
para tales eventos se publicarán en los cuatro canales de la compañía 
e incluyen: video de anuncio del evento, historias, publicaciones y 
transmisiones en vivo durante la exposición y una publicación que 
resuma el evento (Figura 71). Esto aumentará la lealtad a la empresa, 
el conocimiento de la marca y también permitirá establecer vínculos 
con otras empresas de la industria, ya que los organizadores de estos 
tipos de eventos suelen hacer reposts del contenido de las empresas 
participantes en sus redes sociales, que va a permitir a la empresa 
MOVESEA aumentar el número de suscriptores en sus canales 
interesados en el tema náutico.  
 

3. Descuentos, promociones, sorteos. Con el fin de aumentar las ventas 
y la lealtad a la marca, se recomienda realizar 1 promoción y 1 sorteo 
al mes (en noviembre y en diciembre serán más publicaciones debido 
a los descuentos de Black Friday y Navidad). Esto aumentará el 
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número de suscriptores e impulsará las ventas. Se recomienda llevar 
a cabo este tipo de acciones en Instagram, Facebook, YouTube y 
LinkedIn a través de historias, videos, publicaciones y transmisiones 
en vivo (por ejemplo, en vivo puede anunciar los resultados del 
concurso para que sean lo más honestos y transparentes posible).  
 

4. Juegos y concursos. Para incrementar el engagement de la audiencia 
e la interactividad, se recomienda al menos 2-3 veces al mes realizar 
cuestionarios y preguntas a los suscriptores sobre los temas marinos. 
Estas acciones se pueden realizar en Instagram, Facebook y LinkedIn. 
 

5. La última acción son las historias interesantes del mundo 
submarino. Por ejemplo, curiosidades sobre los famosos naufragios 
o sobre las esculturas y edificios bajo el agua. Este tipo de acciones 
permitirá hacer discusiones en los comentarios y aumentar la 
interactividad. Se recomienda hacer tales publicaciones o videos en 
Facebook, Instagram, LinkedIn y Facebook 3-4 veces al mes. 
 

Figura 71. Ejemplo del post sobre la exposición 
 

 
Fuente: Instagram (2022 a) 
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A continuación, en el cuadro 23 se va a exponer el calendario con las 
acciones y la descripción de cada una de ellas: 
 
Cuadro 23. Plan de acciones en las redes sociales de MOVESEA desde 
agosto del año 2022 hasta enero del año 2022 
 

 
Fuente: Elaboración propia 
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4.5. Plan de Contenidos 
 
En el siguiente apartado se va a definir diferentes temas para el contenido 
de las redes sociales de la empresa MOVESEA. 
 
4.5.1. Temas 
 
Se propone hacer publicaciones sobre los siguientes temas principales: 
Empresa, Productos, Actividades, El mundo submarino, Exposiciones, 
Juegos y concursos, Promociones. A continuación, se explica el contenido 
de cada tema. 
 
Uno de los temas principales es Empresa, que reúne publicaciones sobre la 
historia de la empresa, su equipo, los días de trabajo "detrás de las 
escenas", la misión, la visión y los valores de la empresa, y también 
publicaciones sobre la tienda física. El objetivo del contenido de este tema 
es informar a los suscriptores, así como aumentar la lealtad a la marca al 
presentar el equipo a la audiencia y confirmar el hecho de que la compañía 
realmente existe y se puede confiar en ella.  
 
Otro tema importante del contenido son los Productos, incluye todo lo 
relacionado con los productos vendidos en la tienda MOVESEA: novedades, 
características de los productos, precios, comparación de diferentes 
productos, uso de dispositivos en condiciones reales, etc. El objetivo de esta 
categoría de publicaciones es familiarizar a los compradores con los 
productos y aumentar las ventas.  
 
El tercer tema para las publicaciones es la Actividad, incluye tips y consejos 
sobre viajes, publicaciones sobre buceo, surfing y otras actividades en el 
mar, los requisitos para llevar gadgets en el avión. Este tema refleja uno de 
los valores de la empresa: recreación y transmite el contenido de valor, lo 
que puede permitir tener un buen nivel de engagement y reacciones, 
además de servir para entretener a la audiencia. 
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El siguiente tema son todas las publicaciones relacionadas con el mundo 
marino: últimas noticias e innovaciones, curiosas historias sobre las 
profundidades del mar, fotos y videos del mundo submarino, etc. Este tema 
puede ser interesante para los suscriptores, ya que les gusta el mar y todo 
lo relacionado con él. El propósito de dicho contenido es crear el valor, 
informar y entretener.  
 
