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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion denominado plan de marketing digital para posicionar la
empresa Frenos Ya en la ciudad de Quito tuvo como objetivo captar nuevos clientes, fidelizar los
mismos y aumentar la cuota de mercado a través de medios digitales en los cuales la empresa no
tenia presencia ademas restablecio aquellos medios digitales que no se utilizaban. La
investigacion fue realizada a 384 personas que se seleccioné a través de una muestra de las
personas que poseen vehiculo en la ciudad de Quito con los datos obtenidos por la Agencia
Metropolitana de Transito (AMT), ademas se realizo con el gerente varios analisis internos y
externos de la empresa basados en la matriz cadena de valor, matriz PEST, matriz 5 fuerzas de
Michael Porter y matriz FODA. Los resultados obtenidos reflejaron un bajo posicionamiento
debido a que sus estrategias no eran sustentadas con investigacion y las habian ejecutado a lo
largo de estos afios de manera empirica, para desarrollar la propuesta se realizé una prueba piloto,
en la cual se disefiaron y ejecutaron varias estrategias en medios digitales como disefio de marca,
redes sociales, pagina web, gestion de la relacion con el cliente (CRM) adaptadas a las tendencias
actuales del marketing, las mismas que contribuyeron de manera positiva al posicionamiento de
la empresa. Se recomienda la implementacion de la presente propuesta y actualizarla parcial o
totalmente en cuanto amerite para asi aportar con frecuencia al posicionamiento de la empresa y
no descuidar su presencia en internet ya que la tecnologia avanza a gran velocidad y si no se

adapta a las nuevas tendencias su permanencia en el mercado puede verse comprometida.

Palabras clave: <CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS>, <MARKETING>,
<PLAN DE MARKETING DIGITAL>, <POSICIONAMIENTO> <REDES SOCIALES>.
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Abstract

This research work called digital marketing plan to position the company Frenos Ya in
the city of Quito aimed to attract new customers, build customer loyalty and increase
market share through digital media in which the company had no presence and also
restored those digital media that were not used. The research was carried out on 384
people who were selected through a sample of people who own vehicles in the city of
Quito with data obtained by the Metropolitan Transit Agency (AMT). In addition, several
internal and external analyses of the company were conducted with the manager based on
the value chain matrix, PEST matrix, Michael Porter's 5 forces matrix, and SWOT matrix.
The results obtained reflected a low positioning because their strategies were not
supported by research and had been executed empirically throughout these years. To
develop the proposal, a pilot test was conducted in which several strategies were designed
and executed in digital media such as brand design, social networks, website, customer
relationship management (CRM) adapted to current marketing trends, which contributed
positively to the positioning of the company. It is recommended to implement this
proposal and update it partially or totally as needed to contribute frequently to the
positioning of the company and not to neglect its presence on the Internet, since
technology advances at great speed and if it does not adapt to new trends, its permanence

in the market may be compromised.

Keywords: <ECONOMIC AND ADMINISTRATIVE SCIENCES>, <MARKETING>,
<DIGITAL MARKETING PLAN>, <POSITIONING> <SOCIAL NETWORKS>.

% MARIA EUGENIA
¥ RODRIGUEZ DURAN

XViil



INTRODUCCION

El presente trabajo de titulacion estd enfocado en la creacion de un plan de marketing digital a
través de la investigacion y el andlisis del contexto en que la empresa se desenvuelve para asi
contribuir al posicionamiento de la empresa automotriz Frenos Ya ubicada en la ciudad de Quito,
la cual se dedica a brindar productos y servicios automotrices especializados en el sistema de
frenos, para realizar la investigacion fue de gran importancia emplear herramientas e instrumentos
pertinentes que otorguen informacion valedera y de utilidad para corregir las carencias que la

empresa denote.

La estructura del presente trabajo de titulacion esta conformado en el siguiente orden:

Capitulo I, esta estructurado por el problema de la investigacion que es importante para su
contextualizacion, ademas de plantear los objetivos los cuales direccionan la investigacion, se
fundamenta y conceptualiza teéricamente el plan y su esquema sistemdtico que guiara la

propuesta.

Capitulo II, se basa en el marco metodologico en el cual se detalla el enfoque, nivel y tipo de
investigacion que dan una perspectiva de como abordar el tema, ademas con datos de la AMT se
selecciono la muestra que permite generalizar los datos obtenidos a través de la encuesta realizada,

por otro lado se plante6 la idea a defender que es el nticleo de la propuesta.

Capitulo III, se expone la discusion de los resultados en donde se obtienen los hallazgos para asi
finalmente llegar a la propuesta en donde se realiza un andlisis interno y externo de la empresa a
través de las matrices como: Cadena de Valor, PEST, 5 Fuerzas de Michael Porter, FODA, EFly
EFE para posteriormente proponer estrategias de marketing digital que encaminen a la empresa a

lograr un mejor posicionamiento en el mercado que se encuentra envuelto.



CAPITULO 1

1. MARCO TEORICO REFERENCIAL

1.1. Problema de investigacion.

1.1.1.  Planteamiento del problema

A nivel global, la industria automotriz se destaca por ser intensiva en capital y por la magnitud
del empleo que genera, segun (Escuela Superior Politécnica de litoral, 2017) se estima que aporta
directamente con alrededor de 5% del empleo mundial de manufactura y que cada empleo directo
en la industria contribuye con otros 5 empleos indirectos. Ademas, la multiplicidad de insumos
que intervienen en esta industria hace que mantenga una estrecha relacion con otros sectores de
la economia, por dichas razones el sector es altamente competitivo en el mercado, ya que deben
competir con empresas ya consolidadas o cadenas automotrices que llevan una gran trayectoria la

cual les ha proporcionado una participacion soélida, experiencia y conocimientos.

Las pequefias y medianas empresas automotrices en la ciudad de Quito se les ha dificultado
posicionarse y competir en el mercado debido que no basta con ofrecer buenos productos y
servicios recalcando que intervienen factores como conocimiento de las tendencias de este,
ubicacion, analisis del mercado y desarrollo de estrategias de marketing por estas razones se pone
en desventaja a los actores. Por ello es viable aportar al crecimiento de dichas empresas
automotrices de la ciudad de Quito, para que puedan competir, posicionarse e incluso liderar en
el mercado automotriz, dinamizando la economia de la cuidad y por consiguiente un bienestar

colectivo.

La empresa Frenos Ya al estar inmersa en el area de la industria automotriz se enfoca en dar
prioridad al mantenimiento, reparacion de vehiculos automotores y en la calidad de productos
ofertados por tal razon descuidan el area de marketing, en donde las lineas de accion puestas en
marcha son empiricas, desconociendo su publico objetivo dentro del mercado, siendo este un
sector altamente competitivo, sus ventajas competitivas no estan definidas y claras lo cual afecta
en su posicionamiento de mercado, ademas al no manejar de manera adecuada su presencia digital
se limita a los clientes actuales y potenciales por su ubicacion, segin (We Are Social, 2020)
habia 12,00 millones de usuarios de redes sociales en Ecuador en enero de 2020 y el ntimero de

usuarios de redes sociales en Ecuador aumentd en 769 mil (+ 6,8%) entre abril de 2019 y enero
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de 2020, por tal motivo al no contar con una base de datos de sus clientes se dificulta una buena
retroalimentacion a los mismos, en ese mismo contexto partiendo de esta problematica, al no
desarrollar un plan de marketing digital la empresa seguira sin tener un incremento empresarial

tal cual lo ha venido reflejando las ventas de sus ultimos afos.

1.1.2.  Formulacion del problema

(Como el plan de marketing digital contribuira al posicionamiento en la empresa Frenos Ya de la
ciudad de Quito?

1.1.3.  Sistematizacion del problema

« (Cuales son las técnicas de investigacion las cuales sustentaran el estudio de mercado sobre
el posicionamiento de mercado de la empresa Frenos Ya?
+  (Qué estrategias benefician al posicionamiento de la empresa Frenos Ya?

+ ([ Como afecta la falta de estrategias de marketing digital dentro de la empresa Frenos Ya?

1.2. Objetivos

121. General

Disefiar un plan de marketing digital para posicionar la empresa Frenos Ya de la ciudad de Quito.

1.2.2.  Especificos

¢ Fundamentar tedricamente el plan de marketing digital.

e Llevaracabo un andlisis situacional de la empresa Frenos Ya que establezca las insuficiencias
de la misma.

e Proponer lineas de accion que contribuyan a la mejora del posicionamiento de la empresa

Frenos Ya de la ciudad de Quito

1.3. Justificacion

1.3.1.  Justificacion teorica:

Es importante tener conocimiento sobre términos especificos los cuales se van a ocupar para la

realizacidn de este plan de marketing digital, si bien es cierto en momentos por la epidemia del



COVID 19 es de mas ayuda estrategias digitales, debido a que dicha empresa no cuenta con un
plan de marketing digital que le ayude a conllevar las exigencias del mercado. En efecto, el Plan
de marketing digital contribuye al posicionamiento de las empresas, obteniendo como resultado
una ventaja competitiva y abriéndose oportunidades en el mercado a través de un estudio y analisis
en el que se tomaran en consideracion todos los factores del entorno que llegasen afectarlo, para
posteriormente convertir las lineas de accion en estrategias de marketing digital que promuevan
mejoras en su posicionamiento. Dos conceptos que se deben tener su definicién en claro es
marketing digital y posicionamiento, debido a que son términos que se van a implementar en este
trabajo, se necesita conocer los aportes cientificos y documentos donde permitan indagar

diferentes puntos de vista para de esta forma recopilar informacién y darle un sentido propio.

1.3.2.  Justificacion metodologica:

Esta investigacion estd enfocada en disefar estrategias como propuestas para ser aplicadas en
momentos determinados, se va utilizar el cuestionario como herramienta para poder determinar
cuales son las diferentes causas por las que la empresa Frenos Ya no ha podido posicionarse en
el mercado, dando como resultado un enfoque cualitativo y cuantitativo de cardcter exploratorio
y descriptivo con método inductivo, deductivo, analitico y sintético que ayudara a saber las

carencias que tienen la empresa y el motivo que ha impedido su posicionamiento en el mercado.

1.3.3.  Justificacion prdctica

Las personas que son beneficiadas de forma directa son los propietarios y trabajadores puesto que
al mejorar el posicionamiento de la empresa Frenos Ya a través del plan de marketing digital
propuesto el establecimiento aumentara sus niveles de ingresos y lo cual beneficiara de forma
indirecta a los clientes y consumidores, debido a que se pretende realizar estrategias para que los

consumidores y propietarios sean beneficiados.

Esta empresa, va a generar trabajo a la ciudad de Quito y ayudara que la tasa de desempleo

disminuya en una ciudad donde existen muchas plazas de empleo informal.

14. Antecedentes de Investigacion

Para el presente trabajo de investigacion es importante recopilar informacion de impacto del
marketing digital en la industria automotriz, obteniendo informacién de proyectos o trabajos de
titulacién con temas afines con el objetivo de recoger datos importantes y resaltar hallazgos

importantes que sean de utilidad para el trabajo.
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En la tesis “Propuesta de Marketing Digital para mejorar el posicionamiento de marca de empresa
Freno seguro en la ciudad de Guayaquil periodo 2018” (Castro & Loor) asegura que en la
actualidad los procesos comerciales de ventas de las empresas se ven amenazadas por la
competencia ya que en el mercado existen muchos negocios reconocidos por sus afios de
experiencia que juega un papel importante en la eleccion del consumidor al momento de adquirir

un producto o servicio.

Hoy en dia dentro de este sector del mercado automotriz se ha convertido en una verdadera batalla
debido a los precios altos y bajos que ciertas marcas que se comercializan en ciertos puntos de
venta dejando a veces de lado el presente declive del poder econdmico de los clientes, es por eso
que ciertos competidores que utilizando ciertas estrategias basadas en precio y en la modalidad
de pago ofrecen un producto o servicio por medio de las redes sociales, e-mail marketing o

paginas web es decir con un sin numero de tacticas publicitarias.

Por ello es necesario y fundamental que las empresas realicen y esquematicen un plan de
marketing digital, ademas que este plan debe tener un seguimiento para que a través de ese
feedback se corrijan los posibles errores que se hayan cometido, y de esta manera tener resultados
satisfactores que promuevan y mejoren el posicionamiento de la empresa, utilizando de manera

adecuada los medios digitales y las herramientas correctas.

Como recomendacion promueven el mailing a través de la informacion recolectada utilizando los
correos electronicos de los clientes que se recolecten por medio de una base de datos, para
posteriormente los anuncios de la empresa lleguen al publico objetivo. Ademéas de fomentar la
publicidad por medios digitales como Facebook Ads, Twitter Ads, Instagram Ads y Google Ads

que permitiran mantener informados a los clientes de los servicios que brinda la empresa.

Como otro punto importante se recomienda el uso de la estrategia de material P.O.P en la cual la
empresa podra entregar un obsequio entre ellos: sticker para autos, libretas, calendarios, plumas
y llaveros por la compra de un producto o servicio, de esta manera se estaria incentivando a los
clientes por sus compras realizadas en la empresa. Se recomienda mantener y mejorar el servicio
de atencion al cliente para que la empresa pueda destacarse siendo la diferencia de la competencia.
La implementacion de un sistema informatico del CRM en el negocio seria ideal para mejorar los
procesos de servicios y a su vez se puede llevar un seguimiento del inventario ya que el sistema

mostrara aquellos productos que hayan tenido mas salida

Por otro lado, en la tesis “Estrategias de marketing digital y su incidencia en el posicionamiento

de mercado de la empresa Megarepuestos de la ciudad de Ambato periodo 2019 (Caceres)
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Se puede evidenciar como el marketing digital contribuye a mejorar el posicionamiento de las
empresas, el trabajo se lo realizo en una empresa envuelta en el area automotriz, en donde la falta
de conocimientos en el area del marketing ha hecho que la buena calidad de sus productos no sea
suficiente para distinguirse en el mercado en el que se encuentran envueltos, por su cual el
desarrollo de la empresa no es el dptimo. La aplicacion de un plan de marketing estratégico digital
cambio la perspectiva y el enfoque del negocio, en donde se pudo llegar a una mejor comunicacioén
con los clientes que como resultado estimulo e incremento las ventas, captando asi la atencion de

mas clientes y mejorando la rentabilidad de la empresa.

Por lo tanto es evidente que la aplicacion de un plan de marketing estratégico digital establece
objetivos claros a la organizacion, es decir tienen claro que es lo que quieren hacer y los resultados
que pueden generar a través de estrategias concretas y apropiadas que posteriormente sean
aplicadas a la empresa, dando lugar principalmente a la creacion y aplicacion de herramientas
digitales que logren mejorar el posicionamiento en el mercado de la empresa y esclarecer los

procesos de comercializacion que se estén utilizando.

1.5. Marco tedrico

1.5.1. Marketing

La American Marketing Association (AMA) define el Marketing Como: “Marketing is
the activity, set of institutions, and processes for creating, communicating, delivering, and
exchanging offerings that have value for customers, clients, partners, and society at large”
(American Marketing Association, 2018). El marketing es un proceso de actividades en el cual estan
inmersos varias instituciones que tienen como fin crear un valor diferenciador para el mercado en

el cual se ofertan productos y servicios.

Se podria decir que “en el ambito de la empresa el marketing se basa en construir las
técnicas necesarias para colocar y vender los productos en el mercado. (Sixto, 2016), esto
se puede elaborar mediante el planteamiento de diferentes estrategias basada en

herramientas tecnologicas para llegar al publico objetivo.

Tabla 1-1: Comparacion del Marketing 1.0, 2.0 y 3.0

MARKETING 1.0
Marketing centrado en
el producto

MARKETING 2.0
Marketing centrado en
el consumidor

MARKETING 3.0
Marketing centrado en
los valores

Objetivo

Vendedor productos

Satisfacer y retener a
los consumidores

Hacer de este mundo un
mundo mejor




Fuerzas Propulsoras Revolucion industrial Tecnologias de la | Nuevaolatecnologica
informacion
Percepcion del | Mercado de masas. | Consumidores mas | Ser humano integral
mercado  por la | Consumidores con | inteligente con mente y | con mente, corazon y
empresa necesidades fisicas corazon espiritu
Concepto Desarrollo de producto | Diferenciacion Valores
fundamental de
marketing
Directrices de | Especificaciones  del | Posicionamiento Proposiciones de valor
marketing producto corporativo y  de
corporativas producto. Mision,
vision y valores
Propuesta de valor Funcional Funcional y emocional | Funcional, emocional y
espiritual
Interacciéon con los | Transacciones uno a Relaciones uno a uno Colaboracion entre
consumidores uno muchos

Elaborado por: Llerena, C. 2020

Fuente: (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, Marketing 3.0: como atraer a los clientes con un marketing basado en valores, 2013, pag.

21)

Marketing 4.0

Evidentemente el Marketing 4.0 y el ambito digital van de la mano, la conexion

ininterrumpida a la Red, el aumento de la capacidad de trabajo diario al igual que la

comunicacién directa marca-consumidor, propician su expansion. (Martinez & Valentin,

2016). Las herramientas digitales toman mayor fuerza debido a los cambios en los habitos

de las personas, ademas ofrecen una presencia en un mundo virtual en el cual miles de

usuarios interactian con las empresas a las cuales se encuentran en proceso de

fidelizacion.

