ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO

FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
CARRERA MERCADOTECNIA

PLAN DE COMUNICACION PARA POSICIONAR LA EMPRESA
AUTO CENTRO BRITO EN LA CIUDAD DE RIOBAMBA,
PROVINCIA DE CHIMBORAZO.

Trabajo de Integracion Curricular

Tipo: Proyecto de Investigacion

Presentado para optar al grado académico de:
LICENCIADO EN MERCADOTECNIA

AUTOR:
JOAO FERNANDO OJEDA PINGOS

Riobamba — Ecuador
2022



ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO

FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
CARRERA MERCADOTECNIA

PLAN DE COMUNICACION PARA POSICIONAR LA EMPRESA
AUTO CENTRO BRITO EN LA CIUDAD DE RIOBAMBA,
PROVINCIA DE CHIMBORAZO.

Trabajo de Integracion Curricular

Tipo: Proyecto de Investigacion

Presentado para optar al grado académico de:
LICENCIADO EN MERCADOTECNIA

AUTOR: JOAO FERNANDO OJEDA PINGOS
DIRECTOR: LCDO. VICTOR GABRIEL AVALOS PENAFIEL

Riobamba — Ecuador
2022



© 2022, Joao Fernando Ojeda Pingos

Se autoriza la reproduccion total o parcial, con fines académicos, por cualquier medio o

procedimiento, incluyendo la cita bibliografica del documento, siempre y cuando se reconozca el
Derecho de Autor.



Yo, Joao Fernando Ojeda Pingos, declaro que el presente Trabajo de Integracion Curricular es de
mi autoria y los resultados del mismo son auténticos. Los textos en el documento que provienen

de otras fuentes estan debidamente citados y referenciados
Como autor asumo la responsabilidad legal y académica de los contenidos de este Trabajo de
Integracién Curricular; el patrimonio intelectual pertenece a la Escuela Superior Politécnica de

Chimborazo.

Riobamba, 01 de diciembre de 2022.

Joao Fernando Ojeda Pingos
C.1.060431625-7



ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
CARRERA MERCADOTECNIA

El Tribunal del Trabajo de Integracion Curricular certifica que: El Trabajo de Integracién
Curricular; tipo: Proyecto de Investigacion, PLAN DE COMUNICACION PARA
POSICIONAR LA EMPRESA AUTO CENTRO BRITO EN LA CIUDAD DE
RIOBAMBA, PROVINCIA DE CHIMBORAZO, realizado por el sefior: JOAO
FERNANDO OJEDA PINGOS, ha sido minuciosamente revisado por los Miembros del
Tribunal del Trabajo de Integracion Curricular, el mismo que cumple con los requisitos
cientificos, técnicos, legales, en tal virtud el Tribunal Autoriza su presentacion.

FIRMA FECHA
/ ‘\:‘
Lcdo. Edwin Marcelo Jijon Paredes / v | \ 2022-12-01
PRESIDENTE DEL TRIBUNAL ’ 7/ | JV‘
Lcdo. Victor Gabriel Avalos Pefiafiel ; { /\j k [ i\ 2022-12-01
ey
DIRECTOR DEL TRABAJO DE AW \

INTEGRACION CURRICULAR

Lcda. Yajaira Natali Padilla Padilla 2022-12-01
ASESORA DEL TRABAJO DE

INTEGRACION CURRICULAR




DEDICATORIA

Dedico principalmente este trabajo a Dios que me permite culminar cada una de mis metas a lo
largo de mi vida, a mis padres por ser el motor que me impulsa a ser una mejor persona al estar
en las buenas y en las malas, siempre mostrandome su apoyo incondicional y a cada una de las
personas que me han mostrado su apoya en la culminacién de esta etapa muy importante en mi
proceso académico.

Joao



AGRADECIMIENTO

La culminacion de este trabajo se ve reflejado en mi esfuerzo y de las personas que me han dado
su apoyo; quiero dedicar este esfuerzo a mi padre Jorge y a mi madre Gladis quienes son mi
ejemplo a seguir y mi fortaleza para cada dia seguir adelante, a Justin y Eliana quienes siempre
estuvieron apoyandome y motivandome cada momento para poder alcanzar este objetivo, a mis
abuelos que con su ejemplo me han ensefiado las cosas buenas y malas de la vida que han vivido
a través de los afios, a mis tios que con su ejemplo me han fortalecido y ensefiado a ser mejor
persona y finalmente a mis docentes que con su paciencia y perseverancia me han educado para

salir adelante en la vida y ser un profesional Gtil para la sociedad.

Joao

Vi



TABLA DE CONTENIDO

INDICE DE TABLAS. ...ttt X
INDICE DE FIGURAS.......oootititieiets ettt Xii
INDICE DE GRAFICOS.......cooiiiiiiiisieieieisie ettt Xiii
RESUMEN. ...t r e r e nr e nreareene s Xiv
ABST RACT LR E e r e n e nes XV
INTRODUGCCION ..ottt s st 1

CAPITULO I

1. PROBLEMA DE INVESTIGACION.......cocoviieetieeeeeeseeee s tanes s 2
1.1. Planteamiento del ProbIEMA.........ccoiviiiiiiieccece e 2
1.2. Limitaciones y delimitaCiones...........ccoiiiiiieieieeesee s 3
1.2.1. Delimitacion geOGIaiCa........c.cciiii i e 3
1.2.2. Delimitacion tempPOral. .........c.coi i e 3
1.2.3. DelimitaCion @CAGEMICA..........eieeeiiieerese e 3
1.3. Problema general de 1a invVestigacion. ...........cccccovicieieeic e 3
1.4. Problemas especificos de 1a inVestigacion. ............cccovvvveiiieciiene e 3
1.5. (O] o 11 (A0TSR 4
1.5.1. ODBJELIVO GENETAL ......ecviiiecc et be e sreens 4
1.5.2. ODjetivos BSPECITICOS ....viiieiiecice e e es 4
1.6. B[] € oF Vo] o o OSSR 4
1.6.1. B[ ] o= Yo To] T =T o USRS 4
1.6.2. Justificacion MEtOAOIOGICA .........cuvivrririeiiiieirieee e 4
1.6.3. JUSEIFICACION PraCliCaA........cveeeeiieiiiee e 5

CAPITULO Il

2. MARCO TEORICO ...t 6
2.1. Antecedentes de 12 INVESTIGACION ........cviveiiieiiiise e 6
2.2. REFEIENCIAS TEONICAS ......veviiiieicice ettt 7
2.2.1. ] = o SRR PR 7
2.2.2. (O70] 1710 g1 oF: To1 [ ] SRS 7
2.2.2.1.  Técnicas de COMUNICACION .......cveuieieieiieetesiesiesie et se st sae e e seeneenes 7
2.2.3. Plan de COMUNICACION. ........cviieieiiiieie ettt neas 8