El tema de la Exposición también es uno de los más importantes para 
MOVESEA, ya que la compañía participa en los salones náuticos al menos 3 
veces al año. Dentro de este tema, se crearán las siguientes publicaciones: 
anuncio de la exposición, luego historias, posts y directos durante el evento 
y una publicación posterior con los resultados. El objetivo de dicho 
contenido es aumentar el nivel de confianza, la lealtad y el conocimiento de 
la marca. 
 
El sexto tema son los Juegos y concursos, que están diseñados 
principalmente para involucrar y entretener al público.  
 
El séptimo tema es Promociones. Este tema es imprescindible para un 
comercio electrónico, ya que le permite convertir a los suscriptores en 
compradores potenciales, estimular las ventas y obtener nuevos 
suscriptores. 
 
Seguidamente, el último tema son los Días de Festivo y Fechas importantes. 
Las publicaciones de este tema se centrarán en las fiestas del campo 
marino, como, por ejemplo, el Día Internacional del Buceo, el Día Mundial 
de la Tortuga, el Día Mundial de los Océanos, el Día Internacional del Surf, 
el Día Marítimo Mundial, etc. El objetivo de ese tema es transmitir los 
valores de la marca e informar la audiencia.  
 
Más detalles de los temas y subtemas se puede ver en el Cuadro 24: 
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Cuadro 24. Temas seleccionados para el plan de acciones y contenidos  

 
Fuente: Elaboración propia 
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4.5.2. Calendario de temas 
  
En este apartado, los temas instalados anteriormente se muestran en forma 
gráfica en el Cuadro 25. Para cada tema, se seleccionaron los canales 
correspondientes en las redes sociales, de acuerdo con la frecuencia de las 
publicaciones establecida en Guía de estilo. 
 
Cuadro 25. Calendario de temas de las redes sociales seleccionadas (la 
leyenda de los temas y colores está en el apartado 4.5.1) 
 

 
Fuente: Elaboración propia 
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Se recomienda publicar sobre el tema de Producto cada semana, ya que la 
compañía vende muchos artículos, es necesario familiarizar a los 
compradores con los productos que están en la tienda. Pueden ser 
subtemas como los gadgets más vendidos, colecciones de temporada, 
novedades, así como reseñas de productos.  
 
También es necesario publicar con frecuencia sobre el tema Empresa, 
mostrar la vida detrás de escena, transmitir los valores de la compañía, 
hablar sobre los métodos de envío y pago, ya que es importante para un 
comercio electrónico.  
 
Otro tema importante es la Actividad, ya que unos de los valores centrales 
de la empresa son las emociones y el descanso.  
 
El tema de las Exposiciones aparecerá en las redes sociales de la compañía 
solo 3-4 veces al año, es decir, a medida que se realicen los eventos, y la 
información sobre ellos debe estar en todas las redes sociales de la 
empresa.  
 
El tema Mundo marino también es uno de los principales, ya que ayuda a 
presentar a la empresa como un experto en el mercado, se recomienda 
hacer publicaciones sobre el tema cada semana. 
 
Con menos frecuencia, debe publicar publicaciones sobre temas de 
Promociones, Los Días de Festivos, Juegos y Concursos. 
 
4.5.3. Calendario de contenidos 
 
El presente apartado contiene un plan de contenido de agosto de 2022 para 
las redes sociales de MOVESEA. Sin embargo, el número previsto de 
publicaciones en el capítulo 4.4.3. se ha adaptado en este apartado al marco 
de investigación (ya que se estudian solo los drones submarinos y sistemas 
de buceo). Por lo tanto, dado que la compañía tiene otras 14 categorías de 
productos fuera del estudio, que también serán incluidos al calendario de 
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contenidos, se ha adaptado el plan teniendo en cuenta solo los productos 
estudiados: 
 
Instagram 
 
1 post y 1-5 historias sobre el producto (los drones submarinos o sistemas 
de buceo) a la semana + 1 posts y 1-5 historias de otros temas.  
 
Facebook 
 
1 post y 1-5 historias sobre el producto (los drones submarinos o sistemas 
de buceo) a la semana + 2 posts y 1-5 historias de otros temas.  
 
YouTube 
 
1 video sobre los drones submarinos/sistemas de buceo a la semana 
 
LinkedIn 
 
1 post del producto (los drones submarinos o sistemas de buceo) a la 
semana + 1 post sobre otro tema.  
 