Tabla 2-1: Del Marketing 1.0 al 4.0

MARKETIN | MARKETIN MARKETING MARKETIN
G1.0 G2.0 3.0 G4.0
FOCO Producto Consumidor Emociones/Valore | Prediccion y
s Anticipacion
OBJETIVO Vender Satisfacer y | Construir un | Identificar
Retener Mundo Mejor Tendencias
FUERZA Revolucion Tecnologias de | Nueva Era | Big Data
PROPULSORA | Industrial la Informacion | Tecnologia
CONEXION Sin conexion | Informacién y | Conocimiento Inteligencia
Personas

Elaborado por: Llerena, C. 2020

Fuente: Marisa Martin Jiménez (Martin Jiménez, 2016)




1.5.2. Marketing digital

El marketing digital es una aplicacidn activa e inteligente de la tecnologia para contribuir
a las actividades de marketing incrementando nuevos clientes y logrando la retencion de los
existentes; ademds genera oportunidades a las empresas de manera rentable y que se ajustan a las
necesidades y preferencias de los usuarios en producto o servicio. Adicionalmente, aplica
estrategias de comercializacion a través de los medios digitales los cuales mediante las redes
sociales facilitan la comercializacion e interaccién con los clientes por medio de la cual se
establece una relacion cliente — empresa mismo que genera un feedback con todos los usuarios en
todo el mundo a través de los diferentes tipos de marketing que buscan clientes potenciales y la

fidelizacion. (Quijije, Enriquez, & Zarate, 2016)

Segun (Miguens, 2016) afirma que el objeto del Marketing electrénico segiin la OMT es
“explorar internet y otras formas de comunicacion electronica para comunicar con los mercados
objetivo de la forma mas rentable, y permitir el trabajo conjunto con otras organizaciones
asociadas con las que exista un interés comun”. Cuando se habla de Marketing Electronico o
Digital, tenemos en cuenta en primer lugar las estrategias y herramientas que nos brinda Internet,
y luego no solo la Pc, sino que hablamos de las 7 pantallas: Pc, Notebook, Tablet, Smartphones,
Television digital y cines, consolas de video juego y relojes smart. Los diferentes dispositivos
electronicos han facilitado el acceso a las plataformas digitales en las cuales se difunde

informacion acerca de la empresa.

1.5.3. Las 4 F del marketing digital.

El marketing digital contiene 4 F: Flujo, Funcionalidad, Fidelizacion y Feedback, las
cuales promueven que las estrategias de marketing sean mas concretas, como lo son en el
Marketing tradicional, conocido como maketing mix las 4P: Precio, Producto, Plaza e Impulsion.
Podemos agregar sobre el concepto de Marketing Digital que es la aplicacion de estrategias de

comercializacion llevada a cabo en los medios digitales. (Miguens, 2016)

o Flujo.

Es un concepto que surge a partir de la idea de la generacion de contenidos que llamen la
atencion de los usuarios, atrayendo nuevos cada dia por medio de contenido de valor, de
modo que no lo abandone en la primera visita y le genere una curiosidad por visualizar
su informacion. En torno a la variable Flujo podemos aportar que en la actualidad los

sitios web buscan ser precisos a la hora de mostrar y organizar los botones de busqueda



1.5.4.

para que los usuarios no tarden en encontrar lo que desean, hoy en la mayoria de los sitios
web lo primero que encontramos es un buscador de vuelos y hoteles que atrae la mayor
cantidad de consultas y luego, en otras solapas, hay més informacién como reserva de

autos, cruceros, paquetes, seguros médicos e informacion de destinos.

Funcionalidad.

La interaccion debe ser simple y de facil manejo para que el usuario sea atraido y no

deserte por no comprender como funciona o no encontrar rapidamente lo que busca.

Feedback.

Debe haber una interaccion con el internauta para construir la mejor relacion posible con
¢l. La excelente comunicacion y buenos comentarios en la red aumentan la confiabilidad
y la reputacién con el que se va a manejar la empresa. Para lograr esto debemos ser

humildes, humanos, transparentes y sinceros.

Agregamos que algunos sitios web en busca de este Feedback dan oportunidad a que el
usuario pueda dejar comentarios, iniciar un chat on-line con algin vendedor, o suscribirse

aenvio de informacion y ofertas por e-mail.

Fidelizacion.

Una vez que se entabla una relacion con el internauta, no debemos dejarlo escapar. El

objetivo es buscar un compromiso y cautivarlo brindando temas de interés.

Esta variable es una de las mas importantes y por ellos las técnicas de comercializacion
deben cambiar brindando contenido de valor para los usuarios, a cambio se obtendra un
mejor flujo que se convertira en nuestro publico objetivo logrando como objetivo final la
fidelizacion. Por esto es por lo que las estrategias digitales deben ser realizadas por medio
de un estudio de mercado que permita conocer cuales son los temas de interés por los
cuales los usuarios se ven interesados, utilizando datos de los buscadores o la informacion
proporcionada por la red en donde podamos analizar la informacién con la que el usuario

interactua.

Las cuatro P del marketing online

Segun (Somalo, 2017) la tecnologia avanza a pasos agigantados y con ella nuevas formas de pensar

y actuar por lo que es necesario considerar que entre el marketing tradicional y el marketing digital

existe una gran diferencia, la misma que permite guiar el establecimiento de estrategias en
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diferentes factores. No existe un consenso entre cuales son las 4P del marketing online o digital

pero las mas populares son las siguientes:

1.5.5.

Personalizacion: Que es aquella encargada de elaborar mensajes para las personas a
través de medios digitales, cuales son masivos y de facil acceso para la mayoria de las

personas.

Participacion: El consumidor final se suma al proceso, participando en el debido a que
la tecnologia es masiva y promueven una mayor interaccion en donde la opinioén del
cliente alimenta la reputacion de las empresas, ya que muchos se basan en la opiniéon de
los demas para seguir con el proceso de compra y confiar en el vendedor ya que al ser

online muchas veces se desconoce de ellos.

Peer to peer: Las resefias de las personas son una parte fundamental al dar seguridad del
producto o servicio, estos comentarios son de los propios consumidores tal cual lo hace
mercado libre al utilizar un sistema de medicion en donde rojo es no recomendable,
amarillo, dudoso y verde confiable, en donde claramente la reputacion de las personas en

verde logra incrementar mas sus ventas.

Predicciones modeladas: Las predicciones son mas comunes en los medios digitales, con
los datos estadisticos podemos predecir ciertos comportamientos de consumos, dando
como resultado una prediccion y modelado con respecto a las tendencias vigentes,
diferenciandose asi a la forma tradicional en la cual los datos eran mas escasos, de tal

modo las campafias de marketing logran percibir resultados esperados.

Plan de marketing digital

Seglin (Castafio & Jurado, 2016) el plan de marketing es un documento donde se plasman las

directrices estratégicas de la empresa. Cualquier accion encaminada a la promocion de la

actividad de la empresa debe obedecer a un plan elaborado a partir de un estudio sobre qué es lo

que se quiere conseguir y con que se cuenta para ello.

En ¢l se establecen los pasos que se deben seguir para lograr los objetivos que previamente

se han fijado:

Analizar las condiciones previas. Se debe establecer el punto de partida contestando a
las siguientes preguntas: ;Dénde estamos? Y ;con que contamos? Para ello es

fundamental realizar un trabajo de investigacion de mercado sobre los productos o

10



servicios ofertados y los de la competencia, establecimiento analogias y siendo

conscientes de las fortalezas y debilidades de la empresa.

e Definir el publico objetivo. Se trata de realizar un estudio del cliente al que se pretende
llegar: conocer sus caracteristicas, comportamientos y necesidades y, una vez analizados
todos los datos, saber quiénes son los clientes potenciales a los que hay que dirigir todos

los esfuerzos.

o Fijar los objetivos. Consiste en responder de manera concreta a la siguiente pregunta:
(Qué se quiere conseguir? Normalmente, en las campafas de marketing se intentan

alcanzar uno o mas objetivos primarios.

o Establecer estrategias. Una vez analizados el mercado, los productos y los clientes, se
deben establecer estrategias especificas de marketing que ayuden a la consecucion de los

objetivos, es decir, definir como vamos a lograr los objetivos propuestos.

e Concretar tacticas. Es la manera de especificar con detalle que iniciativas se van a
desarrollar; en funcion de la estrategia elegida se pondran en marcha unas tacticas u

otras.

e Desarrollar acciones. Las acciones describen los pasos secuenciales que se van a dar en
cada una de las estrategias; se puede decir que se especifica que se va hacer, como y

cuando.

e Elaborar presupuesto. No se puede poner en marcha ningtn plan sin saber cuales van

a Ser sus costes.

e Medir los resultados. Las diferentes acciones que se ejecuten tienen que mostrar unos
resultados, es la mejor manera de controlar si las decisiones tomadas han sido las mas

adecuadas.

e Evaluar el plan de marketing. Consiste en reflexionar sobre el plan de marketing a
nivel global y valorar tanto los resultados numéricos como los recursos utilizados
(humanos y materiales), la temporalizacion y los beneficios o pérdidas obtenidas. Este

tipo de evaluacion ayudara en el futuro a disefiar otros planes.

Las estadisticas son fundamentales para medir los resultados de un plan de marketing.

Existen muchos proveedores que ofrecen soluciones que permiten conocer los resultados; por

ejemplo, Google tiene una herramienta gratuita que permite contabilizar las visitas a un sitio web.
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Independientemente de las herramientas utilizadas, hay que tener en cuenta que es mejor obtener
conocimiento que datos, es decir, los datos proporcionados deben ser analizados para conocer las

pautas de comportamiento de los clientes potenciales.

Analizar las condiciones previas

Definir el publico objetivo

Fijar los objetivos

Establecer estrategias

Plan de marketing digital Concretar tacticas

Desarrollar acciones
Elaborar pesupuesto

Medir resultados

Evaluar el plan de marketing

Grifico 1-1. Plan de marketing digital
Elaborado por: Llerena, C. 2020
Fuente: (Castano & Jurado, 2016)

El plan de marketing es una herramienta de planificacion en el ambito digital, ttil, valiosa
y practica para las Pymes, implica que cada decision adoptada sea coherente entre si con el analisis
y el diagnostico realizado, desde la orientacion al mercado, a clientes actuales, potenciales,
competencia, segmentacion y estrategias a utilizar, asegurando la toma de decisiones comerciales,
plasmando acciones hacia el rumbo de la actividad comercial, permitiendo fijar objetivos y metas

comerciales concretas, asegurando a la empresa una expansion rentable. (Armijos, 2018)

Bajo los objetivos establecidos se cuentan con dos necesidades empresariales a satisfacer,
el de dar a conocer la empresas y sus diferentes servicios a ofrecer, y optimizar el posicionamiento

web y el trafico organico; en otras palabras campaiias dirigidas al posicionamiento y al SEO.

Un plan de marketing bien realizado debe dar respuesta, de un modo u otro a una serie de

preguntas (Somalo, 2017). Las mas relevantes son estas diez:

1. ¢En qué consiste mi negocio? ;Coémo va a generar ingresos y ganar dinero?
2. (Qué espero lograr? ;En qué plazo?

3. (Cuanto estoy dispuesto a invertir? (dinero y tiempo)
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(Quiénes van a ser mis clientes?

(Por qué me van a comprar?

(Por qué me van a prestar atencion?

(Cuales son las mejores herramientas para contarles mi mensaje?

(Cual es el mejor modo de usarlas? ;Qué voy hacer en concreto?

A A B SR - o

(Coémo podré saber si estoy logrando lo que espero?
10. (Coémo puedo optimizar mis esfuerzos si me estoy desviando o las cosas no estan

saliendo como pensaba?
1.5.6.  Estructura del marketing digital
Segiin Somalo (2017) en su obra Marketing digital que funciona menciona un plan de

marketing digital debe incluir al menos la siguiente informacion, andlisis, reflexiones y

estimaciones:

Descripcion del

negocio incluyendo el
modelo de negocio

Analisis del
entorno

Propuesta de valor
Publico objetivo

Determinar
presupuesto
Seleccion de
herramientas
Plan de accion o
plan tactico

Medicion y
atribucion
Optimizacion de

respuesta

Grafico 2-1. Estructura del marketing digital
Elaborado por: Llerena, C. 2020
Fuente: (Somalo, 2017)
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1.5.6.1. Descripcion del negocio incluyendo el modelo de negocio

Da respuesta a la primera pregunta: jen qué consiste mi negocio? ;Como va a generar ingresos y
ganar dinero? En este punto debemos describir las caracteristicas principales de la actividad que
vamos a realizar, el producto a ofrecer (fisico o servicio) y el modelo de negocio con el cual lo

vamos a explotar. Este capitulo debe incluir un anélisis interno de debilidades y fortalezas.

1.5.6.2. Analisis del entorno

En especial de la competencia. Al igual que en el punto anterior, este andlisis es necesario para
dar respuesta a la pregunta: ;Por qué me van a comprar a mi? Debemos explicar las caracteristicas
del entorno social, econémico, politico y regulatorio que condicionen o puedan condicionar la
actividad. Sobre todo, debemos prestar atencion a la competencia, identificarla y hacer un analisis

comparativo objetivo que permita entender como vamos a competir.

Como consecuencia de este analisis del entorno externo, se deben identificar oportunidades y

amenazas.

1.5.6.3. Propuesta de valor (USP)

Este punto recoge todo lo investigado y analizado en los puntos anteriores. Da respuesta a la
pregunta: jPor qué me van a comprar? Se puede empezar con un andlisis DAFO (Debilidades,

Amenazas, Fortalezas y Oportunidades), que es un resumen de los puntos anteriores.

Como consecuencia, se debe definir a la Unique Selling Proposition (USP) o propuesta unica de
valor que describe aquello que nos hace tnicos y preferibles a los competidores de cara a ser

elegidos por los consumidores para satisfacer sus necesidades.

Este punto es fundamental porque se trata de la piedra angular sobre la que se tendra que sostener
el resto del plan. En definitiva da respuesta a la pregunta mas importante de todas: ;Por qué los
clientes preferiran gastarse su dinero (o tiempo) en nuestro producto/servicio en vez de en otras

posibles alternativas?

15.64. Objetivos

Definimos lo que queremos lograr. Se trata de una definicion que debe partir de los objetivos

estratégicos pero, al tratarse de un PMD no puede quedarse solo en ese ambito. Debe bajar al
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detalle de establecer objetivos cuantitativos concretos. Da respuesta a la pregunta ;Qué espero

lograr? ;En qué plazo?

1.5.6.5. Publico objetivo

En este punto establecemos quien es el cliente. A quien aportamos valor satisfaciendo sus
necesidades mejor que la competencia. Se trata de identificar el perfil del cliente que mas

probablemente nos comparara. Da respuesta a la pregunta: ;Quiénes van a ser mis clientes?

1.5.6.6. Insightsy estrategia de comunicacion

Responde a la pregunta: ;Por qué me van a prestar atencion? Parto de la base de que los
potenciales clientes (publico objetivo) no nos conocen o no entienden nuestra USP. Por tanto ;Por

qué motivo perder su valioso tiempo prestandonos atencion?

Descubrir sus necesidades y anhelos nos ayudara a establecer una estrategia de comunicacion que
nos permita crear mensajes atractivos y formatos que resulten interesantes y valiosos para captar
la atencion y poder realizar la venta finalmente. Recuerda que en este punto no es importante si
somos buenos o no, lo que importa es el conocimiento y percepcion que el potencial consumidor

tiene de nosotros y de nuestro producto.

1.5.6.7. Determinar presupuesto

Respondemos a la pregunta decidiendo cuanto estamos dispuestos arriesgar o comprometer.
(Cuanto estoy dispuesto a gastar? Nos referimos a cualquier tipo de recurso que deba ser
comprometido. Lo obvio es dinero pero también hay que considerar el tiempo de las personas que

dedicaran todo o parte de su esfuerzo a lograr estos objetivos.

1.5.6.8. Seleccion de herramientas

Con todo lo anterior ya estamos en condiciones de seleccionar cuales de las herramientas del
marketing digital son las mas adecuadas para lograr nuestros objetivos trasladando nuestro
mensaje (que debe recoger la USP) a nuestros potenciales clientes (publico objetivo) en los
medios y momentos en que estos estan mas receptivos a nuestros mensajes a través de los

formatos y canales mas eficaces y eficientes.
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No todos los canales, formatos y herramientas son igualmente efectivos y tienen, todos ellos,
caracteristicas diferentes que los hacen mas o menos adecuados para segiin qué circunstancias
mensajes, targets (publico objetivo) y objetivos. De igual forma su coste es muy diferente e,
incluso el modo en que se contratan y se retribuyen no es neutral. Esto hace que en cada caso,
unas herramientas y otras puedan ser mas eficientes que otras. Respondemos de este modo a la

pregunta: ;Cuales son las mejores herramientas para lograr mis objetivos?

1.5.6.9. Plan de accion o plan tactico

Seleccionadas las herramientas mas adecuadas nos toca explicar con exactitud que vamos hacer
y como vamos a emplear cada una de esas posibilidades. Damos respuesta a la pregunta: ;Cuales

es el mejor modo de usar las herramientas seleccionadas?

Describimos con detalle los formatos, momentos, canales y cantidades invertidas que pensamos
emplear en cada accion que constituira nuestro PMD. Esta parte requiere especial dedicacion y
da bastante trabajo por qué es necesario explicar bien porque proponemos esa accion en lugar de

las muchas otras posibles que se podrian hacer.

En este punto hay que definir también lo que se espera lograr cada accidon de modo: que tenemos
que cuadrar los recursos invertidos con los objetivos esperados de un modo creible y factible.

Debemos realizar estimaciones de lo que de forma razonable podemos esperar de cada accion.

1.5.6.10. Medicion y atribucion

La medicion nos ayuda a determinar que estamos logrando y que coste; la atribucion nos ayuda a
asignar a cada medio o accion el porcentaje de contribucion al éxito final que ha tenido cada
accion y el coste correcto que realmente tiene cada uno. Damos respuesta a la pregunta: ;como
saber si estoy logrando o que espero? El punto anterior me ayuda a entender si es posible
conseguir los objetivos previstos con los recursos destinados pero lo hace partiendo de

estimaciones que se podran cumplir o no.

El marketing digital nos ofrece muchas maneras de medir nuestro rendimiento, costes y
resultados. Debemos seleccionar aquellas métricas que mejor se adecuen para ver si estamos en
el camino de cumplir lo que planificamos: a estas métricas seleccionadas para su especial
seguimiento porque las consideramos clave en el camino del éxito, de las denomina Key

Performance Indicators (KPIs). El conjunto de KPIs seleccionados los incluiremos en un panel
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seleccionados los incluiremos en un panel de control o dashboard que sera nuestra guia durante

el proceso de ejecucion para la toma de decisiones.

1.5.6.11. Optimizacion

Da respuesta a la pregunta final: ;Como puedo optimizar mis esfuerzos en caso de que me esté
equivocando? Al fin y al cabo el PMD no deja de ser un plan basado en hipétesis y estimaciones
que pueden estar equivocadas. Mas atin. La experiencia demuestra que casi todos los planes estan
equivocados en la mayoria de sus suposiciones. Es l6gico, ;quién puede prever el futuro? Mas en

un entorno dinamico y cargado de incertidumbre.

El dashboard nos ayudara a identificar nuestros errores y nos mostrara el camino, o que debemos
cambiar y optimizar para lograr finalmente los objetivos. Casi siempre por un camino diferente

al esperado.