2.2.3.1. Fases de un plan de COMUNICACION ..........cccevviieiiiie e 8

2.2.4. COMUNICACION INETEINA .....itiiiiitiieiee bbb 9
2.2.4.1. Importancia de la comunicacion iINTErNA.........c.ccevveieiiiieeie e 9
2.2.5. COMUNICACION BXIEINA. ... cveeviiiiitisieite sttt bbbttt ettt sb b e 10
2.2.5.1. Importancia de la comunicacion EXIErNA ..........cccevveiiiiereieie e e 10
2.2.6. POSICIONAMIBNTO ..ot bbb b e e 10
2.2.6.1. Estrategias de pPOSICIONAMIENTO .........erueirerierreieieisie sttt 10

CAPITULO Il

3. MARCO METODOLOGICO .......cvieieeieeiieseeeesses s essiesasss s anenssnasnens 12
3.1 Enfoque de INVESTIgACION: .......cooiiiiiiiieee e 12
3.2. NIVEl de INVESTIGACION ....c.cveiiiiiiiiiieee e 12
3.2.1. NIVEI AESCIIPTIVO ...t 12
3.3. Disefio de INVESTIGACION........cccviiiiiiiiee e 12
3.3.1. Disefio N0 eXPEIIMENTAL........c.coiiiiiiiece e 12
3.3.2. DiSEM0 trANSVEISAL.......c.iiviiiiiieiee et 12
3.4. B ] o Tl [T (0 Lo Lo OSSO 13
3.4.1. DOCUMENTAL ...ttt sttt st b et enes 13
3.5. Poblacion y Planificacién, seleccidn y calculo del tamafio de la muestra. ........... 13
3.5.1. PODIACION. ...t 13
3.5.2. IMIUBSTI AL ...t b bbbt b bt sb et e e bt e nbe e seeesanesnne e 13
3.6. V121 (o0 TSSO 14
3.6.1. /L3 (oo (o I T o L8 )Y OSSP 14
3.6.2. L] (oo [0 T [=To LU o1 1Yo ST PP 14
3.7. LT Lo TSSOSO 14
3.7.1. ENMCUBSTA ...ttt sttt s e et b e e bbe e s b e e e sabeennneeea 14
3.7.2. T - WSS 14
3.8. INStrumentos de INVESEIGACION. ..........ceiiiiiiiie s 14
3.8.1. (O N TS o] = U o ST 14
3.8.2. gL T - PSS 15

CAPITULO IV

4. MARCO DE ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS............... 16
4.1. Resultados y procesamiento de informacion ............ccococvvereneneieinic e 16
4.1.1. Resultados de la encuesta INTEINA ..........oooviieiiiieere e e 16



4.1.2. ENCUESTA EXEINA. ... .ot 26
4.1.3. Entrevista al gerente de [a CONCESIONANIA. ........ccccevviviiiiieie e 42
4.1.4. [ = L] P2V [0 1SS 43
4.1.5. Hallazgos de 1a eNCUESta INtEINA..........ccoiiiiie e 44
4.1.6. Hallazgos de 12 ENtreViSta.........cccveviiiiic i 45
4.2. DiSCUSION de FeSUITATOS .......cveveeiieiiiiieie it 45
CAPITULO V

5. MARCO PROPOSITIVO ...ttt 47
5.1. PIOPUESTE ... n e 47
70 00 S I (U o PSSR 47
5.2. ODJEtivo de 18 PrOPUESTA ......ccuviviiiieieeieee e 47
5.2.1. ODJETIVO GENETAL ... 47
5.2.2. ODbjEtiVOS ESPECITICOS ....vveeiiietiieice e 47
5.3. Antecedentes de la concesionaria Auto Centro Brito. .........ccccoovvviieienenenenenn 47
5.3.1. 17T To] o SRS SPTERRSPR 48
TR IV T o] o TR 48
5.3.3. ValOreS COMPOFALIVOS .....cuveiviiiiitiie ettt sttt s re ettt sbeste e besae e st e sbesreesaenees 48
5.3.4. MaACKO 10CAHZACION.......civiiiiiiiieeee et 49
5.3.5. MiICFO LOCAKIZACION ......oviiiieieiees ettt 49
5.3.6. Organigrama eStFUCTUNAL ...........c.coiiiiic i st 50
5.3.7. Manual de FUNCIONES .........couoiiieieiice e 50
5.4. ANALISIS SITUACIONAL .....c.eiviiieicc e 58
5.4.1. MALFIZ FODA ...t ettt et e ae e s be e s be e saeesare s teetas 58
5.4.2.  ANAlisiS FODA ESIrategiCO. ......coviuiiriiiriiieieiisie ettt 59
5.4.3. MALFZ EF L ..ot sba e s s 60
5.4.4. MALFIZ EFE ..ottt ettt e be e s re e sae e sae e s aae e 61
545. Matriz del perfil COMPELITIVO. ........c.ccviiiiriieieee s 62
5.5. Planteamiento de eStrategias..........ccovurirerierieiirieirise e 63
55.1. Resumen de las estrategias planteadas. (Matriz POA)........ccocoovivininiiiineneienes 72
5.5.2. Presupuesto de las estrategias planteadas............cocvvreririreiiieinie s 75
CONCLUSIONES. ..ottt ettt te st se st e sesae s e s tesessesesseneanens 76
RECOMENDACIONES........cotieisiet ettt ettt et s ase s ese s seneene s 77
BIBLIOGRAFIA



INDICE DE TABLAS

Tabla 1-4:
Tabla 2-4:
Tabla 3-4:
Tabla 4-4:
Tabla 5-4:
Tabla 6-4:
Tabla 7-4:
Tabla 8-4:
Tabla 9-4:
Tabla 10-4:
Tabla 11-4:
Tabla 12-4:
Tabla 13-4:
Tabla 14-4:
Tabla 15-4:
Tabla 16-4:
Tabla 17-4:
Tabla 18-4:
Tabla 19-4:
Tabla 20-4:
Tabla 21-4:
Tabla 22-4:
Tabla 23-4:
Tabla 24-4:
Tabla 25-4:
Tabla 26-4:
Tabla 1-5:
Tabla 2-5:
Tabla 3-5:
Tabla 4-5:
Tabla 5-5:
Tabla 6-5:
Tabla 7-5:
Tabla 8-5:

(7101 (o TSRS P ST PR PR 16
BAal ..o 17
FUNCION €N 12 CONCESIONATIA .....e.vevenierieiieiise e 18
TIemMPO de TrabaJO......oveiiiiiee e 19
Plan de COMUNICACION ........ccviviiiriiieieiee e 20
CaAPACTEACIONES ...ttt 21
AmMbIente 1aD0ral..........cccoiiiee 22
AUMENTO 08 VENTAS. .....eeviiieieiieieiiee ettt st nne e 23
ESTraAEgIAS .. e 25
=0T (RSO SSSP 26
= Lo SO 27
INSLrUCCION ACAUEIMICA. ... c.vevieieiieie e 28
EStAd0 CiVil....oveieieics e 29
ASPECTOS 8 COMIPIAT ....vtiiiiiie ittt st str et e et s e srb e ste e e stae e snba e e srreesnneas 30
Marca de VENICUIO .......cvoiiiiiiiie s 31
Conveniente de Un VENICUIO .........cccoviieriiiiisicscse e 32
Existencia de CONCESIONGAITA .......cveverierieieiinesie e 33
Concesionaria de RiobDamba...........cccovviiiiiii 34
Concesionaria AUt Centro Brit0..........ccooeieirieiiene e 35
Concesionarias Confiables.........ccccviiviiiriicinc e 36
Fidelizar MAS CHENTES........vciiie e 37
Aspecto para adquirir Un VENTCUIO .........ccceiiiiiiiiiieee e 38
MEdiOS DIGITAIES ..o s 39
ALENCION Al CHIENTE ..o e 40
Precio de VENICUIO ........c.ocv i 41
Hallazgos eNCUESTA INTEIMA. .........oiviireieieiei e 43
Manual de fUNCIONES (GEIENTE) ........ccuerieieieiriere e 50
Manual de funciones (CoNtador).........cceveiririniie s 52
Manual de funciones (jefe de VENTAS) .......ccevviriiiieneieeeees s 53
Manual de funciones (jefe de COMPIas) .......ccvvrvrerereierieeire s 54
Manual de funciones (Vendedor)..........ccovveeriiieiire e 55
Manual de funciones (IMECANICO)........cceveieieiiese e 56
Manual de fuNCiones (CONSEIJE) ...ccvveiveiiriieeieerie e see e e e sre e e s sree e 57
MALFIZ FODA ..ottt st et enes 58