Seguidamente, se expone los cuatro calendarios de contenidos de cada 
plataforma, esto es: Instagram, Facebook, YouTube y LinkedIn. 
 
En estos calendarios se detalla la fecha y hora de cada publicación, los 
objetivos, el tema, el formato y la imagen o imágenes correspondientes, el 
copy y los hashtags seleccionados para cada publicación. 
 

 
 
Instagram 
 
 
 



 129 

Cuadro 26. Calendario de contenidos de Instagram del mes de agosto  
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Fuente: Elaboración propia 
 
 

 
 
Facebook 
 
Como algunas redes sociales (como Facebook y LinkedIn) tienen un formato 
similar, es posible publicar posts idénticos, siempre que sean adecuadas 
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para el formato, por lo que algunas publicaciones para Facebook se pueden 
tomar del perfil de la compañía en LinkedIn o Instagram. 
 
Cuadro 27. Calendario de contenidos de Facebook del mes de agosto 
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Fuente: Elaboración propia 

 

 
 
YouTube 
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Cuadro 28. Calendario de contenidos de YouTube del mes de agosto  
 

 
 



 143 

 



 144 

 
Fuente: Elaboración propia 
 

En la descripción de cada video se recomienda añadir los enlaces a la página 
web, las redes sociales de la empresa y a los productos mencionados. 
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LinkedIn 
 
El perfil de la compañía en LinkedIn se creará desde cero, por lo que es muy 
importante dedicar las primeras publicaciones a la historia de la compañía, 
la lista de productos que ofrece y su misión, visión y valores. 
 
Cuadro 29. Calendario de contenidos de LinkedIn del mes de agosto  
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Fuente: Elaboración propia 

 
4.6. Facebook e Instagram Ads 
 
Para lograr los objetivos establecidos, también se recomienda utilizar 
herramientas publicitarias. Cabe señalar que, para aumentar las ventas, la 
compañía ya está implementando campañas publicitarias a través de 
Google Ads y le funcionan bien. Sin embargo, para mejorar la reputación de 
la empresa y aumentar su reconocimiento, la publicidad a través de las 
herramientas de Facebook e Instagram Ads es perfecta. En este apartado 
se va a presentar la propuesta de una campaña publicitaria en esas redes 
sociales.  
 
Así bien, se recomienda realizar la compaña de pago para conseguir los 
siguientes resultados: 
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• Aumentar número de seguidores. 
• Darle visibilidad a la marca. 
• Incrementar la lealtad de la marca. 
• Construir una base de potenciales clientes. 
 
Se recomienda promocionar los posts y realizar anuncios de pago 3-4 veces 
al año, especialmente en el invierno, cuando la empresa tiene una 
temporada baja y una menor demanda de productos. En cuanto a la 
cantidad de dinero, se ha decidido determinar 20€ de presupuesto diario. 
 
También es importante detectar el público, se han tenido en cuenta las 
siguientes consideraciones: 
 
• Lugar: La ubicación se extenderá por países de Europa: España, Reino 
Unido, Francia, Italia, Portugal, Alemania. 
• Edad: El rango de edad para el anuncio se extiende desde usuarios de 25 
años hasta usuarios de 54 años. 
• Sexo e idioma: Hombres / Inglés  
• Intereses: buceo, natación, snorkeling, viajes. 
 

5. PRESUPUESTO 
 
En este apartado se va a exponer el presupuesto del social media plan 
detallado. En el Cuadro 30 se puede observar que al empezar la gestión de 
las redes sociales es necesario desarrollar una Estrategia de contenidos, no 
obstante, se paga una sola vez. Luego, es necesario contratar un 
Community manager quien se va a dedicar a creación del contenido, 
responder a los comentarios y gestionar las redes sociales, se puede 
encargar también de la creación de las publicaciones de pago de Facebook 
e Instagram Ads, ya que estas campañas se realizarán solo 3-4 veces al año. 
Seguidamente, para evitar los problemas con los derechos de autor se 
recomienda utilizar una plataforma de creación del diseño propio para las 
redes sociales y para descargar la música con licencia. Y, por último, durante 
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la realización de la campaña publicitaria de Facebook e Instagram Ads 
aproximadamente se planea pagar unos 300€ mensuales.  
 