La optimizacién supone trabajar en cuatro lineas:

1. Cambiar: aquello que no esta funcionando como esperabamos pero pensabamos que si deberia
funcionar. Puede ser un formato, un precio, una creatividad, un detalle lo que haga invertir o

matizar favorablemente los resultados. Debemos probarlo y seguir midiendo.

2. FEliminar: aquellas acciones que, o bien porque sus resultados son muy pobres, o bien porque
ya hemos probado a cambiar sin éxito, estamos viendo que no nos permitiran alcanzar los

objetivos previstos.

3. Potenciar: aquellos canales y acciones concretas que estan teniendo buen resultado, incluso

mejor de lo previsto, y nos ofrecen todavia potencial de crecimiento.

4. Probar: nuevas acciones, formatos y herramientas que no teniamos previstas por ser nuevas y
las desconociamos cuando hicimos el plan, o bien porque han cambiado circunstancias que

nos hacen pensar que ahora pueden ayudarnos a conseguir lo previsto.

Los puntos aqui descritos no son la tnica forma de plantear un PMD, no deben seguir
necesariamente el orden propuesto. Sin embargo, esta es la estructura y el orden que proponemos
porque permite ir apoyandose en cada paso anterior para que todo alcance la maxima coherencia

posible y sea mas sencillo explicarselo a un tercero.

Cuando el PDM se integra en un plan de negocio o en un plan de marketing general, es posible

que no sea necesario incluir alguno de los puntos iniciales por estar ya incluidos en otras partes
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del documento del que forma parte. Asi puntos como descripcion del negocio, propuesta de valor,
analisis de entorno y de la competencia, incluso el publico objetivo pueden estar ya analizados y

descritos, total o parcialmente.

1.5.7.  Estrategias de Marketing digital

En la revista EAN, (Yejas, 2016) asegura que el marketing digital se ha convertido en una
herramienta fundamental en las empresas, las cuales la utilizan para generar valor a sus productos
y servicios a través de sus estrategias digitales en un mercado global donde cada dia es mas

competitivo, entre sus estrategias tenemos:

o Crear identidad digital

La identidad digital es el rastro que cada usuario de Internet deja en la red como resultado
de su interrelacion con otros usuarios o con la generacion de contenidos. Una identidad
digital no estd definida a priori y se va conformando con la participacion, directa o
inferida en las comunidades y servicios de Internet. Se recomienda que la marca cree su
identidad digital a partir de la participacion en diferentes redes sociales y que sean

consecuentes con el producto y servicio.

. Trabajar la Ley de enfoque.

Para Trout y Ries, (2012) el principio mas poderoso en Marketing es poseer una palabra
en la mente de los clientes». Una marca puede llegar a tener un éxito increible si logra

apropiarse de una palabra en la mente del cliente.
. Posicionarse en buscadores.

Las marcas deben buscar estrategias para posicionarse en los buscadores, de tal forma

que estén a la vista de su publico objetivo y puedan ser visualizados rapidamente.
o Implementacion de SEO.

Se trata de las acciones requeridas para lograr que un sitio web de la marca, se posicione

entre

1. Facebook Ads.

Ofrecen dos tipos de anuncios, el anuncio al lado derecho y el anuncio central.
2. Twitter.

Se puede comprar hashtag, promocionar cuentas por busqueda o simplemente,

aparecer en las sugerencias de cuentas.
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Estas recomendaciones deben ser lideradas por un estratega digital, el comunity manager o gestor
de la comunidad de Internet, el cual se debe encargar de crear multiples campanas de educacion,
promocion, lanzamiento, posicionamiento y mantenimiento de la marca en los nuevos medios y
canales digitales de comunicacion — website, aplicaciones moéviles—. Estar en el ciberespacio no
es complicado para ninguna organizacion, como resultado de una aplicacion sensata y eficaz de
una estrategia de comunicacion con canales web en la plataforma global que sean efectivos,

usables y sincronizados con la entidad.

o Inbound Marketing

Son todas las estrategias de Marketing en donde “No tienes que pagar”. Segun explica
Internet Republica en su blog, el inbound marketing se basa en tres pilares fundamentales:
SEO, marketing de contenidos y social media marketing. Ya sea en redes sociales como

Twitter, en Facebook con la creacion de paginas empresariales, YouTube.

. El Mobile marketing

El Mobile marketing se refiere al uso de plataformas y de terminales mdviles como soporte del
plan de comunicacion para el desarrollo de sistemas de comunicacion interactiva mediante los
mensajes cortos (Contenidos que se han desarrollado especificamente para los dispositivos
moviles), navegar por Internet o, como ocurre en el contexto actual, interactuar por medio de
aplicaciones de ocio; todo ello con el fin de incrementar la productividad de estos nuevos
dispositivos, integrandolos a la nueva era de las telecomunicaciones y la vida cotidiana del

consumidor digital (Osorio, Restrepo, & Muiioz, 2016) plantean dos objetivos fundamentales:

o Primero: incrementar la imagen de marca y/o ventas. Esto se logra con un mayor trafico
en el punto de venta, generando promociones de prueba de productos, incentivando la
repeticion de compra en los clientes, haciendo mas personalizadas y directas las

comunicaciones.

. Segundo: busca fidelizar a los clientes, mediante un mejor conocimiento del consumidor,

haciendo difusiones con efectos virales y manteniendo una buena reputacion on-line.

1.5.8.  Principales herramientas del marketing digital

Las herramientas cambian de manera sustancial, y tiene como objetivo lograr cambiar el

ecosistema tradicional al digital. Las principales herramientas de la publicidad tradicional son la
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television, la radio, la prensa, revistas, cine y las vallas exteriores (Somalo, 2017). Las principales

herramientas del marketing online son:

1.5.8.1. Laweb y el contenido propio

Todo el mundo sabe o que es una web pero no todo el mundo conoce las posibilidades que los
distintos tipos de web pueden ofrecernos para hacer nuestras campatfias en el entorno digital. La
gran particularidad de esta herramienta es que suele ser el eje vertebrador y destino final de todo
el trafico generado por el resto de herramientas. Suele ser en una web donde sucede el objetivo

que nos hemos marcado (Vvisita, registro o venta en la mayoria de las ocasiones).

Englobamos en este espacio no solo la web tradicional, sino todo tipo de activos digitales propios
de la empresa como pueden ser los blogs, las apps (aplicaciones para moviles) o comunidades

virtuales creadas y gestionadas por nosotros.

Nuestro contenido puede ser nuestro mejor activo y es clave en el éxito de otras muchas
herramientas, casi todas. Un contenido de calidad serd compartido (marketing viral) y nos ayudara
a posicionarnos mejor en el resto de herramientas. El contenido también nos ayudara a que otros
medios nos nombres y hablen de nosotros. Esto es lo que se conoce tradicionalmente con el

nombre de relaciones publicas 0 comunicacion a secas.

1.5.8.2. Redes sociales

Todos conocemos las sociales porque rara es la persona que no las usa y mucho mas quien no
tiene opinidn sobre las mismas. Las redes sociales se han convertido en un espacio fundamental
para la vida de las personas. En las redes sociales las personas se relacionan, se odian, comparten
pasiones, fotos, videos, informaciéon. En las redes sociales se busca trabajo y se buscan
profesionales, y se encuentran ambos. Las redes sociales nos ayudan a estar mas cerca y
conectados a quien queremos pero también a estar informados y relacionarnos. Son sin duda una

herramienta fundamental para el marketing online.

Esta herramienta la subdividimos en dos muy diferentes entre si, a pesar de moverse ambas en el

ecosistema de las redes sociales:

e SMO (Social Media Optimization): se trata de sacar el maximo partido al

posicionamiento organico de nuestro contenido y perfiles en redes sociales. El objetivo
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es que ese contenido llegue al mayor numero posible de personas de forma natural (no

pagada) generando el mayor alcance posible.

e Social Ads: se trata de formatos y mensajes de publicidad apagada dentro de este entorno

1.5.8.3. Buscadores

Al igual que la anterior, todo el mundo los conoce. EL nivel méas basico de uso digital es el email
pero justo el siguiente es el uso de buscadores. Para muchas personas internet es Google. La
mayoria de las personas usamos los buscadores varias veces al dia para resolver todo tipo de

necesidades personales, laborales y desde luego comerciales.

Esta herramienta, al igual que la anterior, la subdividimos en dos muy diferentes entre si:

e SEO ( Search Engine Optimization): se trata de conseguir que nuestros medios propios
aparezcan en los buscadores entre los resultados de busqueda de las palabras que nos
interesan y que estén lo mas arriba posible, idealmente como primer resultado de
busqueda.

e SEM (Search Engine Marketing): Utilizamos las herramientas que nos brindan estos

buscadores para colocar anuncios de pago.

1.5.84. Displayy video

Esta herramienta también es muy conocida pero ya no es tan habitual que el usuario corriente de
internet le llame de este modo. El display son los anuncios graficos que encontramos en una buena
parte de las paginas web. Los cominmente conocidos como banners. Esos espacios de publicidad
donde las marcas se anuncian y permiten generar ingresos a los medios de comunicacion. Existen

multitud de formatos y posibilidades para anunciarnos a través de display.

Esta herramienta es comparable al spot televisivo, la cufia de radio y el faldon de prensa. Al final,
no se trata de otra cosa que poner un anuncio mas o menos grande, mas o menos dinamico, mas

0 menos intrusivo que los convencionales.
La evolucion de internet hacia los formatos graficos y el video, hace que cada vez maés el display

evolucione al video como herramienta publicitaria. Los agrupamos, bajo un mismo epigrafe a

pesar de sus notables diferencias en cuanto a posibilidades, porque desde el punto de vista como
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se contratan y gestionan no son tan diferentes y siguen su logica bastante similar. De hecho, es

raro encontrar un medio de comunicacion que tenga formatos disply y no de video

En el video podriamos volver a hacer una sub clasificacion segiin sea organico (promovemos
nuestro contenido para que sea compartido y encontrado con facilidad) o publicitario,

directamente pagamos por estar y ser vistos.

Pagados Ganados Propios

( \ ( W ( Webs \
SEM SEO Blogs

S(.)cial ads PR | Apps

DISPla},], SMO SMO

A%ihacmn M viral eMailing

Video Video

____ — —

Figura 1-1. Clasificacion de las herramientas por el tipo de medio
Fuente (Somalo, 2017)

1.5.8.5. Afiliacion

Esta es sin duda la herramienta mas desconocida para el publico en general, incluso para la
mayoria de los profesionales de esta disciplina. En esta primera enumeracion nos vamos a
conformar con explicar que se trata de redes sociales de prescripcion (alguien recomienda por
diferentes posibles medios una web o tienda) y de retribucion en funcion de los resultados
obtenidos. Es decir, son redes de comisionamiento, donde unos prescriben y dirigen trafico (los
afiliados que hacen de soporte) y otros lo perciben y pagan por los resultados obtenidos
(anunciante). Esta forma de hacer marketing digital no es percibida por un usuario que navega
online, de ahi su complejidad conceptual. EN el donde es sencillo. Unos mandan trafico a los

anunciantes y estos pagan comisiones por los resultados.
15.8.6. Emailing
Es sin duda la herramienta mas usada y mas conocida. Es raro encontrar hoy en dia a alguien no

tiene o no conoce lo que es el correo electronico. Todos los usuarios de esta herramienta sabemos

lo habitual que es su uso con fines publicitarios.
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1.5.9. Los buscadores web

(Rubén, 2018) En su obra El maketing digital y su relacion con el posicionamiento de la

empresa Agroindustrial afirma que:

Nadie sabe realmente el nimero de paginas web existentes en la red, los motores de
busqueda resuelven el problema de encontrar informacion relevante en tiempo real, representando
la aplicacion determinante en la era del internet, muestran la superficie de la web como resultados
de busquedas registrando informacidén, menciona ademdas que google es el motor de busqueda

mas importante de la red. .

Para las empresas, las redes sociales son también medios de comunicacion generados por los
usuarios, por tanto, un solo sitio de comunicacion social, como Facebook o YouTube, se conoce
como una red social. Por ejemplo, Facebook se centra en monetizar con posibilidades publicitarias
para las marcas generando interaccién de forma mas sencilla generando la creacion de Paginas

de empresas, Facebook Ads, historias patrocinadas, mejora de posiciones y formatos, entre otras.
(Osorio, Restrepo, & Mufioz, 2016)

Por otro lado (Rubén, El marketing digital y su relacién con el posicionamiento de la empresa Agroindustrias, 2018)
advierte que las visitas a las redes sociales de la empresa en lugar de la web se da porque el cliente
no necesita buscar la pagina, simplemente la encuentra en su misma red social, generando un

espacio de comunicacién mas confiable y productivo

1.5.10. Medicion de resultados- KPI S

Los siguientes seran los indicadores usados para medir el rendimiento a través de los
diferentes canales usados en la estrategia de marketing digital a implementar. Entre estos destacan
redes sociales como Facebook e Instagram, asi como los de la pagina web oficial y canales como

Mercado Libre. (Perdomo, Fonseca, & Sanchez, 2020)

o Facebook
Para Facebook se manejaran los siguientes KPIs:

e Numero de seguidores

Numero de visitas por semana

Numero de interacciones (likes y comentarios) por publicacion.

Numero de interacciones “call to action” de cada publicacion.

Numero de clicks generados
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e Tasade conversion de leads generados por la plataforma
. Instagram
Para Instagram se utilizaran los siguientes KPIs:
e Numero de seguidores
e Numero de visitas por semana
e Numero de interacciones (likes y comentarios) por publicacion.
e Numero de interacciones “call to action” de cada publicacion.
e Numero de clicks generados
e Tasade conversion de leads generados por la plataforma
o Péagina Web
Para la pagina web se usaran los siguientes KPIs:
e Numero de cotizaciones hechas.
e Trafico semanal.
e Tasade conversion del funnel de ventas.
e Numero de crecimiento de busquedas en Google.
e Clicks totales generados a través de Google y otros motores de busqueda.
o Mercado Libre

1. Numero de ventas/cotizaciones por publicacion.

1.5.11. Posicionamiento de marca

Es la accion de disefiar la oferta y la imagen de una empresa de modo que éstas ocupen
un lugar distinto en la mente de los consumidores del mercado meta. El objetivo es colocar la

marca en la mente de los consumidores para maximizar los beneficios potenciales de la empresa.

(Lopez)

1.5.12. Posicionamiento

En el aporte brindado por (Moyano, 2015) menciona que el posicionamiento es el
conjunto de las opiniones, sentimientos, sensaciones, percepciones ¢ imagenes que tienen los
clientes sobre los bienes y/o servicios de una empresa o de la misma empresa. Segin lo que nos
menciona el autor vemos que el posicionamiento es un elemento de suma importancia para la
empresa y que se ve afectado por diferentes factores; y que ademas, pueden generar mas de un

concepto para una misma empresa.

El posicionamiento de la marca, refiere tomar un lugar concreto en la mente del cliente
meta, de manera que, en una situacion dada de necesidad esta oferta pueda satisfacer las
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expectativas y exigencias del demandante, y este decisivamente de prioridad a la marca

posicionada inconscientemente en su mente, ante la competencia. (Garcia, 2018)

1.5.13. Estrategias de posicionamiento

Segun (Munuera & Rodriguez, 2012) afirman que existen dos tipos de estrategias de posicionamiento:

e Posicionamiento centrado en el consumidor: Se inicia con el estudio de las actitudes
del consumidor hacia los productos que compiten en el mercado con el fin de contribuir
al producto de la empresa y también a los atributos que se adecuan a las necesidades del
segmento.

e El posicionamiento centrado en la competencia: Se basa en poner hincapié sobre las
ventajas que posee el producto o servicio en comparacion a la competencia directa para

lograr un punto de referencia que permita diferenciar la marca.

Ademas, (Diaz, 2013) menciona que existen tres tipos de estrategias de posicionamiento:

e Posicionamiento por atributo: Este tipo de posicionamiento es cuando el producto o
servicio tiene un atributo tinico, en donde los clientes no podran encontrarlo en cualquier
otra empresa, logrando asi el posicionamiento

e Posicionamiento por estilo de vida: Es cuando se relaciona con un estilo de vida

e Posicionamiento orientado al usuario: Es para un segmento que necesita de una atencion

distinta.

Para Kloter & Armstrong (2013, pag. 186) una estrategia de posicionamiento se considera como una
propuesta de valor de la marca, es decir, los beneficios que ofrece la empresa diferenciandola y

posicionandola.

A continuacidn se mostraran las posibles propuestas de estrategia de posicionamiento:

e Mas por mas: Este posicionamiento usa la l6gica de la exclusividad y la alta calidad para
fijar un precio mucho mayor frente a la competencia. De esta manera los consumidores
perciben que el producto o servicio brindado simboliza un status social mas elevado y un
estilo de vida diferente.

e Mas por lo mismo: Se utiliza para hacer frente a la competencia que utiliza el
posicionamiento mas por mas en el mercado, la idea es presentar un producto o servicio

de calidad que se puede llegar a comparar considerablemente con el producto o servicio
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que utiliza el mas por mas, que satisfaga las mismas necesidades, pero teniendo un precio
mas accesible.

Lo mismo por menos: Esta estrategia de posicionamiento consiste en ofrecer varios
productos que satisfagan las necesidades que los productos de precios elevados, pero con
descuentos bastante considerables para el poder adquisitivo del cliente. El desarrollo de
las marcas de imitacion es una de las modalidades de operar de esta estrategia.

Menos por mucho menos: Partiendo de los conceptos de la accesibilidad y el
conformismo, esta estrategia nos habla sobre la existencia de productos en el mercado
que, a pesar de no tener altos estandares de calidad o reconocimiento por una marca
distinguida, satisfacen la necesidad de los clientes de un nivel aceptable como para que
estos opten por ellos.

Mas por menos: Esta estrategia es la que genera mas valor para el producto o servicio,
por lo general las empresas que siguen esta estrategia, logran dificilmente mantener dicha
promesa de valor. Esto encuentra su razon al saber que para ofrecer un producto de mayor

calidad, hay que realizar una inversiéon mas elevada.