Tabla 9-5:

Tabla 10-5:
Tabla 11-5:
Tabla 12-5:
Tabla 13-5:
Tabla 14-5:
Tabla 15-5:
Tabla 16-5:
Tabla 17-5:
Tabla 18-5:
Tabla 19-5:
Tabla 20-5:
Tabla 21-5:

FODA ESIratBQICO ....vvveeieitieeie sttt e ettt e te e sresraenaenne s 59
IMEFIZ EF L. b 60
MAEFIZ EFE ..o 61
Matriz COMPELILIVO .....coviiirciccie e 62
Estrategia 1: Descuentos por VENICUIOS ..........cccccveiieiiciiii i 63
Estrategia 2: Incentivos a 10s trabajadores. ..........cccccevveieiiiie s 64
Estrategia 3: Catalogo digital. ..o 65
Estrategia 4: Vallas PUDIICITArias ..........ccccovviiiiniiiiecccee e 67
Estrategia 5: Banners PUBIICITArios ............ccooviiiiiiicicicc e 68
Estrategia 6: Regalos € INCENTIVOS ..........coviiiiriniieiceee e 69
PUBIICIAAd MOVIL.......oiiiiiiie s 71
RESUMEN € ESLrAtEGIAS ... .vevevireeeieieiie st 72
Presupuest €StratEgias .. ....everrerrerreieieise ettt 75

Xi



INDICE DE FIGURAS

Figura 1-5:
Figura 2-5:
Figura 3-5:
Figura 4-5:
Figura 5-5:
Figura 6-5:
Figura 7-5:
Figura 8-5:
Figura 9-5:
Figura 10-5:
Figura 11-5:
Figura 12-5:

MaACIO 10CAIIZACION........cvviiiiiitiie s 49
IMICIO LOCAHZACION ...t 49
L@ o= o T - 1T USSR 50
DESCUBNTO. ...ttt sttt b ettt bb et e b e 63
L0t Yo PR 64
CAAIOGO ... 65
CAAIOGO ... 66
COAIGO QR ..ttt 66
Valla PUBTICITAITA ..o 67
Banner PUDHICITAIIO .......covviveie e 68
Regalos INCENTIVOS .......coiiiiiieiieieeee e 70
PUBLiCidad MOVIL........ccooviiiiiee e 71

Xii



INDICE DE GRAFICOS

Gréfico 1-4: GINEIO ...ttt ettt bbbttt bbbt 16
Gréfico 2-4: BAa ... e 17
Gréfico 3-4: FUNCION €N 18 CONCESIONANTA. .....eveiiieieiieeeee e e 18
Grafico 4-4: TIemMpPO dE trabAJO .....cveveieicieere s 19
Gréfico 5-4: Plan de COMUNICACION .........ccviiiie e e 20
Grafico 6-4: CaAPACTEACIONES ...ttt ettt 21
Gréfico 7-4: Ambiente 1aD0ral ..........cccooi i 22
Gréfico 8-4: AUMENEO 08 VENTAS ...eoveeeieeie ettt sttt st sneeee e 24
Grafico 9-4: ESrATEgIAS .. vttt 25
GrAfICO 10-4:  GENEIO covvetieiiieecte ettt sb et st e st et e e esaeseeteasesbesaesteaeneas 26
Grafico 11-4:  Edal.....cccoiiiiiii ettt r e 27
Gréafico 12-4:  INStrucCion aCAEMICA ......cviveiieiierierieieiee e 28
Grafico 13-4:  EStado CiVil .cooiieiiieiciee s 29
Grafico 14-4:  ASPECtOS PAra COMPIAL ....cveiveiieiieeteeiesieerresteseestesteseesresteetesreeraesresreeseesrenns 30
Gréafico 15-4:  Marca de VENICUIO.........cuiiiiiiii e 31
Gréfico 16-4:  Conveniente de un VENICUIO...........ooveieieiiiisec e 32
Gréfico 17-4:  EXistencia de CONCESIONAITA .....c..eveveieieiiiiiesiesie e see e 33
Gréfico 18-4:  Concesionaria de Riobamba ... 34
Gréfico 19-4:  Concesionaria Auto Centro Brit0 ........ccceoviiiiieneieneeieeees e 35
Gréfico 20-4:  Concesionarias Confiables..........ccooveeieiiiiiiie e 36
Gréfico 21-4:  Fidelizar MAS CHENTES ....c.eoviiiiie e 37
Graéfico 22-4:  Aspecto para adquirir un VENICUIO ...........covoviiiiiiiiicccce e 38
Grafico 23-4:  Medios DIgItaleS........ccoeiiiiiiriiiiieee e 39
Grafico 24-4:  ALENCION Al CHENTE ......c.vcviiiie e 40
Grafico 25-4:  Precio de VENICUIO.........coov i 41

Xiii



RESUMEN

La presente investigacion se enfoco en desarrollar un plan de comunicacién para posicionar a la
empresa Auto Centro Brito de la ciudad de Riobamba, provincia de Chimborazo, el tipo de
investigacion aplicada fue de campo a través de encuestas aplicadas a las personas
econdmicamente activas de la ciudad de Riobamba, para conocer el posicionamiento que posee
la empresa. El estudio se elabord bajo un disefio no experimental debido a que no se manipulo la
variable independiente y solo se estudid el impacto que tuvo los cambios que se realiz6 con la
elaboracion de este trabajo y con una intervencion dentro del trabajo de campo transversal; para
sintetizar la elaboracion del trabajo se elabord la matriz FODA, la que permitié identificar la
situacion actual que atraviesa la empresa, siendo un factor débil la falta de posicionamiento. De
igual manera se realizaron estrategias que ayudaron a la empresa a tener una mejor vision a futuro
y de los factores a implementar para que la empresa logre ese posicionamiento que le falta; dentro
de las estrategias que se implementaron fueron la creacion de un catélogo digital, banner y vallas
publicitarias, publicidad mévil y capacitacién al personal que labora dentro de la empresa, se
recomienda la aplicacién de todas las estrategias ya que el presupuesto apenas es de $1.892.00,

siendo un precio bajo con respecto a los beneficios que se obtendran.