Cuadro 30. Presupuesto de redes sociales 
 

 
Fuente: Elaboración propia 
 
 

6. CONCLUSIONES 
 
Para resumir, al analizar el estado del sector del comercio electrónico en 
Europa, se puede decir que esta región es una de las tres regiones líderes 
del comercio electrónico en el mundo tras los Estados Unidos y China y, 
según los expertos, está bien posicionada para aumentar este mercado en 
más del 40% para 2025. En cuanto al perfil de consumidor, se parece 
bastante en diferentes países de Europa. En general, es una persona de 20-
54 años, en cuanto al sexo hombres y mujeres compran con la misma 
frecuencia. Suelen usar el teléfono móvil para hacer compras y buscan 
informarse a través de las redes sociales (principalmente en Facebook, 
Instagram y YouTube) y otros canales de comunicación y les interesa saber 
la información sobre los precios, características del producto, opiniones y 
ofertas promocionales. Por lo tanto, es muy importante para las empresas 
estar presente en las RRSS.  
 
En cuanto a la competencia de MOVESEA han sido analizados los canales de 
comunicación de las cuatro empresas que venden los drones submarinos y 
productos de buceo. Resumiendo, se puede decir que ninguno de ellos 
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cuenta con una estrategia de comunicación a pesar de que son las tiendas 
muy grandes. Normalmente tienen presencia en Instagram, Facebook y 
YouTube, y las temáticas principales de su contenido son la información de 
los productos e inspiración.  
 
También, han sido detectadas buenas prácticas de marcas referentes para 
MOVESEA llamadas Mares y Divemania. La empresa Mares tiene sus redes 
sociales muy desarrolladas, suelen hacer sorteos, colaborar con los 
influencers y utilizar fotos y videos de alta calidad. La empresa cuenta con 
una página web muy bien diseñada y simple, todos los videos y fotos en el 
sitio web son propios y filmados desde un ángulo inusual e interesante. 
 
Así bien, al completar el estudio, podemos decir que se lograron los 
objetivos principales y específicos del trabajo. Se analizó el mercado de 
comercio electrónico de la Unión Europea y el etorno digital del sector de 
venta de productos acuáticos. También se realizó una auditoría externa e 
interna de la empresa, la identificación del público objetivo y buyer 
persona. Gracias a este análisis, se ha desarrollado un plan de social media 
para empresa MOVESEA que incluye un calendario de temas y acciones de 
6 meses, un calendario de contenidos con las imágenes y copy de 1 mes y 
una propuesta de publicidad en Facebook e Instagram Ads. Con eso se 
espera mejorar la imagen de la marca, reforzar su reconocimiento y ampliar 
el alcance en el entorno digital. También, se espera un aumento en el 
número de seguidores y clientes potenciales y, como resultado, un 
crecimiento en el nivel de ventas de la compañía. 
 
En cuanto a las limitaciones del estudio, primero, no se ha podido poner en 
marcha el Social Media Plan para realizar un control y publicar los 
resultados por la falta del tiempo y de contenido visual propio de la marca. 
Segundo, ya que la empresa MOVESEA vende los productos de 16 marcas 
diferentes, no ha sido posible explorar el mercado de cada tipo de producto 
en este estudio. Por lo tanto, al investigar, nos hemos centrado solamente 
en dos grupos principales de productos para la empresa: drones 
submarinos y sistemas de buceo. En el futuro, sería necesario investigar 
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todas las marcas que se venden en la tienda e implementar un calendario 
completo de contenido. 
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ANEXOS 
 
Anexo 1 
 
La entrevista con Maria Vasilovskaya, gerente del Departamento de las 
ventas 
 

1. ¿Cuál es el perfil de un comprador de los drones submarinos y los 
sistemas de buceo? 

 
Son las empresas profesionales que se dedican a las inspecciones de los 
barcos y los fondos submarinos, servicios de salvamento, la búsqueda de 
cualquier tipo de material y de las personas incluso, pesca. También los 
compran las asociaciones que cuidan el fondo submarino y que se dedican 
a la ciencia, aficionadas a la fotografía, al video, al buceo, personas que 
tienen sus barcos y quieren investigar el fondo para posterior limpieza. 
Comprar un dron con esos objetivos es mucho más económico que pagar a 
un buceador.  
 