Precio

Mas Lo mismo Menos

Mas

Le mismo

Beneficios

Menos

Figura 2-1. Posibles propuestas de valor
Fuente: (Kloter & Armstrong, Fundamentos de marketing, 2013)

1.5.14. Proceso de posicionamiento de marca y metodologia de posicionamiento

Segun (Vizconde, 2018), indica que el proceso de posicionamiento de marca costa de 6 pasos:

Paso 1: Definir el mercado y publico objetivo, a través del perfil demografico
(determinar qué tipo de personas compran la marca), investigar sobre el comportamiento
de compra y realizar un perfil psicografico (porqué el cliente elige una determinada

marca).
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Paso 2: Analizar e identifique las oportunidades, a través de las entrevista con los
directivos de la empresa y conociendo el entorno a través de una evaluaciéon comparativa
del sector.

Paso 3: Modelar las areas de posicionamiento, a través el modelado de oportunidades y
técnicas de mapeado.

Paso 4: Perfeccionar el posicionamiento final, consiste en la busqueda de las palabras
adecuadas para la marca.

Paso 5: Dar vida al posicionamiento, a través del estilo de comunicacién y disefio del

producto o servicio.

Paso 6: Medir los resultados

(Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2003), asegura que el posicionamiento es un proceso en

el cual recomienda seguir los siguientes pasos:

1.5.15.

Dividir en mercado en partes homogéneas con gustos y preferencias en comun, es decir

segmentar el mercado.

Realizar una evaluacion acerca de los gustos y preferencias del segmento al que vamos
a dirigirnos.

Seleccionar el segmento de mercado que mas se acople a nuestros intereses.

Identificar la variacion de gustos y preferencias que existen entre los primordiales
segmentos ya identificados con anterioridad.

Una vez que tengamos los datos anteriormente mencionados procedemos a seleccionar
el o los segmentos que se acoplen a nuestra investigacion para asi desarrollar

posicionamiento en la empresa.

Tipos de posicionamiento

Desde el punto de vista de (Garcia, 2018), existen 2 tipos de posicionamiento en la mente del

consumidor:

Por Productos

Basado en el que hara, de que estd compuesto, caracteristicas, usos, aplicacion,

funcionalidades y otros aspectos relevantes, del producto.

Por consumidor

Es decir, por afinidad de gustos o preferencias de los usuarios, quienes utilizan el bien o

hacen uso del servicio.
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Para el desarrollo de la estrategia de posicionamiento, comunica a través de mensajes claves y
super simplificados que penetren rapidamente en la mente del consumidor de forma concreta y
duradera; esto se lograra por medio de la seleccion del mejor tipo de posicionamiento y de los
materiales a utilizar con los que se dara a conocer y enfocandose en todo momento a la percepcion

que tiene el cliente de nuestro producto.

o Posicionamiento por atributo.

. Posicionamiento por beneficio.

o Posicionamiento por competidor.

. Posicionamiento por categoria de productos.
o Posicionamiento por calidad o precio.

1.5.16. Marca

La Asociaciéon Americana de Marketing (2014) asegura que la marca es un conjunto de
elementos representativos en el cual contiene los identificadores principales como disefio,
simbologia, nombre de los productos o servicios los cuales la empresa posee o los representa
como tal. Las marcas identifican al fabricante de un producto y permiten que los compradores

atribuyan la responsabilidad de su desempefio a su fabricante o distribuidor. (American Marketing

Association, 2018)

Tener elementos que nos permiten distinguir fisicamente los productos de los de nuestros
competidores es fundamental pero una marca es muchisimo mas que eso. Una marca es realmente
todos los valores diferenciales que van unidos a esos elementos distintivos, entre ellos el logo

como principal, pero no tnico diferenciador fisico (Somalo, 2017).

Una marca debe estar asociada a valores y atributos deseables para los potenciales compradores.

Algunos ejemplos:

o Apple: innovacion, facilidad de uso y elegancia.
o Porche: deportividad y exclusividad.

o Starbucks: servicio comodo e informal.

o Zara: disefio y moda

o Coca-Cola: disfrutar de la vida y felicidad.

Todos estos valores y atributos permiten a estas reconocidas marcas ser deseables para sus clientes

y que estos las prefieran a pesar de que venden productos o servicios mas caros que los de otros
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competidores. Una marca, por tanto, debe ser asociada con habilidad a todos esos elementos que
la hacen distinta y mejor. Esto constituye una parte fundamental del trabajo del marketing y se
denomina posicionar una marca o un producto. Esto es, ocupar un espacio en la mente del
potencial comprador en el espacio de valores y atributos que deseamos y que justificara para el

cliente pagar mas porque el producto no es igual, a pesar de ser en esencia lo mismo.

1.5.18. Matrices de analisis

e Matriz Cadena de Valor

La cadena de valor es una herramienta de gran utilidad al momento de analizar una empresa, ya
que permite identificar fortalezas y debilidades, detectar fuentes potenciales de ventajas

competitivas, y comprender mejor el comportamiento de los costos de la empresa (Lara, 2019)

En esta matriz se determinan factores para priorizar la cadena de valor, dichos factores dan
importancia a temas de responsabilidad empresarial, y de impulso de desarrollo de la empresa en

el mercado en el cual se desenvuelve.

e  Matriz PEST

El analisis PEST (factores Politicos, Econdmicos, Sociales y Tecnoldgicos) es una herramienta
que se encarga de investigar e identificar los factores generales que afectan a las empresas o

marcas para establecer una estrategia adecuada y eficaz. (Martin, 2017).

Tanto los factores politicos, econdmicos, sociales y culturales determinan el estado de la empresa
en cuanto a factores externos que tiene una gran importancia en el desarrollo de la empresa, estos
factores afectan o benefician directamente a la empresa, creando por medio de ellos beneficios

para la organizacion.

e Matriz 5 fuerzas de Michael Porter

Segln (Porter, 2008) Michael Porter sostiene en su primer libro “Estrategia Competitiva” que el

potencial de rentabilidad de una empresa viene definido por cinco fuerzas:

El poder del cliente,
El poder del proveedor,

Los nuevos competidores entrantes,
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La amenaza que generan los productos sustitutivos y

La naturaleza de la rivalidad.

La utilidad de esta herramienta de gestion es que las empresas pueden analizar y medir sus
recursos frente a estas cinco fuerzas. A partir de ahi, estaran en condiciones Optimas para
establecer y planificar estrategias que potencien sus oportunidad o fortalezas para hacer frente a

las amenazas y debilidades.

e Matriz FODA

La matriz foda es una matriz de andlisis estratégico la cual es utilizada como una herramienta para
diagnosticar en qué situacion actualmente se encuentra la empresa, para en base a ello tomar
decisiones estratégicas oportunos (Espinoza, 2019). Sus iniciales derivan del nombre de cada uno
de los factores tanto internos como externos que se analizan como son: fortalezas, oportunidades,

debilidades y amenazas.

Para la elaboracion de esta matriz se analizan factores internos y externos, en el analisis externo
se identifican factores relacionados con los clientes, competencia, mercado, etc., es decir todas
aquellas que provienen de afuera, mientras que en el analisis interno se analizan factores internos,

los cuales son todos aquellos puntos fuertes y débiles con los que cuenta la empresa.

e Matriz EFI

La matriz EFI (Evaluacion de factores internos) es un recurso usado por las empresas para analizar
las cuestiones que influyen negativa o positivamente n su crecimiento y sustentabilidad en el

mercado (Muente, 2019).

Para la aplicacion y elaboracion de esta matriz es necesario aplicar los siguientes pasos; crear un
cuadro y llenarlo con la lista de fortalezas y debilidades del sector que se desea analizar, como
siguiente punto se establece un indice de valor en la cual se colocara una nota, luego se realiza la

clasificacion de los factores y finalmente se suma los factores para llegar una conclusion.

e Matriz EFE

Por otro lado la Matriz EFE (Evaluacion de factores externos) es recurso que analiza los factores

externos que influyen en el desarrollo de la empresa, este sigue el mismo procedimiento que la
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matriz anterior, enfocada en obtener un resultado que pueda sea analizado e interpretado con la

finalidad de establecer estrategias que mejores el crecimiento de la empresa.

1.6. Marco conceptual

1.6.1. Mercadotecnia

La mercadotecnia es toda actividad que contiene todos aquellos procesos que determinan las
necesidades y deseos del mercado y de esta forma poder satisfacerlos, esto ademas promueve el

intercambio ya sea de productos o servicios a cambio de un beneficio. (Thompson, 2017).

1.6.2.  Plan de marketing

Plan de marketing es aquel documento consolidado en el cual se establece los principales
objetivos que se desean alcanzar, estos pueden estar enfocados a sea a ventas como a
posicionamiento, este documento permite direccionar todas aquellas estrategias con la finalidad

de dar cumplimiento a los objetivos planteados. (Del Corral, 2016).

1.6.3. Segmentacion de mercado

La segmentacion de mercado es dividir al mercado en pequefios grupos que poseen caracteristicas
y necesidades similares, de esta forma se puede direccionar todos los esfuerzos estratégicos
encaminados en cada grupo, la segmentacion ademas permite establecer acciones diferenciadas
para cada grupo de clientes, para dar cumplimiento con la segmentacion se puede basar en

diferentes variables. (Espinoza, 2016).

1.6.4. Precio

Para Kerin, Berkowitz, Hartley y Rudelius, (2016) el pecio se refiere a la cantidad monetaria que se
entrega a cambio de un bien o servicio, la cantidad o precio es establecida por el mercado con el

analisis de diferentes actores (pag. 385).

1.6.5. Producto

Producto es un bien fisico que retine ciertos atributos con los cuales se puede satisfacer la
necesidad o deseo de la persona que lo demanda, es necesario que para considerar un producto de

calidad cuente con procesos estandarizados al momento de elaborarlo. (Bonta & Farber, 2016, pag. 37)
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1.6.6. Calidad

Es la percepcion que un cliente tiene acerca de un producto o servicio, esta percepcion va a
depender de lo que los clientes consideren importante, puede ser el color, la duracion, la

proporcion etc., esto depende de la opinion de quien lo consuma o adquiera. (Mufioz, 2017).

1.6.7.  Distribucion

La distribucion es el proceso que toda empresa lleva acabo para hacer llegar el producto hasta el
cliente, puede ser de manera directa o a través de intermediarios, estos pueden ser vendedores
externos o tiendas fisica, este proceso es decidido y establecido dependiendo del objetivo de la

empresa. Ferrell, Hirt, Adriaenséns, Flores y Ramos (2015)

1.6.8. Clientes

Es toda persona que tiene la necesidad, el interés y el deseo de adquirir un producto o servicio a
cambio de un valor economico, los clientes se dividen en subgrupos dependiendo de la semejanza

en sus caracteristicas (Barquero, Rodriguez, Barquero, & Huertas, 2016).

1.6.9. Comercializacion

La comercializacion es un conjunto de acciones que permiten ofertar un producto o servicio a los
demandantes, esta actividad contiene esfuerzos tanto econdmicos o humanos por lograr colocar

el producto en el mercado. (Rivadeneira, 2017).

1.6.10. Marca

S todo disefio, nombre, simbolo o cualquier representacion que diferencie una empresa de otra,
esto permite identificar a la empresa y ganar lugar ante la competencia. (American Marketing
Association AMA, 2018)

1.6.11. Mercados de consumo

Es todo lugar fisico que hace referencia a donde acuden tanto vendedores como compradores para
adquirir el producto, por lo general aqui acuden personas que ya cuentan tanto con el poder

adquisitivo y el deseo de adquirir el producto. (Suttle & Nungaray, 2017).
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CAPITULO II

2. MARCO METODOLOGICO

2.1. Enfoque de investigacion

El enfoque del siguiente documento va a ser de forma cuantitativa, debido a que est4 relacionado
con el posicionamiento de la empresa Frenos Ya en la ciudad de Quito, y a su vez conocer cuales
son su principal competencia en el area comercial.

Se pretende realizar la elaboracion y aplicacion de un cuestionario con la finalidad de conocer
cuales son su principales competencias y a su vez en qué nivel de posicionamiento se encentra el

empresa.

En cuanto se refiere el enfoque de investigacion cualitativa, permitira la recoleccion de datos,

para su analisis.

2.2. Nivel de Investigacion

2.21.  Descriptivo

Con este nivel permitira resolver la pregunta como es la realidad actual en la empresa mencionada,

sutipo de analisis es cualitativo.

2.2.2. Inductivo

Con este método se pretende tener los datos en base a la recopilacién por medio de aplicacion de

las herramientas consideradas.

2.2.3. Deductivo

Se va a recolectar informacion para lo que se refiere el marco teérico, y se quiere llegar de una

investigacion amplia a la solucion de los problemas plantados es decir de lo general a lo particular.
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2.24. Analitico

Se va emplear al momento de analizar la herramienta empleada con sus respectivos analisis de

los resultados obtenidos a través de la encuesta.

2.2.5. Sintético

Este método es muy préctico, pues permitira construir un resumen de la investigacion realizada.

2.3. Disefio de investigacion

Es un disefio no experimental: debido a que como investigador se observara los fenomenos de tal

forma que ocurren, sin intervenir en el desarrollo del mismo. Su aplicacion serd de manera

transversal, debido a que es una investigacion con base tedrica.

2.3.1. Segun la manipulacion de la variable independiente

No experimental

El trabajo de titulacion tiene un disefio no experimental debido a que la comprobacion de se realiza

dentro de un laboratorio y no se manipula la variable independiente

2.3.2.  Seguin las intervenciones en el trabajo de campo: (Transversal, Longitudinal)

Se aplica un disefio de investigacion transversal ya que el levantamiento de datos se realiza en un

solo periodo, es decir, en un lugar y tiempo definidos y determinados.

2.4, Tipo de estudio - investigacion: (Documental, De Campo)

Documental: Mediante la obtencion de informacién con fuentes bibliograficas de valor las
mismos que son de libros, articulos y revistas cientificas, legales y reconocidas para analizarla y
solventar interrogantes siendo el cimiento de la parte tedrica

De campo: Se utilizara en el estudio realizado en el lugar geografico donde se encuentra la

Ferreteria Ferro Repuesto logrando una investigacion directa mediante el uso de encuestas y

entrevistas.
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24.1.  Investigacion de campo

Se tiene previsto realizar en el punto de venta la investigacion con el fin de poder observar la
situacion actual del empresa y a su vez recolectar datos importantes en cuento se realice la

aplicacion del cuestionario.

24.2.  Investigacion documental

Se necesita una base tedrica de investigacion sobre el tema planteado, el fin es obtener datos

cientificos los cuales ayuden a la investigacion.

2.5. Poblacion y Planificacion, seleccion y calculo del tamaiio de la muestra

La muestra se obtendra del universo de autos matriculados por la Agencia Metropolitana de
Transito en el afio 2019, en donde existen 465 908 vehiculos matriculados en el Canton Quito
segun la (AMT), tomando en cuenta que estos son los vehiculos que se encuentran circulando

actualmente.
A continuacion, se adjunta el calculo correspondiente para determinar el tamafio de la muestra.
Se realizara con la técnica de muestreo, para el tamafio de la muestra a investigar se utiliza la

formula de muestras infinita:

Tabla 1-2: Tamaifio de la muestra

Tamaiio de la muestra

Donde:

N =universo 465.908

p = probabilidad de

ocurrencia del evento 0,5

q = probabilidad Formula:
complementaria 0,5 "= N.z2.p.q
z=nivel de confianza 1,96 e2(N—1) + z2.p.q
e = margen de error 0,05

Elaborado por: Llerena, C. 2020
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Calculo de 1a muestra

465908(1,96)2(0,5) (0,5)

) ’ ’

0,5)

_ 447458.04
~ 1165,73

n = 384

2.6. Métodos, técnicas e instrumentos de investigacion

2.6.1. Métodos de investigacion

2.6.1.1. Método Deductivo

El presente trabajo de titulacion utilizara el método deductivo para analizar mediante una base
teorica general lo referente al plan de negocios hasta lo especifico que es un la diversificacion de
la oferta

2.6.1.2. Método Analitico

El trabajo de titulacion utilizara el método analitico en el analisis e interpretacion de los resultados

obtenidos que conlleven al hallazgo de resultados, los mismos que generaran una diversificacion

de la oferta.
2.6.1.3. Sistematico y sintético
En el marco propositivo debido que se desarrollara de manera ordenada y secuencial, de tal forma

que se viable su aplicacion y sintética analizando los aspectos fundamentales que deben aplicarse

en la diversificacion de la oferta.
2.7. Técnicas de investigacion
2.7.1. Encuesta

Esta técnica permitird obtener informacion primaria para el estudio del mercado potencial y el
mercado real, y se la aplicara a los clientes potenciales, determinados en una muestra de 384

personas.
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2.8. Idea a defender
El plan de marketing digital determinara estrategias oportunas y eficaces para posicionar las

empresas Frenos Ya en la ciudad de Quito, mismas que seran evaluadas para su posterior

aplicacion
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CAPITULO 111

3. MARCO DE RESULTADOS Y DISCUSION DE RESULTADOS

3.1. Resultados

3.1.1. Encuesta

Edad
Tabla 1-3: Edad
Edad Frecuencia absoluta Frecuencia relativa
20-30 149 39%
31-41 76 20%
42-52 117 30%
53-63 29 8%
64-74 12 3%
Total 383 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Realizado por: Llerena, C, 2020

m 20-30

m31-41

m42-52

m53-63

m64-74

Grafico 1-3. Edad
Realizado por: Llerena, C, 2020

Interpretacion: De acuerdo con los datos obtenidos en el cuadro 1-3 y en el grafico 1-3, las
edades comprendidas entre los 20 y 30 afios poseen el mayor porcentaje con un total de 39% con
una diferencia del 9% de las edades de 42 a 52 afios que equivalen al 30%, por lo tanto tendriamos

dos segmentos principales y diferentes para proponer estrategias.
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Género

Tabla 2-3: Género

Género Frecuencia absoluta Frecuencia relativa

Femenino 54 14%
Masculino 329 86%
Total 383 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Realizado por: Llerena, C, 2020

GENERO

® Femenino

® Masculino

Grafico 2-3. Género
Realizado por: Llerena, C, 2020

Interpretacion: De acuerdo con los datos obtenidos en el cuadro 2-3 y en el grafico 2-3, las el
86% de os encuestados son de género masculino mientras que el género femenino representa el

14%, por lo tanto nuestro segmento principal es masculino debido a que es el mas representativo.