Palabras clave: <COMUNICACION>, <PLAN DE COMUNICACION>,
<POSICIONAMIENTO>, <ESTRATEGIAS> <MATRIZ FODA> <MANUAL DE
FUNCIONES>.
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ABSTRACT

This research focused on developing a communication plan for positioning Auto Centro Brito
company in Riobamba city, Chimborazo province, the type of research applied was field research
through surveys applied to economically active population in Riobamba city to know the
positioning of the company. The study was carried out under a non-experimental design because
the independent variable was not manipulated and only the impact of the changes that were carried
out with the preparation of this work and with an intervention of cross-sectional field work was
proposed. To synthesize the preparation of the work, the SWOT matrix was made, which allowed
to identify the current situation that the company is going through, being the lack of positioning
a weak factor for the company. In the same way, strategies were carried out that helped the
company to have a better vision of the future and of the factors to be implemented so that the
company can achieve that position that it lacks. Among the strategies that were implemented was
the creation of a digital catalog, banners, and billboards, mobile advertising and training for
personnel who work within the company. The application of all strategies is recommended since

the budget is only $1,892. 00, it is a low price regarding to the benefits that will be obtained.

Keywords: <COMMUNICATION>, <COMMUNICATION PLAN>, <POSITIONING>,
<STRATEGIES>, <SWOT MATRIX>, <FUNCTIONS MANUAL>.

Lic. Yajaira Natali Padilla Padilla Mgs.
0604108126
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INTRODUCCION

En nuestro pais hoy en dia el incremento de vehiculos a aumentado a grandes escalas, muchas
personas requieren un vehiculo para poder trasladarse de un lugar a otro de una manera rapida y
segura, esto conlleva que las concesionarias de vehiculos tengan un incremento en sus ventas, en
la cuidad de Riobamba existen varias concesionarias de vehiculos seminuevos que han brindado

sus servicios hace varios afios.

La Empresa Auto Centro Brito lleva més de 15 afios ofreciendo sus servicios a toda la ciudadania
que requieren poseer un vehiculo, entre las marcas mas destacadas en gama de vehiculos son:

Chevrolet, Hyundai, Kia, Mazda, Nissan, Ford, entre otros

A través de los afios y con los avances tecnoldgicos existen varias empresas que se han creado y
ofrecen servicios similares, es por lo que se plantea realizar un plan de comunicacion que ayude
a laempresa Auto Centro Brito a tener un mejor posicionamiento en la ciudad de Riobamba, esto

con el fin de tener un control tanto interno como externo de la empresa.

Todo esto se basa debido a que los vehiculos nuevos pierden su valor apenas salen de la
concesionaria, y cada afio pierde hasta el 10% de su valor inicial, lo cual generaria perdidas por

parte del comprador a lo hora de querer vender el vehiculo.

El primer capitulo de esta investigacion se basa en el estudio del problema que tiene la empresa
frente a su competencia y como poder solucionarlos con la elaboracion de objetivos que ayuden

a mejorar su situacion actual.

En el segundo capitulo se orienta a el disefio de la metodologia, en donde se aplica los métodos,
técnicas e instrumentos que van a ayudar a levantar informacion, la misma que debe ser clara'y

veraz que ayude a la verificacion de la idea a defender en el presente trabajo.

En el capitulo tres se basa en la implementacion de estrategias que son implementadas dentro y
fuera de la empresa que nos ayudan a tener resultados favorables y que posteriormente aumentara

el posicionamiento de la empresa, que es el objetivo general del trabajo.



CAPITULO |

1. PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. Planteamiento del Problema

En la actualidad la venta de autos seminuevos ha ido creciendo a grandes escalas en el Ecuador,
debido a que tiene una gran participacién en la economia por los ingresos que afio tras afio ha
generado; debido al elevado precio, los impuestos y aranceles de los vehiculos que llegan al
Ecuador muchas personas no cuentan con la estabilidad econémica para poder adquirirlos, es por
ello que optan por comprar autos seminuevos con los mismos beneficios, pero a un precio mucho

mas bajo.

Muchas personas que no cuentan con los suficientes ingresos para comprar un vehiculo nuevo
deciden comprarlos seminuevos, que posean las mismas caracteristicas a un precio mucho mas
bajo, esta modalidad de compra se ha vuelto muy frecuente en nuestro pais, por lo que incluso

existen empresas que se dedican a la compra y venta de vehiculos usados.

En la ciudad de Riobamba existen empresas con estas caracteristicas, ofrecen autos seminuevos
con garantias lo que genera una confianza al consumidor para que adquiera estos autos y no tenga
la necesidad de adquirir uno nuevo, se ha notado un gran impacto en esta modalidad de compra,
lo que ha generado que existan maltiples empresas o concesionarias en la ciudad lo cual genera

una competencia laboral.

La empresa Auto Centro Brito cuenta con mas de 15 afios de experiencia y servicio para locales
y extranjeros que deseen adquirir un vehiculo con garantias y en perfecto estado de conservacion,
actualmente la empresa va a contar con una nueva sucursal, mas amplia y confortable para
mejorar aln mas sus servicios, por ello se plantea realizar un plan de posicionamiento, a través
de estrategias que permita garantizar el incremento en ventas, debido a que en los 15 afios de vida
atil de la empresa no ha tenido un crecimiento exponencial, por la falta de un plan de
comunicacién que guie a los trabajadores a buscar maneras de convencer al cliente, esto es una
desventaja que se tiene y que la empresa debe mejorar y a través del plan se espera obtener
beneficios a corto y largo plazo para el mejoramiento de las ventas y servicios de la empresa Auto

Centro Brito.



1.2. Limitaciones y delimitaciones

Una de las limitaciones que podemos observar en este trabajo de investigacion es el gran nimero
de concesionarias que existe en la ciudad de Riobamba, lo que genera una gran competencia
laboral, por lo cual se debe estar acorde a las necesidades de los consumidores para lograr una

mayor fidelizacion.

1.2.1. Delimitacion geogréfica.

La presente investigacion se la realizara en la ciudad de Riobamba, especificamente en la
direccién Canonigo Ramos y Bypass (Frente a la campana), es donde se encuentra ubicada
actualmente la empresa, sin embargo, la empresa se esta trasladando a una nueva sucursal para
mejorar Sus Servicios.

1.2.2. Delimitacion temporal.

El estudio de esta investigacién tiene un periodo de tiempo del 2020 a la época actual, debido al
cierro temporal por la pandemia covid-19, esto trajo consigo una serie de cambios que la empresa
tuvo gue plasmar para poder acoplarse a la actualidad gque vive el mundo.

1.2.3. Delimitacion académica.

El proyecto de esta investigacion cumplira con lineamientos exigidos por la comisién de titulacién
de la Escuela Superior Politécnica de Chimborazo, el grado de investigacién sera sustentable a
través de articulos cientificos, libros, bibliografia y diversos estudios que permitan recopilar
informacion sobre la investigacion planteada.

1.3. Problema general de la investigacion.

¢En qué medida contribuye el plan de comunicacion a la empresa Auto Centro Brito de la cuidad

de Riobamba?