En cuanto a los sistemas de buceo, lo compran, por ejemplo, unas empresas 
profesionales que trabajan en un barco y quieren prestar el servicio del 
buceo a las personas y en lugar de comprar un equipo completo y muy caro, 
con botellas de oxígeno, compran un sistema de buceo. Es muy cómodo 
también, porque un sistema de buceo no pesa mucho y es más fácil de 
llevarla, incluso lo pueden llevar en avión y de vacaciones. Por esos motivos 
los sistemas de buceo los compran también las personas aficionadas.  
 

2. ¿Normalmente sueles pedir a los clientes dejar una reseña o un 
comentario sobre el producto en la página web o en las redes 
sociales? 
 

A veces sí, si tengo una conexión más cercana con un cliente, le puedo pedir. 
Pero la verdad que no lo hacemos mucho. Creo que deberíamos hacerlo. 
Antes utilizábamos un servicio que después de cada compra enviaba al 
cliente un mensaje pidiéndole que valore el servicio prestado. Entonces, 
nos dejaban comentarios.   
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3. ¿Qué preguntas suelen hacer los compradores? 

 
Sobre los drones submarinos, ya que todavía sigue siendo un producto 
nuevo para muchos, no saben muy bien cómo funciona, hacen las 
preguntas básicas sobre el funcionamiento. Lo mismo pasa con los sistemas 
de buceo. Si me llama una empresa que ya conoce de lo que se tratan, me 
preguntan las características técnicas: la profundidad a que se puede bajar, 
los accesorios que se pueden poner, que tipo de dispositivos se puede 
conectar, cual es la calidad de la cámara, autonomía, también me 
preguntan sobre el precio y los descuentos. A veces la gente me llama 
porque ha visto nuestra página web y quiere averiguar si de verdad existe 
la empresa. También preguntan sobre el servicio técnico, la garantía. 
Además, en España hay pocas empresas que se dedican a la venta de los 
drones submarinos, es un producto todavía un poco desconocido aquí y, 
entonces, bastante exclusivo.  
 

4. ¿Cuántas veces te llama un cliente antes de tomar la decisión de la 
compra? 
 

Los clientes que ya están interesados en la compra del producto me suelen 
llamar solamente una vez. El 98% de las llamadas es una compra.  
 

5. ¿Cuál es el tiempo medio de la entrega? 
 

Sí es un cliente de España y tenemos el producto en stock, lo podemos 
entregar durante 24-72 horas. Si no está en stock, cómo mucho 2-3 
semanas.  
 

6. ¿Por qué los compradores dejan los comentarios negativos sobre la 
entrega? ¿Existe la posibilidad de comprar suficientes productos en 
el almacén para no hacer que los clientes esperen demasiado? 
 

Lamentablemente, no podemos comprar muchos productos, porque nos 
arriesgamos de tener un almacén lleno, es un dinero que no circula, por eso 
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no tenemos mucho stock. Y también ahora no es problema, ya que casi 
todos los fabricantes disponen de un almacén europeo. Entonces, las 
entregas ya no se hacen directamente de China, por ejemplo, y se acorta el 
plazo de entrega. Los comentarios negativos pueden pasar a cualquier 
empresa. Además, hay tanto reseñas negativas, como positivas.  
 

7. ¿Según tu experiencia, como encuentran los clientes a la empresa? 
 
Creo que nos buscan en Google y también suele pasar que nuevos clientes 
nos conocen de sus amigos y personas conocidas.  
 

8. ¿Qué piensas que es lo más importante para un cliente a la hora de 
realizar una compra? 
 

Lo más importante es el precio, los descuentos, la confianza a la marca, 
también es importante para ellos tener una persona de la empresa con 
quien pueden contactar y el servicio técnico.  
 
¡Muchas gracias por tus respuestas! 
 
 
Anexo 2 
 
Entrevista con el CEO de la empresa MOVESEA Vladimir Kapralov 
 
¿Cuál es la historia de la empresa? 
 
La marca MOVESEA fue fundada en el año 2019, pero anteriormente, ya 
existía otra empresa Senaitech S.L. Nos dedicabamos a la venta de bombas 
de calor y paneles solares, ya que pensamos que este negocio sería un éxito 
en España, pero, de hecho, fueron muy pocas ventas. 
 
Una vez en la Feria de Electrónica de consumo CES en los Estados Unidos 
me llamaron la atención los drones y scooters submarinos, ya que era una 
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nueva tecnología y yo estaba interesado en vender este tipo de productos 
en la región europea. Eran prácticamente desconocidos aquí. 
 
¿Qué objetivos comerciales tiene la compañía para el futuro? 
 