39



Nivel de ingresos

Tabla 3-3: Nivel de ingresos

Nivel de ingresos Frecuencia absoluta Frecuencia relativa

400 - 600 114 30%
601 - 800 89 23%
801 - 1000 102 27%
1001- 1200 30 8%
1201 - 1400 12 3%
1401 en adelante 36 9%
Total 383 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Realizado por: Llerena, C, 2020

NIVEL DE INGRESOS

m 400 - 600

m 601 - 800

m 801 - 1000

m 1001- 1200

m 1201 - 1400

m 1401 en adelante

Grafico 3-3. Nivel de ingresos
Realizado por: Llerena, C, 2020

Interpretacion: De acuerdo con los datos obtenidos en el cuadro 3-3 y en el grafico 3-3, el 30%
de los encuestados tienen un nivel de ingresos entre los 400 y 600 dolares americanos, seguidos
por un 27% con un nivel de ingresos entre 801 y 1000 doélares americanos, por lo cual los
productos y servicios deberan tener un precio bajo, o un valor agregado justifique su precio ya

que la mayoria de los encuestados tienen un ingreso de un sueldo minimo o similar.
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Ocupacion

Tabla 4-3: Ocupacion

Ocupacion Frecuencia absoluta Frecuencia relativa

Chofer 54 14%
Independiente 167 44%
Empleado privado 132 34%
Empleado publico 30 8%
Total 383 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Realizado por: Llerena, C, 2020

OCUPACION

m Chofer

m Independiente

B Empleado
privado

= Empleado
publico

Grifico 4-3. Ocupacion
Realizado por: Llerena, C, 2020

Interpretacion: De acuerdo con los datos obtenidos en el cuadro 4-3 y en el grafico 4-3, la
ocupacion independiente posee el porcentaje mdas representativo con un 44%, seguido de
empleado privado con un 34%, la mayoria de nuestros encuestados posee ingresos para destinar

a mantenimiento de sus vehiculos.

41



Estado civil

Tabla 5-3: Estado civil

Estado civil Frecuencia absoluta Frecuencia relativa

Soltero 161 42%
Casado 178 46%
Viudo 2 1%
Uniodn libre 30 8%
Divorciado 12 3%
Total 383 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Realizado por: Llerena, C, 2020

ESTADO CIVIL

m Soltero

m Casado

m Viudo

m Unién libre

m Divorciado

Grafico 5-3. Estado civil
Realizado por: Llerena, C, 2020

Interpretacion: De acuerdo con los datos obtenidos en el cuadro 5-3 y en el grafico 5-3, el estado
civil casado y soltero son los mas representativos con el 46% y 42% respectivamente, por lo cual

se manejara una campaia digital distinta para ambos estados civiles.
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Pregunta 1. ;Qué marca de vehiculo posee?

Tabla 6-3: ;Qué marca de vehiculo posee?

(Qué marca de vehiculo posee? Frecuencia absoluta Frecuencia relativa

Chevrolet 141 37%
Hyundai 54 14%
Kia 22 6%
Volkswagen 23 6%
Mitsubishi 28 7%
Toyota 36 9%
Mazda 18 5%
Nissan 17 4%
Daewoo 5 1%
Otro 39 10%
Total 383 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Realizado por: Llerena, C,2020

QUE MARCA DE VEHICULO POSEE

Grifico 6-3. ;Qué marca de vehiculo posee?

Realizado por: Llerena, C, 2020

B Chevrolet

B Hyundai
EKia

B Volkswagen
B Mitsubishi
B Toyota

B Mazda

B Nissan

B Daewoo

H Otro

Interpretacion: De acuerdo con los datos obtenidos en el cuadro 6-3 y en el grafico 6-3, el 37%

de los encuestados poseen vehiculos marca Chevrolet, seguida por el 14% de Hyundai, dando una

iniciativa de las marcas mas comerciales en que nos enfocaremos principalmente, sin descuidar

al resto de marcas.
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Pregunta 2. ;Conoce talleres especializados en sistemas de frenos en la ciudad de Quito?

Tabla 7-3: ;Conoce talleres especializados en sistemas de frenos en la ciudad de Quito?

(Conoce talleres especializados en

sistemas de frenos en la ciudad de| Frecuencia absoluta Frecuencia relativa
Quito?

Si 288 75%
No 95 25%
Total 383 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Realizado por: Llerena, C, 2020

CONOCE TALLERES ESPECIALIZADOS EN SISTEMAS DE
FRENOS EN LA CIUDAD DE QUITO

H Si BNo

Grafico 7-3. ;Conoce talleres especializados en sistemas de frenos en la ciudad de Quito?
Realizado por: Llerena, C, 2020

Interpretacion: De acuerdo con los datos obtenidos en el cuadro 7-3 y en el grafico 7-3, el 75%

de encuestados si conoce talleres especializados en frenos, por lo tanto hay un 25% de poblacion

que informar acerca de estas empresas para que lleguen a ser consumidores de las mismas.
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Pregunta 3. ;En qué lugar prefiere revisar el sistema de frenos de su vehiculo?

Tabla 8-3: ;En qué lugar prefiere revisar el sistema de frenos de su vehiculo?

gilzilercrllié dleufg’rz;gzeciesrlel izﬁiiiﬁ:; Frecuencia absoluta Frecuencia relativa

Talleres automotrices en general 66 17%
Casas comerciales 42 11%
Talleres especializados en frenos 263 69%
Otros 12 3%
Total 383 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Realizado por: Llerena, C, 2020

.EN QUE LUGAR PREFIERE REVISAR EL SISTEMA
DE FRENOS DE SU VEHICULO?

M Talleres
automotrices en
general

m Casas comerciales

H Talleres
especializados en
frenos

m Otros

Grifico 8-3. ;En qué lugar prefiere revisar el sistema de frenos de su vehiculo?
Realizado por: Llerena, C, 2020

Interpretacion: De acuerdo con los datos obtenidos en el cuadro 8-3 y en el grafico 8-3, el 69%

prefiere revisar el sistema de frenos de su vehiculo en talleres especializados en frenos, esto puede

ser aprovechado por la empresa, resaltando que son especialistas como ventaja competitiva.
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Pregunta 4. ;Por qué revisa el sistema de frenos de su vehiculo?

Tabla 9-3: ;Por qué revisa el sistema de frenos de su vehiculo?

fllfe)(;iq\fhﬁl‘ﬁz?? GIPRERDEE IS Frecuencia absoluta Frecuencia relativa

Por viaje 31 8%
Por mantenimiento preventivo 288 75%
Por alerta del ABS 18 5%
Porque el carro presenta ruidos 40 10%
Otros 6 2%
Total 383 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Realizado por: Llerena, C, 2020

.POR QUE REVISA EL SISTEMA DE FRENOS DE
SU VEHICULO?

m Por viaje

B Por mantenimiento
preventivo

m Por alerta del ABS

H Porque el carro
presenta ruidos

m Otros

Grafico 9-3. ;Por qué revisa el sistema de frenos de su vehiculo?
Realizado por: Llerena, C, 2020

Interpretacion: De acuerdo con los datos obtenidos en el cuadro 9-3 y en el grafico 9-3, el 75%

de personas revisa el sistema de frenos de su vehiculo por mantenimiento preventivo, ya que al

descuidar sus frenos puede sufrir percances y poner en riesgo su seguridad.
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Pregunta 5. ;Con que frecuencia revisa el sistema de frenos de su vehiculo?

Tabla 10-3: ;Con que frecuencia revisa el sistema de frenos de su vehiculo?

Z,Con que frecuencia revisa’el Frecuencia absoluta Frecuencia relativa
sistema de frenos de su vehiculo?

Cada dos meses 102 27%
Cada cuatro meses 137 36%
Cada seis meses 120 31%
Cada ocho meses o mas 24 6%
Total 383 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Realizado por: Llerena, C, 2020

.CON QUE FRECUENCIA REVISA EL SISTEMA
DE FRENOS DE SU VEHICULO?
m Cada dos meses

m Cada cuatro meses

m Cada seis meses

B Cada ocho meses o
mas

Griéfico 10-3. ;Con que frecuencia revisa el sistema de frenos de su vehiculo?
Realizado por: Llerena, C,2020

Interpretacion: De acuerdo con los datos obtenidos en el cuadro 10-3 y en el grafico 10-3, el

36% de encuestados revisa sus frenos cada cuatro meses y el 31% cada seis meses, lo cual nos

ayuda a conocer cudles son las tendencias de consumo.
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Pregunta 6. ;Conoce la empresa Frenos Ya?

Tabla 11-3: ;Conoce la empresa Frenos Ya?

.Conoce la empresa Frenos Ya? Frecuencia absoluta Frecuencia relativa

Si 137 36%
No 246 64%
Total 383 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Realizado por: Llerena, C, 2020

JCONOCE LA EMPRESA FRENOS YA?

m Si

m No

Grafico 11-3. ;Conoce la empresa Frenos Ya?
Realizado por: Llerena, C,2020

Interpretacion: De acuerdo con los datos obtenidos en el cuadro 11-3 y en el grafico 11-3, la
empresa Frenos Ya tiene un reconocimiento del 36%, debido a que sus esfuerzos de marketing

son empiricos y no son suficientes para lograr un correcto posicionamiento en el mercado.
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Pregunta 7. ;Considere que tan relevante son las siguientes variables al revisar el sistema de

frenos para su vehiculo?

Tabla 12-3: Precio

Precio Frecuencia absoluta Frecuencia relativa

No es importante 12 3%
Poco importante 54 14%
Neutral 107 28%
Importante 66 17%
Muy Importante 144 38%
Total 383 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Realizado por: Llerena, C, 2020

PRECIO

m No es importante

m Poco importante

m Neutral

m Importante

B Muy Importante

Grafico 12-3. Precio
Realizado por: Llerena, C,2020
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Tabla 13-3: Ubicacion cercana del taller

Ubicacion cercana del taller Frecuencia absoluta Frecuencia relativa

No es importante 35 9%
Poco importante 60 16%
Neutral 72 19%
Importante 96 25%
Muy Importante 120 31%
Total 383 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Realizado por: Llerena, C, 2020

UBICACION CERCANA DEL TALLER

Grafico 13-3. Ubicacion cercana del taller

Realizado por: Llerena, C,2020
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Tabla 14-3: Experiencia de los técnicos

Experiencia de los técnicos Frecuencia absoluta Frecuencia relativa

No es importante 12 3%
Poco importante 30 8%
Neutral 30 8%
Importante 72 19%
Muy Importante 239 62%
Total 383 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Realizado por: Llerena, C, 2020

EXPERIENCIA DE LOS TECNICOS

Grafico 14-3. Experiencia de los técnicos

Realizado por: Llerena, C,2020
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Tabla 15-3: Infraestructura y maquinaria del taller

gl]ﬁe a;estructura 37T G Frecuencia absoluta Frecuencia relativa

No es importante 12 3%
Poco importante 30 8%
Neutral 71 19%
Importante 114 30%
Muy Importante 156 41%
Total 383 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Realizado por: Llerena, C, 2020

INFRAESTRUCTURA Y MAQUINARIA DEL
TALLER

Gréfico 15-3. Infraestructura y maquinaria del taller

Realizado por: Llerena, C,2020
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Tabla 16-3: Atencion brindada

Atencion brindada Frecuencia absoluta Frecuencia relativa

No es importante 12 3%
Poco importante 30 8%
Neutral 72 19%
Importante 60 16%
Muy Importante 209 55%
Total 383 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Realizado por: Llerena, C, 2020

ATENCION BRINDADA

m No es importante

m Poco importante

m Neutral

m Importante

® Muy Importante

Grafico 16-3. Atencion brindada
Realizado por: Llerena, C,2020

Interpretacion: De acuerdo con los datos obtenidos en los cuadros 12-3, 13-3, 14-3, 15-3 y 16-

3y en los graficos 12-3, 13-3, 14-3, 15-3 y 16-3, los aspectos mas importantes que consideran
los encuestados son la experiencia de los técnicos y la atencion brindada con un 62% y 54%
respectivamente, ya que la experiencia de los técnicos les brinda seguridad y la atencion brindada

influye al momento de realizar su compra.
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Pregunta 8. ; Por qué medio de comunicacion digital le gustaria conocer los productos y servicios

que brinda Frenos Ya para su vehiculo?

Tabla 17-3: Facebook

Facebook Frecuencia absoluta Frecuencia relativa

Nunca 48 13%
Casi nunca 24 6%
Ocasionalmente 66 17%
Frecuentemente 96 25%
Muy frecuentemente 149 39%
Total 383 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Realizado por: Llerena, C, 2020

FACEBOOK

m Nunca

m Casinunca

m Ocasionalmente

m Frecuentemente

m Muy frecuentemente

Grafico 17-3. Facebook
Realizado por: Llerena, C, 2020
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Tabla 18-3: Instagram

Instagram Frecuencia absoluta Frecuencia relativa
Nunca 102 27%
Casinunca 72 19%
Ocasionalmente 107 28%
Frecuentemente 54 14%
Muy frecuentemente 48 13%
Total 383 100%
Fuente: Investigacion de mercado
Realizado por: Llerena, C, 2020
INSTAGRAM
m Nunca
m Casinunca
m Ocasionalmente
m Frecuentemente

Grifico 18-3. Instagram
Realizado por: Llerena, C,2020
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Tabla 19-3: WhatsApp

WhatsApp Frecuencia absoluta Frecuencia relativa
Nunca 30 8%
Casi nunca 24 6%
Ocasionalmente 72 19%
Frecuentemente 96 25%
Muy frecuentemente 161 42%
Total 383 100%
Fuente: Investigacion de mercado
Realizado por: Llerena, C, 2020
WHATSAPP
m Nunca

Grifico 19-3. WhatsApp
Realizado por: Llerena, C,2020
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Tabla 20-3: LinkedIn

LinkedIn Frecuencia absoluta Frecuencia relativa
Nunca 233 61%
Casi nunca 36 9%
Ocasionalmente 84 22%
Frecuentemente 24 6%
Muy frecuentemente 6 2%
Total 383 100%
Fuente: Investigacion de mercado
Realizado por: Llerena, C, 2020
LINKEDIN
m Nunca

Grifico 20-3. WhatsApp
Realizado por: Llerena, C,2020
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Tabla 21-3: Tik Tok

Tik Tok Frecuencia absoluta Frecuencia relativa
Nunca 221 58%
Casi nunca 30 8%
Ocasionalmente 72 19%
Frecuentemente 42 11%
Muy frecuentemente 18 5%
Total 383 100%
Fuente: Investigacion de mercado
Realizado por: Llerena, C, 2020
TIK TOK
m Nunca

Grafico 21-3. Tik Tok
Realizado por: Llerena, C,2020
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Tabla 22-3: Twitter

Twitter Frecuencia absoluta Frecuencia relativa
Nunca 215 56%
Casi nunca 30 8%
Ocasionalmente 96 25%
Frecuentemente 30 8%
Muy frecuentemente 12 3%
Total 383 100%
Fuente: Investigacion de mercado
Realizado por: Llerena, C, 2020
TWITTER
m Nunca
m Casinunca
m Ocasionalmente
m Frecuentemente

Grafico 22-3. Twitter
Realizado por: Llerena, C,2020

m Muy frecuentemente

Interpretacion: De acuerdo con los datos obtenidos en los cuadros 17-3, 18-3, 19-3, 20-3, 21-3

y 22-3 y en los graficos 17-3, 18-3, 19-3, 20-3, 21-3 y 22-, los medios de comunicacion digital de
preferencia por los que les gustaria conocer los productos y servicios son Facebook con el 39% y

WhatsApp con el 42%, ya que estas son las redes sociales mds utilizadas por las personas

encuestadas.
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Pregunta 9. ; Qué aspectos considera que mejorarian los servicios de la empresa Frenos Ya?

Tabla 23-3: Agendar citas por internet

Agendar citas por internet Frecuencia absoluta Frecuencia relativa

Muy en desacuerdo 36 9%
Algo en desacuerdo 24 6%
Nien acuerdo ni en desacuerdo 54 14%
Algo de acuerdo 60 16%
Muy de acuerdo 209 55%
Total 383 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Realizado por: Llerena, C, 2020

AGENDAR CITAS POR INTERNET

Grafico 23-3. Agendar citas por internet

Realizado por: Llerena, C,2020
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Tabla 24-3: Dar a conocer sus promociones por internet

Elzgrig:)nocer I OO OTCR 0T Frecuencia absoluta Frecuencia relativa

Muy en desacuerdo 42 11%
Algo en desacuerdo 12 3%
Nien acuerdo ni en desacuerdo 36 9%
Algo de acuerdo 54 14%
Muy de acuerdo 239 62%
Total 383 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Realizado por: Llerena, C, 2020

DAR A CONOCER SUS PROMOCIONES POR
INTERNET

m Muy en desacuerdo

m Algo en desacuerdo

B Ni en acuerdo ni en
desacuerdo

m Algo de acuerdo

® Muy de acuerdo

Grafico 24-3. Dar a conocer sus promociones por internet
Realizado por: Llerena, C,2020
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Tabla 25-3: Recordar su proximo mantenimiento via WhatsApp

Recordar su proximo mantenimiento

iy T Frecuencia absoluta Frecuencia relativa

Muy en desacuerdo 36 9%
Algo en desacuerdo 24 6%
Nien acuerdo ni en desacuerdo 30 8%
Algo de acuerdo 72 19%
Muy de acuerdo 221 58%
Total 383 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Realizado por: Llerena, C, 2020

RECORDAR SU PROXIMO MANTENIMIENTO ViA
WHATSAPP

m Muy en desacuerdo

m Algo en desacuerdo

B Ni en acuerdo ni en
desacuerdo

m Algo de acuerdo

m Muy de acuerdo

Gréfico 25-3. Recordar su proximo mantenimiento via WhatsApp

Realizado por: Llerena, C,2020
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Tabla 26-3: Tips de mantenimiento preventivo de su vehiculo

Tips de mantenimiento preventivo

de su vehiculo Frecuencia absoluta Frecuencia relativa

Muy en desacuerdo 30 8%
Algo en desacuerdo 18 5%
Nien acuerdo ni en desacuerdo 42 11%
Algo de acuerdo 60 16%
Muy de acuerdo 233 61%
Total 383 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Realizado por: Llerena, C, 2020

TIPS DE MANTENIMIENTO PREVENTIVO DE SU
VEHICULO

m Muy en desacuerdo

m Algo en desacuerdo

®Ni en acuerdo ni en
desacuerdo

m Algo de acuerdo

m Muy de acuerdo

Grifico 26-3. Recordar su proximo mantenimiento via WhatsApp

Realizado por: Llerena, C,2020

Interpretacion: De acuerdo con los datos obtenidos en los cuadros 23-3, 24-3, 25-3 y 26-3 y en
los graficos 23-3, 24-3, 25-3 y 26-3 -, los encuestados manifiestan que dar a conocer tips de
mantenimiento y sus promociones por internet mejorarian sus servicios con un 63% y 61%

respectivamente, esta informacion es relevante y puede ser de gran utilidad para ellos como

clientes.
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3.2. Discusion de resultados

Tabla 27-3: Resumen: investigacion de mercado

Pregunta Analisis
20 a 30 anos - 39%,

Edad
42-52 afios - 30%
Masculino 86%

Género

Femenino 14%

Nivel de Ingresos

$400 a $600 - 30%
$801 a $1000 -27%

Ocupacion Independiente  44%
Empleado privado 34%

Estado civil Casado 46%
Soltero 42%

1. {Qué marca de vehiculo posee? Chevrolet 37%
Hyundai 14%

2. ;Conoce talleres especializados en sistemas | Si75%

de frenos en la ciudad de Quito? No 25%

3. (En qué lugar prefiere revisar el sistema de

frenos de su vehiculo?