1.4. Problemas especificos de la investigacion.

e ;Cull es la situacion actual que atraviesa la empresa con relacion con el tema

comunicacional?



o :De qué manera la comunicacion afecta a la empresa para obtener un posicionamiento en la
ciudad de Riobamba?
e ;Qué estrategias se pueden implementar para obtener beneficios a corto y largo plazo para

posicionar en el mercado?

1.5. Objetivos

1.5.1. Obijetivo general

Disefiar un plan de comunicacién para el posicionamiento en la empresa Auto Centro Brito, en el

canton Riobamba, provincia de Chimborazo.

1.5.2. Obijetivos especificos

e Determinar la importancia de la comunicacion para posicionar la empresa de vehiculos Auto
Centro Brito

e Ejecutar un diagndstico del sistema de comunicacion de la empresa Auto Centro Brito

e Elaborar un plan de comunicacién para posicionar la empresa Auto Centro Brito en el

mercado local y regional

1.6. Justificacion

1.6.1. Justificacion tedrica

El presente proyecto tiene como objetivo posicionar a la empresa Auto Centro Brito en una de las
concesionarias mas reconocidas y prestigiosas de Riobamba, debido al nivel de competencia que
existe hoy en dia, se deben plasmar estrategias que ayuden a reconocer a la empresa por parte de
los clientes que requieren sus servicios. Los beneficiarios directos seran los trabajadores de la
empresa, ya que se generara lineamientos y/o estrategias que deberan ir manejando de acuerdo
con la situacién, se espera gque la empresa vaya creciendo conforme pase el tiempo y genere tasas
de empleo a jovenes estudiantes que ayudaran con nuevas ideas para mejorar los servicios de la

empresa.

1.6.2. Justificacion metodoldgica

El disefio de la investigacion es de tipo no experimental debido a que se pretende estudiar el

impacto que tendra los cambios que se realizara en la empresa.
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1.6.3. Justificacion practica

La ejecucion de este proyecto ayudara al personal que trabaja dentro de la concesionaria Auto
Centro Brito, del mismo modo a los clientes externos quienes podran contar con una mayor

informacidn acerca de los beneficios de ser clientes de la empresa.



CAPITULO II

2. MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la investigacion

Para (Uvidia Carrillo , 2022), en su trabajo de titulacion “PLAN DE COMUNICACION PARA
POSICIONAR EL CANAL PLUSTV EN LA CIUDAD DE RIOBAMBA”, tiene como objetivo
proponer un plan de comunicacion que ayude al posicionamiento del canal Plus Tv de la ciudad
de Riobamba. En la actualidad toda empresa requiere un plan de comunicaciéon que ayude a
facilitar la comprension clara y precisa de lo que se desea transmitir la empresa o entidad tanto a
sus trabajadores, clientes o publico en general. El autor de esta investigacion pudo determinar que
existe la falta de un plan de comunicacion por lo cual realizo nueve estrategias que ayudaran a

mejorar el posicionamiento del canal.

Para (Ocafia Gavilanez , 2022), en su tesis titulada “PLAN DE COMUNICACION PARA
POSICIONAR LA MICROEMPRESA XYRATEX INDUSTRIA TEXTIL EN LA CIUDAD DE
RIOBAMBA, PROVINCIA DE CHIMBORAZQO”, tiene como objetivo posicionar a la empresa
en la ciudad de Riobamba, proponiendo estrategias que aumente el nimero de clientes de la
microempresa. El autor realizo 10 estrategias que fueron estratégicamente ejecutadas para lograr
un mayor interés por parte del publico en general, estas estrategias tuvieron un presupuesto de
$2842 lo cual es algo accesible para obtener beneficios a corto y largo plazo. Cabe mencionar,
gue mediante la encuesta el 43% de los encuestados realizan una compra si esta tiene algun tipo
de descuento o un extra a la compra, por lo cual el autor realizo estrategias que van acorde a esta

necesidad.

Para (Cubi Real , 2021), en su trabajo titulado “PLAN DE COMUNICACION PARA
INCREMENTAR EL POSICIONAMIENTO DE LA MICROEMPRESA ACO-TEXTIL” EN
LA CIUDAD DE RIOBAMBA” tiene como objetivo realizar estrategias de comunicacion para
aumentar el posicionamiento de la microempresa, el autor de este trabajo realizo un total de 6
estrategias con un presupuesto de $2260 con lo que se logré un mayor posicionamiento de la
microempresa, con la elaboracion de la encuesta se obtuvo que un 87% no conoce la
microempresa Aco-Textil, por lo cual resulta un factor negativo frente a la competencia, por lo

cual es necesario la elaboracion de las estrategias para aumentar su posicionamiento.



2.2. Referencias tedricas

2.2.1. Plan

Un plan hace énfasis en las decisiones globales, reflejando los lineamientos prioritarios y que
tienen un mayor alcance al analizar las propuestas a corto y largo plazo, al tener un analisis tanto

interno como externo (Luna Gonzélez, 2016, pag. 41).

Un plan es un conjunto de ideas que se centran en lograr un objetivo especifico, para alcanzar una

meta en comun.

2.2.2. Comunicacion

La comunicacion es una eleccion de palabras que nos ayuda a entendernos con los demas, se
clasifica en emisor quien es la persona que habla y receptor quien escucha el mensaje, en general
la comunicacion es un proceso en donde interactan dos 0 mas personas con el fin de transmitir

un mensaje preciso. (Cantt Ortiz, 2014, pag. 21).

La comunicacién es un proceso en donde dos 0 mas personas interactlan intercambiando lenguaje

verbal y no verbal para llegar a una idea concreta.

2.2.2.1. Técnicas de comunicacién

Las técnicas de comunicacion es una sucesion por el cual un trabajador o profesional se centrara

en un tema especifico y para ello existen algunos tipos de técnicas:

e Patrocinio. Se realiza una agrupacion que sea directa con ayuda de recursos financieros para
el programa requerido

e Publicity. Son las menciones que realiza un medio de comunicacion sobre las funciones que
gjecuta una empresa u organizacion, este tipo de menciones va hacia el pablico en general, lo
gue genera interés por el mismo

e Alianzay coalicion. Aqui dos o0 més entidades se fortalecen por un bien comin, se combinan
para forjar alianzas para salir beneficiados ambas partes.

e Evento especial. Para poder lograr mayor interés por un publico objetivo la empresa realiza

actividades con el fin de crear una confianza con el cliente (Estanyol Casals , Garcia , & Lalueza , 2016,
pag. 95).



Las técnicas de comunicacion ayudan a fortalecer el proceso para que una entidad logre sus

objetivos a corto y largo plazo.

2.2.3. Plan de comunicacion

Un plan de comunicacidn es una sucesion que analiza la situacion estableciendo objetivos, a través
de los procesos, canales y acciones que son plenamente necesarias, y de los recursos que son
relacionados para que se logre cumplir con los objetivos, y asi poder medir la gestion de la

comunicacion (Aljure Saab , 2015, pag. 77).