Primero, desarrollar la cooperación con otras marcas y fabricantes de los 
productos, con el fin de proporcionar a nuestros clientes la oportunidad de 
comprar casi cualquier producto relacionado con el mar, en nuestro sitio. 
Segundo, en el futuro nos gustaría fabricar nuestros propios productos 
teniendo en cuenta nuestra experiencia y analizando los errores de la 
competencia.  
 
¿La empresa tiene misión, visión y valores?  
 
No, todavía no los hemos definido. Pero nuestro objetivo es acompañar a 
nuestros clientes durante sus vacaciones y viajes en cada etapa. Es decir, 
vender productos útiles para actividades fuera del trabajo, facilitar a las 
personas su descanso, las emociones de los viajes, proporcionándoles 
productos de alta calidad. 
 
¿Cómo la empresa implementa las ventas? 
 
Principalmente vendemos productos en el sitio web, pero también 
cualquier cliente que se encuentre en la Comunidad Valenciana puede venir 
a la oficina y familiarizarse con nuestros productos. También tenemos una 
página en Amazon, pero vender productos allí no es rentable y pagamos 
una comisión por cada venta, por lo que queremos desarrollar nuestro 
propio sitio. 
 
¿Cómo se hace la entrega de los productos?  
 
Enviamos los productos a todo el mundo, pero la mayoría de los pedidos 
son de Europa. Hacemos las entregas por el Correo, y también a través de 
UPS y DHL. El precio y la fecha de la entrega dependen del tipo del producto 
y la región, normalmente el paquete tarda 2-5 días en llegar. 
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¿La empresa también realiza el servicio técnico, verdad? 
 
Sí, tenemos garantía para todos los productos (medio año para las baterías 
y 2 años para los gadgets). Constantemente asesoramos a los clientes sobre 
cualquier pregunta técnica por teléfono. También realizamos una pequeña 
reparación nosotros mismos. Si se detecta algún problema grave en el 
producto, lo enviamos al fabricante. 
 
¿Cuál ventajas competitivas tiene MOVESEA? 
 
En primer lugar, cada categoría de los productos está verificada 
personalmente por nuestros empleados. Hemos seleccionado los 
dispositivos más tecnológicos, funcionales, confiables y duraderos. 
También ofrecemos el mejor servicio para los clientes. Nuestros gerentes 
asesoran al cliente antes, durante y después de la compra. También 
ofrecemos una garantía para cada producto, tenemos una distribución bien 
organizada y la asistencia de nuestros socios. Por último, somos expertos 
en nuestro campo. Participamos regularmente en las exposiciones 
especializadas, donde no sólo demostramos nuestros productos a los 
compradores potenciales y los socios, sino también nos familiarizamos con 
las novedades en el mercado. 
 
¿Puede nombrar algunos competidores de la compañía? 
 
En España somos distribuidores exclusivos de los drones submarinos 
QYSEA, por lo que a menudo nuestros competidores nos compran drones. 
Pero conozco varias empresas competidores, por ejemplo, ADITECH y 
Divemania. 
 
Vamos a hablar sobre los canales de comunicación de la empresa. ¿Qué 
redes sociales tenéis y cómo hacéis las publicaciones? 
 
Tenemos el sitio web, lo actualizamos en enero de 2022 y seguimos 
agregando nuevas funciones útiles y mejorando el diseño. También 
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tenemos perfiles en Facebook, Instagram, Pinterest y YouTube. En este 
momento, el contenido lo publican los empleados del Departamento de 
ventas, pero no lo hacen regularmente.  
 
¿Qué le gustaría mejorar en términos de comunicación de la marca? 
 
Nos gustaría identificar a nuestro público objetivo y mejorar las 
comunicaciones para aumentar las ventas. También estaría bien aumentar 
la lealtad a la marca y el reconocimiento. Pues, ya tenemos un poco de 
experiencia del lanzamiento de anuncios en Facebook e Instagram Ads y 
Google Ads. Cabe señalar que, en Google, la publicidad de nuestra empresa 
funciona mejor y fueron realizadas varias ventas.  
 
¿Usted cree que la empresa tiene los recursos suficientes para 
implementar una estrategia de comunicación? 
 
Sí, nos gustaría contratar a un empleado que se ocupe de la gestión de 
contenido y el mantenimiento de las redes sociales. También estamos 
dispuestos a invertir en la promoción y publicidad.  
 
¡Muchas gracias por sus respuestas! 
 
 
  
 