Talleres especializados en frenos 69%

Talleres automotrices en general 17%

4. ;Por qué revisa el sistema de frenos de su

vehiculo?

Por mantenimiento preventivo 75%

Porque el carro presenta ruidos 10%

5. (Con que frecuencia revisa el sistema de

frenos de su vehiculo?

Cada cuatro meses 36%

Cadaseismeses 31%

6. {Conoce la empresa Frenos Ya?

No 64%
Si136%

7. (Considere que tan relevante son las

Experiencia de los técnicos 62%

brinda Frenos Ya para su vehiculo?

siguientes variables al revisar el sistema de | Atencion brindada 54%,
frenos para su vehiculo?

8. (Por qué medio de comunicacion digital le | WhatsApp 42%

gustaria conocer los productos y servicios que | Facebook 39%

9. (Qué aspectos considera que mejorarian los

servicios de la empresa Frenos Ya?

Dar a conocer promociones por internet 63%

Tips de mantenimiento preventivo 61%

Realizado por: Llerena, C, 2020
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3.2.1. Hallazgos

e En el estudio de mercado se presume que existen dos segmentos de mercado prioritarios a
quienes deben ir dirigido nuestro plan de marketing digital son personas entre los 20 y 30
afos de edad y personas entre 42 y 52 afios de edad, casados y de género masculino en un
porcentaje muy representativo.

e Lamarca de autos mas demandada en el mercado es Chevrolet, debido a que esta marca vende
modelos accesibles en el mercado, sus repuestos son faciles de conseguir y existen variedad
de precios en su oferta, por tal manera es recomendable tener un buen stock de productos para
dicha marca.

e Los talleres especializados brindan mas seguridad que un taller automotriz en general sin
especializacion o que una casa comercial, lo cual es una ventaja competitiva para comunicar
al cliente objetivo a través del marketing de contenidos.

e [a mayoria de personas revisa sus sistemas de freno por mantenimiento preventivo, por lo
tanto una base de datos de los clientes ayudaria a recordarles cuando es su préximo
mantenimiento via mensajes de WhatsApp busines, o mensajes de texto.

e Un gran porcentaje de personas no conocen la empresa Frenos Ya, cabe recalcar que la
empresa tiene 15 afios en el mercado sin lograr posicionarse, por lo que un plan de marketing
digital determinara estrategias oportunas y eficaces para posicionarla.

e Lo mais relevante para los encuestados al momento de revisar el sistema de freno de sus
vehiculos es la experiencia de los técnicos y la atencion brindada, por lo que es importante
capacitar a los empleados en atencion al cliente, y contratar técnicos calificados con
experiencia, comunicando esta cualidad a los clientes por los medios de comunicacion
pertinentes.

e Los medios de comunicacion preferidos para conocer productos o servicios que brinda Frenos
Ya son WhatsApp y Facebook, aunque actualmente existen otras plataformas muy utilizadas
como Tik tok y Twitter, nuestro target no las conoce o no las utiliza aun, la creacion y el buen
manejo de un WhatsApp Businnes y un fan page en Facebook incrementara las ventas y
fortalecera el posicionamiento.

e Las promociones y tips de mantenimiento es lo que mas llama la atencion, a los encuestados
les gustaria conocer las promociones que brinda la empresa por medio de internet y tips de
mantenimiento preventivo de su vehiculo, por lo cual el email marketing seria una
herramienta necesaria para comunicar oportunamente las promociones de la empresa y los

tips de mantenimiento
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3.3. Propuesta

PLAN DE MARKETING DIGITAL PARA POSICIONAR LA EMPRESA FRENOS YA EN
LA CIUDAD DE QUITO.

3.3.1. Antecedentes de la empresa

3.3.1.1. Reseria historica

Se registrd el 21 de Noviembre del 2006 en la provincia de Pichincha en el canton Quito en la
parroquia de Calderon. Frenos Ya se le designa a esta empresa que con su nombre se busco
plasmar en lo que esta especializada conjuntamente con su segunda palabra “Ya”, debido a que
se busca una solucion rapida para cualquier tipo de problema que se presenta en los vehiculos del
mercado en el cual se desempefia. Trabaja en el area de industria automotriz y esta relacionado
en las areas de disefo, desarrollo, manufactura y marketing. Desde el comienzo de sus actividades

se especializaron en la venta e instalacion de repuestos para sistema de frenos.

3.3.1.2. Estructura organizacional

Gerente/ Propietario
Secretaria
[ [ I
Area de Marketing Area Financiera Area de Produccion
Marketing Contabilidad Jefe de taller

L Mecanico automotriz

Griéfico 27-3. Estructura organizacional
Realizado por: Llerena, C, 2020
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3.3.1.3. Mision

Brindar productos de calidad, seguridad, garantia y confianza, conjuntamente brindando un
excelente servicio y asesoramiento a nuestros clientes, contando con personal capacitado que

realiza trabajos con rapidez, garantia y plena responsabilidad en los vehiculos.

3.3.14. Vision

Ser la mejor opcion en cuanto a reparacion de sistema de frenos automotrices, contando con
personal profesional y altamente capacitado, satisfaciendo las necesidades de nuestros clientes
con productos y servicios de calidad, seguridad, garantia y confianza, innovando constantemente
su tecnologia para asi posicionarse en todo Ecuador en el afio 2020.

3.3.1.5. Valores

RESPETO: En el ambito personal y profesional, ante cualquier tipo de situacion mantener la ética,

aplicando este valor dentro y fuera de la organizacion.
EQUIPO: Trabajamos en equipo para lograr multiplicar logros.
CALIDAD: Ofrecemos productos de calidad y un trabajo garantizado.

LEALTAD: Con las personas, los compromisos, con los clientes y en general con la estrategia de

nuestra empresa.
GARANTIA: Todos sus productos y servicios cuentan con garantia total.

3.3.1.6. Politicas

Las siguientes politicas estan basadas y respaldadas en el Codigo de trabajo del Ecuador, por ende

se pide el cumplimiento de cada uno de ellos.

e FRENOS YA, quiere el bienestar para todos los que forman parte de esta organizacion, y por
ende se pide a los trabajadores respetar el protocolo al momento de realizar cualquier trabajo
y de esta forma poder evitar cualquier tipo de accidente. Asi mismo no se debe poner en riesgo

a sus compaiieros de trabajo, ni el lugar en que se labora.
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Art. 46 a) Poner en peligro su propia seguridad, 1a de sus compaiieros de trabajo o la de

otras personas, asi como de la de los establecimientos, talleres y lugares de trabajo

Las herramientas y articulos que se encuentran en el taller deben ser de uso exclusivo para el
trabajo y en horas de trabajo. Estd terminantemente prohibido tomar articulos pertenecientes

al taller sin dar aviso a la propietaria o encargado.

Art. 46 b) Tomar de la fabrica, taller, empresa o establecimiento, sin permiso del

empleador, utiles de trabajo, materia prima o articulos elaborados.
Esta completamente prohibido a los trabajadores presentarse bajo el efecto de sustancias
psicotropicas o en condiciones no adecuadas para laborar, en caso de ser asi se le pedira el

retiro inmediato de las instalaciones.

Art. 46 c¢) Presentarse al trabajo en estado de embriaguez o bajo la accion de

estupefacientes.

Las personas que estan trabajando en FRENOS YA, deben ser leales a sus empleadores, y
por esto que estd terminantemente prohibido divulgacion de cualquier tipo de informacion

personal sobre la empresa.

Art. 46 g) Hacer competencia al empleador en la elaboraciéon o fabricacion de los

articulos de la empresa;

Los empleados deben de abandonar el trabajo tnicamente si el empleador se lo pide, caso

contrario el trabajador no puede abandonar su puesto de trabajo.

Art. 46 i) Abandonar el trabajo sin causa legal.
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3.3.2.  Anadlisis interno de la empresa

3.3.21. Matriz cadena de valor

Tabla 28-3: autodiagnostico de la cadena de valor interna

AUTODIAGNOSTICO DE LA CADENA DE VALOR
INTERNA

VALORACION

1 2 3 4

1. La empresa tiene una politica sistematica de cero defectos en

la produccion de productos / servicios

2.Laempresa emplea una tecnologia mas avanzada con respecto

a otras empresas de su sector.

3. La empresa dispone de un sistema de informacion y control

de gestion eficiente y eficaz.

4. Los medios técnicos y tecnologicos de la empresa estan
preparados para competir en un futuro a corto, medio y largo

plazo.

5. La empresa es un referente en su sector en I+D

6. La excelencia de los procedimientos de la empresa (en ISO,

etc.) son una principal fuente de ventaja competitiva.

7. La empresa dispone de pagina web, y esta se emplea no so6lo
como escaparate virtual de productos / servicios, sino también

para establecer relaciones con clientes y proveedores.

8. Los productos/ servicios que desarrollan nuestra empresa

llevan incorporada una tecnologia dificil de imitar.

9. La empresa es referente en su sector en la optimizacion, en
términos de coste, de su cadena de produccion, siendo ésta una

de sus principales ventajas competitivas.

10. La informatizacion de la empresa es una fuente de ventaja

competitiva clara respecto a sus competidores.

11. Los canales de distribucion de la empresa son altamente, y
diferencialmente, valorados por el cliente respecto a nuestros

competidores.

12. Los productos / servicios de la empresa son altamente, y
diferencialmente, valorados por el cliente respecto a nuestros

competidores.

13. La empresa dispone y ejecuta un sistematico plan de

marketing y ventas.
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14. La empresa tiene optimizada su gestion financiera.

15. La empresa busca continuamente el mejorar la relacion con

sus clientes cortando los plazos de ejecucion, personalizado la X

oferta o mejorando las condiciones de entrega.

16. La empresa es referente en su sector gracias a sus productos

y servicios de éxito demostrado en el mercado.

17. Los Recursos Humanos son especialmente responsables del
éxito de la empresa, considerandolos incluso como el principal

activo estratégico.

18. El personal est altamente motivado, conoce con claridad las

metas, objetivos y estrategias de la organizacion. X
19. La empresa siempre trabaja conforme a una estrategia y

objetivos claros.

20. La gestion del circulante est4 optimizada. X

21. Contamos con un fuerte posicionamiento en el mercado.

22. Se dispone de una politica de marca basada en la reputacion
que la empresa genera, en la gestion de relacion con el cliente y

en el posicionamiento estratégico previamente definido.

23. La cartera de clientes de nuestra empresa estd altamente

fidelizada.

24. Nuestra politica de ventas y marketing es una importante

ventaja competitiva de nuestra empresa respecto al sector.

25. El servicio al cliente que prestamos, es uno de los mejores

respecto a nuestros competidores.

POTENCIAL DE MEJORA DE LA CADENA DE VALOR 4 8 9 2 2
INTERNA

Fuente: Matriz cadena de valor
Realizado por: Llerena, C, 2020

01 |

2 Punto Moderado
3-4

Interpretacion: Se identificaron 2 puntos fuertes que llamaremos ventajas competitivas, como

también se encontraron 12 puntos débiles los cuales una vez identificados el plan de marketing
digital se procedera a mejorarlos volviendo asi a la empresa competitiva hacia su industria o

mercado.
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3.3.3.  Anadlisis externo de la empresa

3.3.3.1. Factores de la matriz PEST

a. Factor politico

Revisién vehicular y restriccion vehicular

ELREGLAMENTO RELATIVO A LOS PROCESOS DE LA REVISION DE VEHICULOS A

MOTOR (Resolucion No. 070DIR2015ANT) en el articulo 13 especifica que los vehiculos que
circulan en el pais podran ser revisados en cualquier centro de revision técnica vehicular
perteneciente a los Gobiernos Autonomos Descentralizados competentes, consorcios o
mancomunidades que hayan sido debidamente autorizadas por la ANT o GAD, por lo tanto

podran circular por el territorio ecuatoriano una vez aprobada la revision técnica vehicular.

En la resolucion No. SM-2021-021, capitulo II, CARACTERISTICAS DEL PLAN DE
RESTRICCION Y REGULACION DE LA CIRCULACION VEHICULAR "HOY NO

CIRCULA" nos dice que se establece el plan de restriccion y regulacion de circulacion vehicular
denominado "Hoy no Circula " («Plan Hoy no Circula»), que consiste en la prohibicion de
circulacion dentro del area urbana de la ciudad de Quito (mapa adjunto), salvo las vias
pertenecientes a la red vial estatal, regional y provincial y que conectan la ciudad con otros
cantones o provincias, para el grupo de vehiculos automotores seleccionados en funcion de ultimo

digito de su placa, durante dos dias laborables de la semana, entre las 06h00 y las 20h00.

- @ @ @ @ @ Libre
= @ @ @ @ @ Circulacién
a SORECIESCIE=RK=

Figura 1-3. Revision vehicular y restriccion vehicular

Fuente: Secretaria de movilidad Quito
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Produccién, exportacion e importacion de vehiculos

Las medidas arancelarias y cupos a la importacion mantienen estancado al mercado automotor.
El acuerdo entre Ecuador y la Union Europea también genera expectativa, pues reducira las
restricciones a varios productos, aunque solo el 1 y 2% de vehiculos que se comercializan en el
pais son de origen europeo. En el mercado ecuatoriano compiten marcas importadas y las de
ensamblaje local. La restriccion esta direccionada a frenar la comercializacion de marcas y
modelos importados. El escenario para este afio se presenta incierto porque, ademas, el sector
debe ajustarse a nuevos parametros de seguridad en los autos. El Ministerio de Industrias emitio
el Reglamento 34, que rige para vehiculos importados y ensamblados en el pais, la regulacion
establece el cumplimiento de normas de seguridad en 24 elementos como luces, barras para
asientos de bebés, etc. Apenas el 2% de los vehiculos que ingresan al pais cumplen con las normas

ONU. (El Comercio)

in ': IH AE

Eﬁtad.lsh-::u

Produccidn, Exportacion e Importacion de
Vehiculos en Unidades (2010-2021%)
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Gréfico 28-3. Produccion, exportacion e importacion de vehiculos
Fuente: CINAE
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b. Factor economico

Producto interno bruto

El Banco Central del Ecuador presenta la primera revision a la estimacion de crecimiento
econoémico para 2020, publicada el 03 de junio del presente afio, cuando anuncié que el
decrecimiento se ubicaria entre 7,3% y 9,6%. Sobre la base de la informacion proporcionada por
el Ministerio de Economia y Finanzas y otras fuentes del sector publico y privado, se prevé que
el Producto Interno Bruto (PIB) para 2020 registre un decrecimiento interanual de 8,9% (PIB de
USD 65.535 millones en valores constantes), tasa que se encuentra dentro del rango presentado

en junio pasado.

Para 2021 se estima que la economia se recupere y crezca 3,1%, equivalente a un Producto
Interno Bruto (PIB) de USD 67.539 millones en valores constantes Esta recuperacion de la
economia ecuatoriana sera dinamizada principalmente por el Gasto de los Hogares, que se
incrementaria en USD 3.441 millones, por mayores importaciones de bienes de consumo (USD

136,2 millones) y un incremento en las remesas recibidas (USD 272,5 millones).

Las exportaciones de bienes y servicios aumentarian USD 1.095,2 millones, con la expectativa
de recuperacion en la venta de petrdleo crudo y derivados, asi como de los productos no
petroleros, en particular banano y platano, camarén y cacao, que mantendrian la dinamica de

crecimiento.
Por su parte, las importaciones de bienes y servicios crecerian en 3,2% frente a 2020, porcentaje
que corresponde a USD 936,6 millones. Esto se explicaria por una mejora en el dinamismo de la

economia interna.

En cuanto a la Formacion Bruta de Capital Fijo para 2021 se prevé una reduccion en la inversion

publica de USD 171,2 millones, mientras que la privada subiria en USD 114 millones.
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Tabla 1; Cuadro Oferta - Utilizacion Grafico 1; PRODUCTO INTERNG BRUTO (PIB)
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Grafico 29-3. Producto interno bruto
Fuente: Banco central del Ecuador

Balanza comercial

Durante el afio 2020, la Balanza Comercial Total registrdé un superavit de USD 3,239.8
millones, USD 2,419.6 millones mas que el resultado obtenido en 2019, que cerrd con un

superavit de USD 820.1 millones, lo que significé una recuperacion comercial de 295.0%.