El plan de comunicacion es un documento en donde se agrupa una organizacion con el publico,
se lo realiza de forma especifica para obtener un objetivo preciso, para poder lograr un buen plan
de comunicacion es necesario realizar un estudio que ayude a entender la situacion actual y asi

donde se quiere llegar (Casals Estanyol , Garcia , & Lalueza , 2016, pag. 86).

Un plan de comunicacién es un analisis en donde se agrupan todos los factores de comunicacién

para crear un plan que ayude a una empresa tanto interna como externa.

2.2.3.1. Fases de un plan de comunicacién

1. Andlisis. Se debe estudiar el estado actual de la entidad y de su situacion

2. Obijetivos. Se debe tomar en cuenta que es lo que la entidad quiere conseguir a largo y corto
plazo, a través de la elaboracion de estos objetivos se podra obtener éxito em las funciones
de la entidad.

3. Publico. Luego de realizar los objetivos se debe determinar el publico objetivo al cual nos
vamos a dirigir

4. Mensaje. A través del mensaje podemos analizar varios estilos de comunicacion dentro de la
organizacion.

e Comunicacion verbal

e Comunicacion horizontal

e Improvisada

e Organizada

e Informal

o Competitiva

e Cooperativa



5. Presupuesto. Debemos saber con cuanto financiamiento dispone una entidad para realizar
estrategias de comunicacion gue ayuden a la rentabilidad de la empresa.

6. Plan de medios. Aqui se hace énfasis a los canales de comunicacion, es indispensable saber
los gustos y preferencia del publico objetivo.

7. Ejecuciény evaluacion. Es importante después de todas las fases si se realizd y cumpli6 con

los objetivos esperados. (Plataforma de voluntariado de Espafia, 2006).

Las fases o procesos del plan de comunicacion ayudan a agilitar el proceso mediante el estudio

de factores que se asemejan a lo que se quiere realizar.

2.2.4. Comunicacién interna

La comunicacion interna es un conjunto de informacion en donde se dinamiza procesos para
lograr un objetivo esperado, se capacita a los trabajadores para que todos logren entender los
codigos y claves de una empresa, para que cuando se realicen reuniones todos puedan entender y

aportan desde su perspectiva para lograr objetivos positivos para la empresa (Aguirre , 2017 , péags.
26-28).

La comunicacion interna abarca a los altos mandos de una organizacion como gerente o presidente

en donde todas las acciones que se generen ayudaran a fortalecer la cultura de la empresa. (Gonzalez
Trivifio , 2014).

La comunicacion interna como su nombre lo dice estudia los factores internos de una
organizacion, los trabajadores, dirigentes y administradores, aqui es importante realizar
capacitaciones que ayuden a fortalecer las alianzas estratégicas entre trabajadores para tener una

comunicacion mas clara y precisa.

2.2.4.1. Importancia de la comunicacion interna

La importancia de la comunicacién interna es mantener informados a los trabajadores, a través de
la generacion de didlogos que permitan conocerse alin mas y aportan beneficios a la empresa, la
comunicacion interna es una parte importante para generan un buen rendimiento dentro de una
empresa, con el paso del tiempo se la considera una funcion clave para lograr inspirar y motivar
a toda una entidad. La comunicacion interna logra tener buenos resultados para los trabajadores,

a través de la confianza y compromiso. (Cuenca & Verazzi , 2020, pag. 35).



La comunicacion interna es muy importante dentro de una organizacion, debido a que sin ella no

existe una buena comprensién para gue los trabajadores logren cumplir las metas planteadas.

2.2.5. Comunicacion externa

La comunicacidn externa son los didlogos que se tiene dentro de una organizacion con el proposito

de plasmarlos en el exterior especificamente a un publico objetivo (Fernandez, 2013 citado en
Vargas Cardenas , 2019, pag. 29).

La comunicacion externa son el conjunto de ideas que se dan dentro de una organizacion para
plasmarlo al publico en general, para asi captar la atencion y generan mas rentabilidad a la

empresa.

2.2.5.1. Importancia de la comunicacion externa

La importancia de la comunicacién externa se enfoca en el contacto con su entorno, para poder
lograr los objetivos es necesario dedicar esfuerzos para plantear estrategias que logren alcanzar

un bien comun. (Aguirre Jiménez & Leén Lépez, 2015, pag. 38).

Es muy importante manejar una buena comunicacion externa, ya que de ahi parte las estrategias
que generaran un mayor interés por parte del publico hacia la empresa independientemente de lo

que produzca o venda.

2.2.6. Posicionamiento

El posicionamiento es una herramienta que sirve para que una organizacion se diferencia a de
otra, con un pensamiento Unico hacia su publico objetivo con respecto a su competencia, como a

gue se dedica la organizacién y como quiere ser vista con sus clientes. (Smith, 2013 citado en Estanyol
Casals , Garcia , & Lalueza , 2016, pag. 87).

El posicionamiento es un factor clave para cualquier organizacién, ya que de ella depende si la

entidad es reconocida o no en el mercado del cual labora.

2.2.6.1. Estrategias de posicionamiento

Las estrategias de posicionamiento tienen como propdésito conducir a una empresa a sus objetivos

planteados.
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e Basada en atributos. Su estrategia se puede basar en los afios de funcionamiento de una
empresa, con este atributo se puede potenciar la imagen corporativa y la mente de los
consumidores.

e Basada en los beneficios. Aqui se debe destacar el beneficio de un producto estrella.

e Basada en el usuario. Se centra en la elaboracion de un perfil de usuario, esta es una forma
muy efectiva para lograr el posicionamiento esperado.

o Frente a la competencia. Se relaciona con las marcas competitivas, esta estrategia ayuda a
comparar una empresa con otra, y asi lograr un mayor posicionamiento de la entidad.

e Enbaseal precio. El precio es un factor a considerar y se debe realizar estrategias para captar

la atencidn con un precio que Ilame la atencién al pablico objetivo (Apaolaza, 2015, pags. 27-28).

Es necesario tener un buen planteamiento de estrategias de posicionamiento para lograr que la

entidad sea reconocida a nivel local, regional o internacional.
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CAPITULO III
3. MARCO METODOLOGICO
3.1. Enfoque de investigacion:
La presente investigacion se la obtendra a través de un enfoque mixto, debido a que en la
modalidad cualitativa se obtendra informacion mediante instrumentos como libros, entrevistas o
documentos, en cuanto a la investigacion cuantitativa se la utiliza para la recoleccion y analisis
de datos al momento de recopilar informacidn a través de encuestas.
3.2. Nivel de investigacion

3.2.1. Nivel descriptivo

El nivel descriptivo permitira como su nombre lo dice describir la situacién que por la cual

atraviesa la empresa y hallar soluciones al problema que presente.

Segun (Tamayo, 2006) el tipo de investigaciéon descriptiva comprende la descripcion registro,
analisis e interpretacién de la naturaleza actual y la composicion o procesos de los fenémenos; el
enfogue se hace sobre conclusiones dominantes o sobre como una persona grupo cosa funciona
en el presente; la investigacion descriptiva trabaja sobre realidades de hecho, caracterizandose

fundamentalmente por presentar una interpretacion correcta.