Variacién
Ene - Dic 2018 Ene - Dic 2019 Ene - Dic 2020
Periodo Ene. - Dic. 2020 / 2019
™ Valor ™ Valor ™ Valor Absoluta Relativa
Exportaciones totales 31,239.2 21,628.0 33,100.0 22,329.4 32,502.2 20,226.6 -2,102.8 -9.4%
Petroleras 20,504.7 8,801.8 22,212.1 8,679.6 20,839.1 5,250.4 -3,429.2 -39.5%
No petroleras 10,734.5 12,826.2 10,887.9 13,649.8 11,663.2 14,976.2 1,326.4 9.7%
Importaciones totales 17,032.6 22,105.6 17,373.7 21,509.3 15,339.6 16,986.8 -4,522.4 -21.0%
Bienes de consumo (2) 1,043.1 5,014.7 1,213.7 4,910.9 998.4 4,116.3 -794.6 -16.2%
Materias primas 8,891.4 7,490.6 8,576.2 6,940.8 7,916.4 5,992.7 -948.1 -13.7%
Bienes de capital 539.2 5,202.8 556.1 5,373.7 394.6 4,152.0 -1,221.7 -22.7%
Combustibles y Lubricantes 6,552.2 4,325.7 7,017.0 4,148.8 6,023.0 2,647.1 -1,501.8 -36.2%
Diversos 6.6 70.0 10.6 100.0 7.2 78.8 -21.2 -21.2%
Ajustes (3) 1.8 35.0 0.0 -35.0 -100.0%
Balanza Comercial - Total -477.6 820.1 3,239.8 2,419.6 295.0%
Bal. Comercial - Petrolera 4,459.0 4,520.6 2,599.1 -1,921.5 -42.5%
Exportaciones petroleras 8,801.8 8,679.6 5,250.4 -3,429.2 -39.5%
Importaciones petroleras 4,342.8 4,159.0 2,651.3 -1,507.7 -36.3%
Bal. Comercial - No petrolera -4,936.6 -3,700.4 640.6 4,341.1 117.3%
Exportaciones no petroleras 12,826.2 13,649.8 14,976.2 1,326.4 9.7%
Importaciones no petroleras 17,762.8 17,350.3 14,335.5 -3,014.7 -17.4%

Figura 2-3. Balanza comercial
Fuente: Banco central del Ecuador
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c. Factor social

Tasa de desempleo

La tasa de desempleo segtin el INEC aumento del 3,8% al 5%. El total de personas con un empleo
adecuado cayo entre diciembre del 2019 a diciembre del 2020 en un 8% siendo en el 2019 un
total de 38,8% ntimero de personas con un empleo adecuado y en 2020 un 30% tomando en
cuenta a la PEA (Poblacion Econémicamente Activa) en términos nominales equivale a 3,1
millones de trabajadores que tienen empleo adecuado a diciembre de 2019 frente a 2,4 millones
de personas en diciembre de 2020. Segun el INEC solo dos de cada 10 personas tenian un empleo
adecuado en diciembre. Se consideran personas con empleo adecuado a aquellas que trabajan 40
horas a la semana y reciben, por lo menos, el salario basico, que es de USD 400 mensuales. En
esta categoria también estan las personas con empleo que perciben ingresos laborales iguales o
superiores al salario minimo, pero que trabajan menos de 40 horas a la semana y que no desean

trabajar horas adicionales.

Tabla 29-3: Tasa de desempleo

Indicadores Nacionales
(en % respecto a la dic-16 dic-17 dic-18 dic-19 dic-20*
PEA)
Tasa de participacion

67,3 67,7 65,6 65,3 64,3
global
Tasa de empleo

41,2 423 40,6 38,8 30,8
adecuado
Tasa de subempleo 19,9 19,8 16,5 17,8 22,7
Tasa de desempleo 5,2 4,6 3,7 3,8 5,0

referenciales.

Existieron cambios metodoldgicos asociados al tamafio de la muestra, representatividad,
metodologia de levantamiento y factor de expansion, que producen que no sea estrictamente

comparable con los periodos anteriores, se incluye informacion de afios anteriores con fines

Realizado por: Llerena, C, 2020
Fuente: INEC
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Pobreza Multidimensional

La pobreza a nivel nacional aumento en 2.1% con un porcentaje de 38,1% en 2019 a 40,2% en
2020, en la zona urbana aumento un 4,1% con un porcentaje de 22,7% en 2019 a 26,8% en 2020,
mientras que en la zona rural disminuyo la pobreza en 2,4% con un porcentaje de 71,1% en 2019

a68,7% en 2020.

Tasa de Pobreza Multidimensional (TPM).- Corresponde al porcentaje de personas que viven en
hogares que tienen privaciones en una tercera parte o mas de los indicadores ponderados (K >=

33.3%).

Tasa de Pobreza Extrema Multidimensional (TPEM).- Corresponde al porcentaje de personas que
viven en hogares que tienen privaciones en al menos la mitad de los indicadores ponderados (K

>=50%).

Intensidad de la Pobreza (A).- Corresponde al porcentaje promedio de privaciones de los pobres

multidimensionales.

indice de Pobreza Multidimensional (IPM).- Es un indice que identifica el conjunto de
privaciones de derechos a nivel de los hogares en 4 dimensiones y refleja la proporcion de
personas pobres multidimensionales y el porcentaje promedio de privaciones que cada persona
sufre de manera simultanea. El indice estd acotado entre 0 y 1, donde 1 significa que todos
los hogares son pobres multidimensionalmente en todos los indicadores y 0 en caso que

ningln hogar sea pobre multidimensional.

Aspectos

Pobreza

Dimensiones Pepis Indicadores

Pabrers
Muttidimensional

Figura 3-3. Aspectos de pobreza
Fuente: INEC
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Grafico 30-3. Principales Resultados
Fuente: INEC

d. Factor tecnologico

Usuarios de internet

La tecnologia cada vez es mas accesible para un mayor porcentaje de personas, el acceso de
internet en hogares paso en de 37,2% en 2018 al 45,5% aumentando un 8,4% mientras que las
personas que utilizan internet paso de 55,9% en 2018 a 59,2% en 2019 con una variacion
porcentual del 3,3% ademas la proporcion de personas que utilizan Smartphone (teléfonos
inteligentes) aumento del 70,2 % en 2018 a 76,8% en 2019, estos valores aumentaron aiin mas
con la pandemia, dando mas interaccion a las compras y ventas de productos y servicios de manera

online.

Tabla 30-3: Usuarios de internet

Indicadores de TIC 2019 (Nacional) 2018 | 2019 | Yariacién | Significancia
(porcentual) estadistica*

Porcentaje de hogares con Acceso a internet 37,2 45,5 8,4 Si

Porcentaje de personas que utilizan internet’ 55,9 59,2 3,3 Si

Proporcion de personas que tienen celular

. 59,0 59,9 0,9 No
activado
Proporcion de personas que utiliza teléfonos 70.2 76.8 6.6 Si
smartphone?
Analfabetismo digital 3 10,7 11,4 0,7 No

Realizado por: Llerena, C, 2020
Fuente: INEC
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Redes sociales

En el pais 14,3 millones de personas tienen acceso a Internet y de estas 14 millones mantienen
cuentas en redes como Facebook, WhatsApp e Instagram, lo cual ha aumentado el comercio

electronico en los Gltimos afnos.

La red social mas usada en el Ecuador es Facebook con un total 13.300.000 millones de usuarios,
seguido por Instagram con 5.200.000 millones de usuarios, en donde la mayoria de personas que
utilizan Facebook tienen una edad entre 25 y 34 afios mientras que la mayoria de personas que

utilizan Instagram bordean edades entre 18 a 24 afios .

Por otro lado las aplicaciones de mensajeria mas utilizadas son lideradas por WhatsApp con
9.600.000 de usuarios y Messenger con 8.800.000 millones de usuarios, siendo WhatsApp,

Facebook, Google, y Mercado libre las paginas web que mas visitas diarias reciben.

Numero de usuarios por red social

Snapchat  B259500

Twitter B000000

Pinterest 200000

TikTok  NSS00000M

Spotify 292000008

Linkedn IENEIN29000000

Instagram NS 200000W

Facebook, 55000008

0 2000000 4000000 6000000 8000000 10000000 12000000 14000000

Grafico 31-3. Numero de usuarios por red social
Fuente: Ecuador estado digital 2021

Perfil de usuarios por edad
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Grafico 32-3. Perfil de usuarios por edad
Fuente: Ecuador estado digital 2021



Messenger

WhatsApp

Aplicaciones de mensajeria mas usadas

Telegram '7000

6000000

Grafico 33-3. Aplicaciones de mensajeria mas usadas
Fuente: Ecuador estado digital 2021

3.3.4. Matriz PEST

Tabla 31-3: Matriz PEST

8000000

2000000 4000000

10000000

12000000

Perfil Pest

Factores

Muy
Negativo

Negativo

Indiferente

Positivo

Muy
Positivo

Politico

Los vehiculos deben
pasar la  revision
vehicular para poder
circular por el
territorio ecuatoriano.

Plan de restriccion y

regulacion de la
circulacion vehicular

"hoy no circula”

Decrecimiento en la
produccion,
exportacion e
importacion de
vehiculos

Economico

Para 2021 se
estima que la
economia se recupere
y crezca 3,1%,
equivalente a un
Producto Interno Bruto
(PIB) de USD 67.539
millones en valores
constantes

Durante el afio 2020, la
Balanza Comercial
Total  registr6 un
superavit de USD
3,239.8 millones, lo
que  signific6 una
recuperacion

comercial de 295.0%.

Social

La tasa de desempleo
segliin el INEC
aumento del 3,8% al
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5%. El total de
personas  con  un
empleo adecuado cayo
entre diciembre del
2019 a diciembre del
2020 enun 8%

La pobreza a nivel
nacional aumento en
2.1% con un|
porcentaje de 38,1% en
2019 a 40,2% en 2020,
en la zona urbana
aumento un 4,1% con
un  porcentaje  de
22,7% en 2019 a
26,8% en 2020,
mientras que en la zona
rural disminuyo Ia
pobreza en 2,4% con
un  porcentaje  de
71,1% en 2019 a
68,7% en 2020. .
Latecnologia cada vez
es mas accesible para
un mayor porcentaje
de personas, el acceso
de internet en hogares
paso en de 37,2% en
2018 al 45,5%
aumentando un 8,4% .
En el pais 143
Tecnolégico | millones de personas
tienen  acceso a
Internet y de estas 14
millones  mantienen
cuentas en redes como
Facebook, WhatsApp
e Instagram, lo cual ha
aumentado el comercio
electrénico en los

ultimos afos.
Realizado por: Llerena, C, 2020
Fuente: Matriz Pest

Interpretacion: La mayoria de factores del macro entorno son positivos y pueden ser
utilizadas a favor de la empresa Frenos Ya, por lo tanto con estrategias oportunas
podemos aprovechar factores politicos, econdmicos, sociales y tecnologicos para mejorar

el posicionamiento.
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3.3.5. Las5 fuerzas de Michael Porter

Tabla 32-3: Matriz cinco fuerzas de Michael Porter

MATRIZ CINCO FUERZAS DE MICHAEL PORTER

PERFIL COMPETITIVO Hostil 0 | VALORAFIO;\I | 7] Favorable
Rivalidad empresa del sector
Crecimiento de competidores Lento Répido
Numero competidores Muchos Pocos
Publicidad desleal Si
Rentabilidad media del sector Baja
Guerra de precios Alta Baja
Barreras de Entrada
Economias de escala NO Si
Requerimientos de capital Bajos Altas
Acceso'a lps ca.lrrlales de Fécil Dificil
distribucion
Diferenciacion del producto No Si
Experiencia Escasa - Suficiente
Poder de los Clientes
Numeros de clientes Pocos Muchos
Posibilidad de integracion Grande Pequetia
Rentabilidad de los clientes Baja Alta
Exigencia de los clientes Alta Baja
Relacion con los clientes Pésima Excelente
Productos sustitutivos
D1spon1b111d2}d QG Productos Grande Pequefia
Sustitutivos
Precio productos sustitutos Bajo Alto
Poder de Proveedores
Numero de proveedores Bajo
Posibilidad de integracion Alta Bajo
Relacion con los proveedores Pésima Excelente
Precios atractivos Altos Bajos

Fuente: Cinco fuerzas de Michael Porter
Realizado por: Llerena, C, 2020

|
2
|

Interpretacién: La empresa Frenos “Ya” tiene una rivalidad entre las empresas del sector

favorable, pero su mercado carece de barreras de entrada hacia nuevos competidores, cuenta con

clientela rentable y maneja una buena relacion con los mismos, en donde los productos sustitutos

son casi nulos y existe una gran cantidad de proveedores con los cuales se puede negociar los

insumos de la empresa, y llegar a precios atractivos para el cliente final.



3.3.6. FODA

(FORTALEZAS, OPORTUNIDADES, DEBILIDADES, AMENAZAS)

En base a la evaluacion de los factores analizados anteriormente y por el criterio de los

investigadores, se ha podido determinar los siguientes factores internos y externos, en el taller

FRENOS YA debido que se ha realizado un analisis de forma interna y externa para poder

determinar el FODA de la empresa, que se detallara de la siguiente manera:

33061

3362

3.3.63.

Fortalezas

Frenos “Ya” es un taller multimarca calificado y especializado en sistema de frenos

automotriz

Cuenta con técnicos especializados en su area de trabajo ademas brinda garantia total

en sus productos y servicios.
Existe una amplio stock de repuestos
La ubicacion del taller es excelente.

Atiende todos los dias de la semana

Debilidades

Nunca han realizado un plan de marketing, las estrategias de marketing son
empiricas, no tienen un presupuesto asignado, no se mide los resultados ni su

frecuencia.
Poca informacién del comportamiento de mercado.
No tienen ninglin programa formal para la capacitacion de los empleados.

Bajo posicionamiento y presencia en redes sociales

Oportunidades

Los chequeos anuales de la agencia metropolitana de transito obliga a los propietarios

a mantener los vehiculos en 6ptimas condiciones.
Larevision técnica vehicular esta a 1km de distancia de la empresa.

Existen muchos importadores de insumos, repuestos, herramientas en la cuidad de

quito, para la negociacion de los principales recursos.
Comercio electronico en aumento por el mayor acceso de la poblacion a internet.

Nuevas herramientas tecnoldgicas para contribuir a las ventas y posicionamiento de

las empresas.
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3.3.64. Amenazas

e Hay empresas que ofertan productos de las mismas caracteristicas a precios mas

econdmicos.
e Menor circulacion de vehiculos por la restriccion vehicular “hoy no circula”
e Decrecimiento en la produccidn, e importacion de vehiculos
e Pocas barreras de entrada para la competencia.

e Aumento en la crisis econdmica

Tabla 33-3: Matriz FODA

MATRIZ FODA
Analisis interno de la empresa
Fortalezas Debilidades
e Frenos “Ya” es un taller multimarca e Nunca han realizado un plan de

marketing, las estrategias de
marketing son empiricas, no tienen

calificado y especializado en sistema
de frenos automotriz

un presupuesto asignado, no se mide
los resultados ni su frecuencia.

e Cuenta con técnicos especializados en
su area de trabajo ademas brinda

garantia total en sus productos y e Poca informacion del
servicios. comportamiento de mercado.
e  Existe una amplio stock de repuestos e No tienen ningun programa formal
e La ubicacion del taller es excelente. para la capacitacion de los
e Atiende todos los dias de la semana empleados.

e Bajo posicionamiento y presencia
en redes sociales

e No cuentan con una politica de
precios.

Analisis externo de la empresa

Oportunidades

Amenazas

Los chequeos anuales de la agencia
metropolitana de transito obliga a los
propietarios a mantener los vehiculos
en Optimas condiciones.

La revision técnica vehicular esta a
lkm de distancia de la empresa.
Existen muchos importadores de
insumos, repuestos, herramientas en
la cuidad de quito, para la negociacion
de los principales recursos.

Comercio electronico en aumento por
el mayor acceso de la poblacion a
internet.

Nuevas herramientas tecnoldgicas
para contribuir a las ventas y
posicionamiento de las empresas.

Hay empresas que ofertan productos
de las mismas caracteristicas a
precios mas economicos.

Menor circulacion de vehiculos por
la restriccion vehicular “hoy no
circula”

Decrecimiento en la produccion, e
importacion de vehiculos

Pocas barreras de entrada para la
competencia.

Aumento en la crisis econdmica

Realizado por: Llerena, C, 2020
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3.3.7. Matriz de factores internos (EFI)

Tabla 34-3: Matriz EF1

MATRIZ EFI
FACTORES CRITICOS PARA EL PESO | CALIFICACION PESO
EXITO PONDERADO
FORTALEZAS
Frenos “Ya” es un taller multimarca calificado 0.15 4 0.60

y especializado en sistema de frenos
automotriz

Cuenta con técnicos especializados en su area 0.12 4 0.48
de trabajo ademads brinda garantia total en sus
productos y servicios.

Existe una amplio stock de repuestos 0.08 3 0.24
La ubicacion del taller es excelente. 0.10 3 0.30
Atiende todos los dias de la semana 0.05 3 0.15
DEBILIDADES

Nunca han realizado un plan de marketing, las 0.12 2 0.24

estrategias de marketing son empiricas, no
tienen un presupuesto asignado, no se mide los
resultados ni su frecuencia.

Poca informacion del comportamiento de 0.10 1 0.10

mercado.

No tienen ninglin programa formal para la 0.08 1 0.08

capacitacion de los empleados.

Bajo posicionamiento y presencia en redes 0.15 1 0.15

sociales

No cuentan con una politica de precios. 0.05 2 0.10
1 2.44

TOTAL

Nota: la clasificacion 4 indica una debilidad importante y la clasificacion 1 indica una debilidad menor

Fuente: Matriz EFI
Realizado por: Llerena, C, 2020

Indica que la organizacion responde
extraordinariamente bien

Indica que la organizacion no esta aprovechando las
fortalezas ni contrarrestando las debilidades

Interpretacién: Las fuerzas internas de la organizacion en conjunto son favorables, es decir
cuentan con un buen medio ambiente interno con un total de 1.77en fortalezas contra 0.67 de las
debilidades. Las fortalezas estdn siendo aprovechadas pero las debilidades deben ser
contrarrestadas de mejor manera con estrategias oportunas, la calificacion total de la matriz EFI

es de 2.44 lo que la hace competitiva en el mercado.
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3.3.8. Matriz de evaluacion de factores Externos (EFE)

Tabla 35-3: Matriz EFE

MATRIZ EFE
FACTORES CRITICOS PARA EL EXITO PESO | CALIFICACION PESO
PONDERADO
OPORTUNIDADES
Los chequeos anuales de la agencia metropolitana de transito 0.10 3 0.30
obliga a los propietarios a mantener los vehiculos en 6ptimas
condiciones.
La revision técnica vehicular esta a 1km de distancia de la 0.05 3 0.15
empresa.
Existen muchos importadores de insumos, repuestos, 0.10 4 0.40
herramientas en la cuidad dequito, para la negociacion de los
principales recursos.
Comercio electronico en aumento por el mayor acceso de la 0.15 2 0.30
poblacion a internet.
Nuevas herramientas tecnoldgicas para contribuir a las ventas 0.10 1 0.10
y posicionamiento de las empresas.
AMENAZAS
Hay empresas que ofertan productos de las mismas 0.15 2 0.30
caracteristicas a precios mas econémicos.
Menor circulacion de vehiculos por la restriccion vehicular 0.05 2 0.10
“hoy no circula”
Decrecimiento en la produccion, e importacion de vehiculos 0.05 0.05
Pocas barreras de entrada para la competencia. 0.15 0.30
Aumento en la crisis econdomica 0.10 0.20
TOTAL 1 2.20

promedio y les respuesta deficiente.

Nota: La clasificacion de 1 a 4 indica que tan eficazmente responden las estrategias actuales de la compaiiia a ese
factor, donde 4 es la respuesta superior, 3 es la respuesta que estd por encima del promedio, 2 es la respuesta al

Fuente: Matriz EFE
Realizado por: Llerena, C, 2020

Indica que la organizacion

extraordinariamente bien

responde

Indica que la organizacion no esta aprovechando las

oportunidades ni evitando las amenazas

Analisis: La empresa al momento de este estudio estd dando una respuesta promedio, el valor

ponderado de las oportunidades es mayor a la de las amenazas pero al tener una puntuacion de

2.20 indica que la empresa esta por debajo de la media en cuanto al esfuerzo por seguir estrategias

que permitan aprovechar las oportunidades externas y evitar las amenazas, por lo tanto las

oportunidades ain pueden ser aprovechadas de mejor manera y asi contrarrestar de mejor manera

las amenazas.

85




Tabla 36-3: FODA

FODA
Fortalezas Debilidades
F 7 - Nunca han realizado un plan de marketing, las
renos "Ya® es un taller multimarca estrategias de marketing son empiricas, no
F1 | calificado y especializado en sistema de| D1 . & & P ’,
. tienen un presupuesto asignado, no se mide los
frenos automotriz ) .
resultados ni su frecuencia.
Cuenta con técnicos especializados en su . - .
\ ) ML . Poca informacion del comportamiento de
F2 | area de trabajo ademas brinda garantia D2 mercado
total en sus productos y servicios. )
F3 | Existe una amplio stock de repuestos D3 No tienen fungun programa formal para la
capacitacion de los empleados.
F4 | Laubicacion del taller es excelente. D4 BaJ.O posicionamiento y presencia en redes
sociales
F5 | Atiende todos los dias de la semana D5 | No cuentan con una politica de precios.
Oportunidades Estrategias FO Estrategias DO
Los chequeos anuales de la agencia Proponer email marketing para informarles a los
o1 metropolitana de transito obliga a los clientes sobre sus mantenimientos preventivos y
propietarios a mantener los vehiculos en Crear una campana en Google Ads para que lleguen a la revision vehicular en 6ptimas
optimas condiciones. posicionarse en los motores de blisqueda condiciones
al momento de buscar productos o
cag g . , servicios en sistema de frenos automotriz Crear una base de datos por medio de encuestas
La revision técnica vehicular esta a 1km de
02 . . dentro y fuera del punto de venta para obtener
distancia de la empresa. ) ., .
informacion del comportamiento del mercado
Existen muchos importadores de insumos, . . .
03 | repuestos, herramientas en la cuidad de quito . . Realizar  alianzas estratégicas con los
ara la ne’ ociacion de 1os principales recursos ’ Realizar publicaciones de los productos y proveedores para capacitar a los empleados.
p g p P UIsos. servicios en mercado libre con entrega a
04 Comercio electrénico en aumento por el mayor domicilio Aumentar el posicionamiento por medio de

acceso de la poblacion a internet.

marketing de contenidos a través redes sociales
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Nuevas  herramientas  tecnolégicas  para

Comunicar informacién de relevancia
como productos, servicios, horarios de

Adquirir una herramienta tecnologica que

personas de bajos recursos economicos.

05 | contribuir a las ventas y posicionamiento de las . , . . e
empresas atencion a través de un fan page en permita que los clientes puedan diferir sus pagos
] Facebook y WhatsApp Businnes
Amenazas Estrategias FA Estrategias DA
Hay empresas que ofertan productos de las
Al | mismas caracteristicas a recios  mas . . . . . .
econdmicos p Mejorar la percepcion de la marca para Realizar estrategias de promocion y publicidad
— — p justificar los precios por redes sociales
A2 Menor circulacion de vehiculos por la
restriccion vehicular “hoy no circula”
Decrecimiento en la produccion, e importacion c
A3 g p ’ P Explorar nuevos canales de distribucion
de vehiculos . .
que aumenten el posicionamiento de la
. Crear un CRM para la empresa
A4 | Pocas barreras de entrada para la competencia. empresa
Unirse a campafas de responsabilidad Crear una politica de precios para poder
A5 | Aumento en la crisis econdmica social empresarial para brindar ayuda publicar los productos y servicios por medio de

una pagina web

Realizado por: Llerena, C, 2020
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3.3.9.

Desarrollo de estrategias

Tabla 37-3: Estrategia N°1: Campana inteligente en google Ads

Estrategia N°1: Campaiia inteligente en google Ads

Descripcion:

Es una campafa digital que a través de un grupo de anuncios
(anuncios, ofertas y palabras claves) asignan un presupuesto para
dirigirse a un publico objetivo orientados en la ubicacion
geografica.

Objetivo:

Aumentar el posicionamiento y mejorar las ventas de los productos
y servicios que ofrece la empresa.

Responsable:

Departamento de marketing.

Desarrollo de la

Definir el direccionamiento de los usuarios al hacer clic en el

tactica: anuncio.
Crear el anuncio.
Anadir palabras claves para relacionar la campafia con las
busquedas.
Elegir el alcance de la campaiia.
Fijar el presupuesto.
Frecuencia: Mensual.
Herramienta Google Ads.
Presupuesto: $61
Anexo: A

Realizado por: Llerena, C, 2020

Tabla 38-3: Estrategia N°2: Crear un perfil en mercado libre

Estrategia N°2: Crear un perfil en mercado libre

Descripcion: Es una plataforma, tienda virtual que permite a los usuarios
anunciar, comprar, pagar y vender productos y servicios a través de
internet de una manera practica y sencilla.

Objetivo:

Promocionar y vender los productos y servicios de la empresa

Responsable: Departamento de marketing.

Desarrollo de la
tactica:

Definir los productos que necesitan ser promocionados.
Crear las publicaciones necesarias.

Responder las inquietudes de los clientes.

Coordinar la entrega.

Frecuencia: Trimestral
Herramienta Mercado Libre
Presupuesto: $10

Anexo: B

Realizado por: Llerena, C, 2020
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Tabla 39-3: Estrategia N°3: Crear un fan page en Facebook

Estrategia N°3: Crear un fan page en Facebook

Descripcion: Es una plataforma, que permite a la empresa realizar técnicas de
marketing en medios digitales para mantenerse conectado con sus
clientes y captar nuevos consumidores.

Objetivo: Comunicar y conectar a los seguidores de la pagina con contenido
relevante, para posicionarse en la mente de los seguidores.

Responsable: Departamento de marketing,.

Desarrollo de la

Generar contenido de valor para los seguidores.

tactica: Realizar un correcto feedback
Responder las inquietudes de los clientes.

Frecuencia: Semanal

Herramienta Facebook

Presupuesto: $ 20

Anexo: C

Realizado por: Llerena, C, 2020

Tabla 40-3: Estrategia N°4: Crear un perfil en WhatsApp Businnes

Estrategia N°4: Crear un perfil en WhatsApp Businnes

Descripcion: Es una plataforma, que permite a la empresa realizar técnicas de
marketing en medios digitales para mantenerse conectado con sus
clientes y resolver inquietudes antes de realizar una compra

Objetivo: Conectar al publico en general con la empresa, para resolver
inquietudes o asesorarlos al momento de realizar una compra.

Responsable: Departamento de marketing.

Desarrollo de la

Responder las inquietudes de los clientes.

tactica: Realizar un correcto feedback.
Cerrar las ventas online.

Frecuencia: Diaria

Herramienta WhatsApp Businnes

Presupuesto: $300

Anexo: D

Realizado por: Llerena, C, 2020
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Tabla 41-3: Estrategia N°5: Crear un perfil en Mail Chimp

Estrategia N°S: Crear un perfil en Mail Chimp

Descripcion: Es una plataforma de automatizacion de marketing que te ayuda a
compartir campafias de correo electrénico y publicitario con
clientes y otras partes interesadas.

Objetivo:

Comunicar las promociones de la empresa

Responsable: Departamento de marketing,.

Desarrollo de la

Escoger la campafia de promocion

tactica: Enviar via email todas las promociones.
Dar seguimiento y responder inquietudes.

Frecuencia: Mensual

Herramienta Mail Chimp

Presupuesto: $9.99

Anexo: E

Realizado por: Llerena, C, 2020

Tabla 42-3: Estrategia N°6: Crear una pagina web

Estrategia N°6: Crear una pagina web

Descripcion:

Es un documento digital en el cual podemos incluir audio, video,
texto,, compras online, entre otros, esta adaptado a los estandares
de la World Wide Web y se puede acceder a través de un

navegador Web o un teléfono inteligente

Objetivo:

Obtener visibilidad en mas lugares de la ciudad y en las provincias

del Ecuador, no tener limitaciones geograficas.

Responsable:

Departamento de marketing.

Desarrollo de Ia

Disenar la pagina web

tactica: Realizar un catalogo de productos y servicios.
Dar seguimiento y responder inquietudes.

Frecuencia: Mensual

Herramienta Wix

Presupuesto: $14

Anexo: F

Realizado por: Llerena, C, 2020
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Tabla 43-3: Estrategia N°7: Crear un manual de marca

Estrategia N°7: Crear un manual de marca

Descripcion: Es una herramienta de identidad corporativa en el que se disefian
las lineas a seguir de la imagen de una empresa, servicio, producto

o institucion.

Objetivo: Garantizar la correcta aplicacion del logotipo y su simbologia, para
asi garantizar coherencia de su expresion en todo tipo de soportes,

tanto

Responsable: Departamento de marketing.

Desarrollo de la | Proponer varios logotipos
tactica: Escoger un logotipo.

Desarrollar el manual de marca

Aplicarlo.
Frecuencia: Anual
Herramienta Adobe Ilustrador, Adobe Photoshop
Presupuesto: $400
Anexo: G

Realizado por: Llerena, C, 2020

Tabla 44-3: Estrategia N°8: Implementar CRM

Estrategia N°8: Implementar CRM

Descripcion: Es una herramienta de administracion y gestion que permite
gestionar la relacion con los clientes a través de un modelo de
gestion basado en la satisfaccion del cliente.

Objetivo: Construir relaciones optimas con el cliente que permita comprender
sus necesidades, gustos y preferencias para asi poder anadir valor a
la empresa y al cliente consiguiendo fidelidad del mismo.

Responsable: Departamento de marketing.

Desarrollo de la | Crear una base de datos

tactica: Conocer la frecuencia de los clientes

Conocer los productos y servicios que compran
Dar seguimiento a los clientes

Realizar una 6ptima comunicacion con los clientes
Informar a los clientes sobre la empresa

Frecuencia: Diaria
Herramientas Odoo y Drive
Presupuesto: $24

Anexo: H

Realizado por: Llerena, C, 2020

91



Tabla 45-3: Estrategia N°9: Realizar cobros por medio de tarjeta de crédito o débito

Estrategia N°9: Realizar cobros por medio de tarjeta de crédito o débito

Descripcion: Ofrecer pagos seguros a los clientes, brindar inmediatez y comodidad de
pagos presenciales o en linea ademas de disminuir el riesgo de dinero en
efectivo. Protegiendo los datos de los clientes en cada transaccion.

Objetivo: Brindar inmediatez y comodidad al momento de realizar una compra de
producto y servicio a crédito

Responsable: Gerente.

Desarrollo de la

Verificar el interés de la compra

tactica: Diferir la compra a los meses establecidos por el cliente
Entregar el comprobante

Frecuencia: Diario

Herramienta Pay Phone

Presupuesto: $180

Anexo: |

Realizado por: Llerena, C, 2020
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Tabla 46-3: Presupuesto

. L. .| Presupuesto
Estrategia Objetivo Frecuencia
anual
1. Campafia | Aumentar el posicionamiento y mejorar
inteligente en | las ventas de los productos y servicios = Trimestral | $244
google Ads que ofrece la empresa.
2. Crear un perfil en | Promocionar y vender los productos y )
) o Trimestral | $40
mercado libre servicios de la empresa
Comunicar y conectar a los seguidores
3. Crearun fanpage | de la pagina con contenido relevante,
Semanal $960
en Facebook para posicionarse en la mente de los
seguidores.
Conectar al publico en general con la
4. Crear un perfil en | empresa, para resolver inquietudes o .
. Diario $520
WhatsApp Businnes | asesorarlos al momento de realizar una
compra.
5. Crear un perfil en | Comunicar las promociones de la
o Mensual $119.88
Mail Chimp empresa
o Obtener visibilidad en mas lugares de la
6. Crear una pagina )
b ciudad y en las provincias del Ecuador, = Trimestral | $168
we
no tener limitaciones geograficas.
Garantizar la correcta aplicacion del
7.Crear un manual logotipo su simbologia, para asi
SOUPO Y s P Anual §400
de marca garantizar coherencia de su expresion en
todo tipo de soportes, tanto
Construir relaciones Optimas con el
cliente que permita comprender sus
necesidades, gustos y preferencias para
8.Implementar o
asi poder afadir valor a la empresa y al | Diario $284
CRM
cliente consiguiendo fidelidad del
mismo.
9. Realizar cobros Brindar inmediatez y comodidad al
por medio de tarjeta | momento de realizar una compra de Diario $180
de crédito o débito producto y servicio a crédito
TOTAL PRESUPUESTO ANUAL $2915,88

Realizado por: Llerena, C, 2020}
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CONCLUSIONES

e Es necesario fundamentar tedricamente el plan de marketing digital para asi poder tener un
enfoque claro de lo que se quiere realizar, siguiendo asi una secuencia logica, disminuyendo

los errores ayudando a la eficacia y eficiencia de las estrategias propuestas.

e Con la metodologia utilizada y sus instrumentos de recoleccion de datos del analisis
situacional permitié identificar el macro entorno y el micro entorno en el que la empresa se
desempeifia, conocer cuales son los puntos débiles, como también se pudo conocer los puntos

fuertes que la empresa posee.

e Con la metodologia utilizada en el presente trabajo de investigacion se puede determinar las
herramientas Optimas para la creacion de un plan de marketing digital que brinde estrategias
oportunas a la empresa para contribuir a su posicionamiento para posteriormente generar

mayor rentabilidad y estabilidad en el mercado que se encuentra.
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RECOMENDACIONES

e Se recomienda que todo plan que se realice posteriormente para la empresa tenga una
fundamentacion teorica para que asi no se pierda el enfoque de lo que se quiere realizar,
siguiendo la secuencia logica propuesta por los autores y que de esta manera disminuyan los

errores y ayuden a la eficacia y eficiencia del plan y sus propuestas.

e Por otro lado se recomienda realizar estudios de mercado paulatinamente para identificar los
puntos fuertes y asi crear ventajas competitivas de la empresa y aprovecharlas para

contrarrestar sus puntos débiles y asi lograr ser mas competitiva.

¢ Finalmente se recomienda poner en marcha el plan digital de manera responsable y continua,
dar seguimiento a todas las estrategias propuestas para lograr corregir errores que puedan
suscitarse en el camino, no descuidar su presencia en internet ya que la tecnologia avanza a
gran velocidad y si no se adapta a las nuevas tendencias su permanencia en el mercado estara

comprometida.
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GLOSARIO

Branding: Termino relacionado con el posicionamiento de un producto de una empresa o una
persona. No entra en posesion de los bienes, normalmente son representantes temporales, se les

paga por comision. (Olamendi, 2012)

Cliente potencial: Aquel cliente que creemos que se puede convertir en comprador de nuestro

producto o servicio. (Olamendi, 2012)

Innovacion: la gestion de la innovacion de una empresa tiene por objeto crear los productos
adecuados para el mercado en los plazos oportunos, utilizando las tecnologias mas apropiadas y
ofreciendo la mejor calidad posible con los costes mas bajos. Implica a todas las areas de la
empresa, teniendo en el personal el componente de mayor peso y en la tecnologia, la variable que

aporta mas elementos en la diferenciacion. (Olamendi, 2012)

Investigacion de mercados: Recoleccion, analisis, interpretacion y reporte de la informacion

requerida para la toma de decisiones del marketing. (Olamendi, 2012)

Mercado: Conjunto de compradores actuales o potenciales con el deseo y la posibilidad

econdmica para adquirir un producto. (Olamendi, 2012)

Muestra: Personas de un universo que, por estar aleatoriamente seleccionadas, son

representativas del total. (Olamendi, 2012)

Ventaja competitiva: Caracteristica unica de una empresa o producto que le permite ser superior

a la competencia. (Olamendi, 2012)
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Acerca de nosotros

Productos y Servicios

i Estds interesado en nuestros productos o servicios?
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ANEXO I: USUARIO PAY PHONE

1] € Link de pago

. -
Frenos Ya CREE UN LINK ¥ COBRE:
] Con este link o QR podra enviar un manto fijs y

oobrar a vanos

Ingrese el nimero telefonico del cliente Comparta saie Nk o sus clintes

Febhjoss A il e/ prvp S IVe o0 Bl M
N*. documanto de identidad B
Ecuador (593) . m
s e Descargue este OF y envie o sus cllenies para gue ke
0969298715 realioen un AUTOPAGD

Buscar clianta

Cobnnd




ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE
CHIMBORAZO
DIRECCION DE BIBLIOTECAS Y RECURSOS
PARA EL APRENDIZAJE Y LA DBRAI
INVESTIGACION

UNIDAD DE PROCESOS TECNICOS
REVISION DE NORMAS TECNICAS, RESUMEN Y BIBLIOGRAF{A

Fecha de entrega: 13/ 12 /2021

INFORMACION DEL AUTOR/A (S)

Nombres — Apellidos: CHRISTOPHER DAMY AN LLERENA TAXIGUANO

INFORMACION INSTITUCIONAL

Facultad: ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Carrera: MERCADOTECNIA

Titulo a optar: LICENCIADO EN MARKETING

f. Analista de Biblioteca responsable: Ing. CPA. Jhonatan Rodrigo Parreiio Uquillas. MBA.

13-12-2021
2187-DBRA-UTP-2021