3.3. Disefio de investigacion

3.3.1. Disefio no experimental

El disefio de la investigacion es de tipo no experimental, debido a que no se manipulan la variable
independiente, y se pretende estudiar el impacto que tendra los cambios que se realizara en la
empresa

3.3.2. Disefo transversal

Se realizara un disefio de tipo transversal debido a que se recolectan datos en un solo momento y

tiempo determinado, Su propdsito es describir variables y analizar su incidencia e interrelacion
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en un momento dado. El disefio que se va a implementar en la investigacion es transversal, ya que

solo se realizara un levantamiento de datos.

3.4. Tipo de estudio

3.4.1. Documental

La presente investigacion contara con un tipo de estudio documental, porque se basa en
documentos, libros, blogs de diferentes autores que se relacionan con el tema a investigar, y que
luego se relacionara con el problema que atraviesa la empresa.

3.5. Poblacién y Planificacion, seleccion y célculo del tamafio de la muestra.

3.5.1. Poblacién

Para esta investigacién se realizé un analisis de la poblacion econémicamente activa (PEA) de la
ciudad de Riobamba, que segin (INEC , 2010) la proyeccion de la PEA es de 233. 768 personas
de 16 a 65 afios; los cuales constituyen el universo de estudio.

3.5.2. Muestra

Para calcular el tamafio de la muestra se utilizd6 un margen de error del 5% y un nivel de
confiabilidad del 1,96%.

La férmula es la siguiente:

N.Z%.p.q.
e?(N—-1)+2Z2%p.q
Datos
Z= Intervalo de confianza 1,96%
P= Probabilidad de ocurrencia 0,5

Q= Probabilidad de no ocurrencia | 0,5

E= Margen de error 0,5

N= Poblacién

_ 233 768 (1,96)2.0,5.0,5.
(0,5)2(233,768—1)+(1,96)2(0,5)(0,5)

n= 384
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3.6. Métodos

3.6.1. Meétodo inductivo

Este método se utiliza para la investigacion de campo de la cual analizaremos la situacion actual

de la empresa y llegar a una conclusion para lograr determinar una situacion mas efectiva.

3.6.2. Método deductivo

Este método permite la construccion de la investigacion, se podré realizar estrategias que ayuden
al posicionamiento de la empresa. Este método permite orientar hechos particulares de la empresa
Auto Centro Brito a través del método deductivo para buscar soluciones a los problemas que se
presentan.

3.7.  Técnicas

3.7.1. Encuesta

La encuesta se aplica para la poblacién econdmicamente activa (PEA) de la ciudad de Riobamba
a partir de los 18 a 65 afios, la encuesta permite la recopilacion de informacion a través de
preguntas que sean de interés para el encuestado como, preferencias, opinion y lo mas importante
medir el posicionamiento frente a la competencia.

3.7.2. Entrevista

La entrevista se la realizara al gerente de la empresa Auto Centro Brito en donde el tendra toda la

informacién necesaria que nos ayudara para nuestra investigacion

3.8. Instrumentos de investigacion.

3.8.1. Cuestionario

El cuestionario es el conjunto de preguntas en donde seran contestadas por el encuestado, se

aplicardn preguntas cerradas en donde se las tabulara y se presentardn en forma de graficos

estadisticos.
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3.8.2. Entrevista

Permite saber la opinidn del gerente de la empresa, mediante la elaboracion de preguntas

seleccionadas que ayuden a conocer la situacion actual de la empresa.
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CAPITULO IV
4, MARCO DE ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS
4.1 Resultados y procesamiento de informacion
Para la obtencidn de los datos se procedi6 a realizar una entrevista al gerente de la concesionaria
Auto Centro Brito, posteriormente una encuesta interna a todos los trabajadores de la empresa y

finalmente a la poblacion econémicamente activa de la ciudad de Riobamba que son un total de

384 encuestas

4.1.1. Resultados de la encuesta interna

Datos informaticos:

Tabla 1-4: Género

Variable Frecuencia %

Masculino 6 86%
Femenino 1 14%
Total 7 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los trabajadores de la concesionaria Auto Centro Brito, 2022.
Realizado por: Ojeda, J, 2022.

Género

14%

= Masculino Femenino

Gréfico 1-4: Género
Realizado por: Ojeda, J, 2022.

Andlisis e interpretacion:

En base a la encuesta interna realizada a los trabajadores de la concesionaria Auto Centro Brito,
podemos decir que existe un mayor nimero de trabajadores del género masculino con un 86%, y
tan solo un 14% del género femenino, esto quiere decir que existe un mayor ndmero de

trabajadores masculinos en la concesionaria.
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Tabla 2-4: Edad

Variable Frecuencia %
18 a 20 afos 0 0%
21 a 30 afios 4 57%
31 a 40 afios 1 14%
Mayor a 40 afios 2 29%
TOTAL 7 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los trabajadores de la concesionaria Auto Centro Brito, 2022.
Realizado por: Ojeda, J, 2022.

Edad

m 18 a 20 afios ®21 a 30 afios =31 a 40 afios = Mayor a 40 afios

Gréfico 2-4: Edad
Realizado por: Ojeda, J, 2022.

Andlisis e interpretacion:
En base a los resultados obtenidos, podemos deducir g el mayor rango de edad es de 21 a 30 afios
con un 57%, seguido de mayores de 40 afios con el 29% y finalmente un rango de edad de 31 a

40 afios con el 14%., como interpretacion podemos decir que en su mayoria hay trabajadores que

no sobrepasan los 30 afios.
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Pregunta 1. ;Cual es su funcidn en la concesionaria Auto Centro Brito?

Tabla 3-4: Funcion en la concesionaria

Variable Frecuencia %

Gerente 1 14%
Asesor de venta 2 29%
Asesor de compra 2 29%
Secretaria 1 14%
Conserje 1 14%
Total 7 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los trabajadores de la concesionaria Auto Centro Brito, 2022.

Realizado por: Ojeda, J, 2022.

¢ Cudl es su funcion en la concesionaria

Auto Centro Brito?

m Gerente  ® Asesor de venta

Grafico 3-4: Funcién en la concesionaria
Realizado por: Ojeda, J, 2022.

Analisis e interpretacion:

En base a los resultados obtenidos a través de la pregunta de la funcion que desempefian los
trabajadores de la concesionaria obtuvimos como resultado que existe un 29% que se desempefian
en asesoria de ventas, igualmente con un 29% en cuanto a asesoria en compra y finamente en
cuanto a la funcion de gerencia, secretaria y conserjeria existe un 14%, los trabajadores que

predominan en la concesionaria son asesores en venta y compra, ya que son los que se dedican a

vender y comprar vehiculos.

= Asesor de compra
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Pregunta 2. ;Qué tiempo es usted trabajador de la concesionaria?

Tabla 4-4: Tiempo de Trabajo

Variable Frecuencia %

Menos de un afio 3 43%
De 1 a 3 afios 1 14%
Mayor a 4 afos 3 43%
Total 7 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los trabajadores de la concesionaria Auto Centro Brito, 2022.
Realizado por: Ojeda, J, 2022.

¢, Qué tiempo es usted trabajador de
la concesionaria?

mMenosdeunafio ®mDela3afios ®Mayor a4 afos

Gréfico 4-4: Tiempo de trabajo
Realizado por: Ojeda, J, 2022.

Analisis e interpretacion:
En base a los resultados obtenidos de la pregunta cuanto tiempo es trabajador de la concesionaria,
existe un 43% de trabajadores que estan mas de 4 afios, de igual forma existe un 43% de

trabajadores que laboran menos de 1 afio y finalmente un 14% de trabajadores que estande 1 a 3
afos.
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Pregunta 3. ;Considera que la concesionaria necesita un plan de comunicacion para lograr un

mejor posicionamiento en la ciudad de Riobamba?

Tabla 5-4: Plan de comunicacién

Variable Frecuencia %
Sl 7 100%
No 0 0%
Total 7 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los trabajadores de la concesionaria Auto Centro Brito, 2022.

Realizado por: Ojeda, J, 2022.

¢ Considera que la concesionaria necesita un plan de
comunicacion para lograr un mejor posicionamiento en la
ciudad de Riobamba?

mS| mNo

Gréfico 5-4: Plan de comunicacion
Realizado por: Ojeda, J, 2022.

Analisis e interpretacion:

En base a los resultados obtenidos de la pregunta si se considera necesario realizar un plan de
comunicacion, se obtuvo un 100% que consideran que es necesario implementarlo, los
trabajadores consideran que esto es necesario para poder lograr un mayor posicionamiento en el
mercado automotriz de la ciudad de Riobamba, asi aumentaran las ventas y rentabilidad de la

concesionaria.
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Pregunta 4. ;Con que frecuencia la concesionaria realiza capacitaciones al personal para ayudar

a entender sus inquietudes?

Tabla 6-4: Capacitaciones

Variable Frecuencia %
Siempre 0 0%
Casi siempre 3 43%
Regular 4 57%
Casi nunca 0 0%
Nunca 0 0%
Total 7 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los trabajadores de la concesionaria Auto Centro Brito, 2022.
Realizado por: Ojeda, J, 2022.

¢Con que frecuencia la concesionaria realiza
capacitaciones al personal para ayudar a entender sus
inquietudes?

m Siempre  ®Casi siempre = Regular ®mCasinunca ®Nunca

Gréfico 6-4: Capacitaciones
Realizado por: Ojeda, J, 2022.

Analisis e interpretacion:

Con respecto a la pregunta si la concesionaria realiza capacitaciones se obtuvo un 57% que la
realizan de manera regular y con un 43% consideran que lo realizan casi siempre, los trabajadores
consideran que no existe una capacitacion adecuada para sustentar algunas dudas en cuanto a su
trabajo, este seria un factor negativo ya que es necesario estar informado de los vehiculos y de
cualquier inquietud que tengan los clientes.
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Pregunta 5. ;Como siente que es el ambiente laboral en la concesionaria?

Tabla 7-4: Ambiente laboral

Variable Frecuencia %
Muy bueno 3 43%
Bueno 4 57%
Normal 0 0%
Malo 0 0%
TOTAL 7 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los trabajadores de la concesionaria Auto Centro Brito, 2022.
Realizado por: Ojeda, J, 2022.

¢ Como siente que es el ambiente laboral
en la concesionaria?

® Muy bueno ®Bueno =Normal = Malo

Grafico 7-4: Ambiente laboral
Realizado por: Ojeda, J, 2022.

Analisis:
Con base a la pregunta como es el ambiente laboral dentro de la concesionaria, se obtuvo un 57%

de trabajadores que consideran que bueno y un 43% consideran que es muy bueno, como
resultados los trabadores consideran que existe un ambiente bueno dentro de la concesionaria.
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Pregunta 6. ;Cual de los siguientes aspectos considera que debe mejorar la empresa para
aumentar las ventas?

Tabla 8-4: Aumento de ventas
Variable Frecuencia %

Posicionamiento en redes sociales 3 43%

Capacitacion  al personal para  tener  un

mejor poder de convencimiento. 2 29%
Autos con mayor demanda para

venderlos de una manera mas rapida 0 0%
Realizar estrategias que motiven al cliente a comprar. 2 29%
TOTAL 7 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los trabajadores de la concesionaria Auto Centro Brito, 2022.
Realizado por: Ojeda, J, 2022.

¢ Cual de los siguientes aspectos considera que debe mejorar la
empresa para aumentar las ventas?

29%

43%

H Posicionamiento en redes sociales

m Capacitacion al personal para tener un
mejor poder de convencimiento.

m Autos con mayor demanda para
venderlos de una manera mas rapida

Realizar estrategias que motiven al cliente a comprar.
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Grafico 8-4: Aumento de ventas
Realizado por: Ojeda, J, 2022.

Analisis e interpretacion:

En base a la pregunta realizada sobre qué aspectos debe considerar la concesionaria para aumentar
las ventas se obtuvo que un 43% considera que se debe posicionar en redes sociales, con un 29%
considera que se debe capacitar al personal para lograr un poder de convencimiento y finalmente
con un 29% considera realizar estrategias que motiven al cliente a comprar, los trabajadores
consideran que debe existir un mayor posicionamiento en las redes sociales para poder lograr

mayores ventas.
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Pregunta 7. Considera necesario la implementacion de estrategias para aumentar la rentabilidad

de la concesionaria.

Tabla 9-4: Estrategias

Variable Frecuencia %
Muy necesario 6 86%
Necesario 1 14%
Poco necesario 0 0%
Nada necesario 0 0%
TOTAL 7 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los trabajadores de la concesionaria Auto Centro Brito, 2022.
Realizado por: Ojeda, J, 2022.

Considera necesario la implementacion de
estrategias para aumentar la rentabilidad de la
concesionaria.

® Muy necesario  ® Necesario = Poco necesario Nada necesario

Gréfico 9-4: Estrategias
Realizado por: Ojeda, J, 2022.

Andlisis e interpretacion:
En base a la pregunta realizada si se considera implementar estrategias para aumentar la
rentabilidad de la concesionaria se obtuvo un 86% que considera muy necesario implementarlas

y un 14% que considera necesario, los trabajadores consideran que aplicar estrategias es muy

importante para aumentar las ventas de la concesionaria
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4.1.2. Encuesta Externa

Datos informaticos:

Tabla 10-4: Género

Variable Frecuencia %

Masculino 183 48%
Femenino 201 52%
Total 384 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los trabajadores de la concesionaria Auto Centro Brito, 2022.
Realizado por: Ojeda, J, 2022.

Género

m Masculino = Femenino

Gréfico 10-4: Género
Realizado por: Ojeda, J, 2022.

Andlisis e interpretacion:

En cuanto a la pregunta realizada sobre el género tuvimos un 52% del género femenino, y un 48%

del género masculino, lo que quiere decir que existio un mayor nimero de encuestados que fueron
mujeres.

26



Tabla 11-4: Edad

Variable Frecuencia %
18 a 25 afios 141 37%
26 a 33 afios 140 36%
34 a 41 afios 56 15%
42 a 49 afios 36 9%
50 en adelante 11 3%
Total 384 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los trabajadores de la concesionaria Auto Centro Brito, 2022.

Realizado por: Ojeda, J, 2022.

Edad

3%

m18a25afios m26a33afios m34 a4l afios 42 a49 afios m 50 en adelante

Gréfico 11-4: Edad
Realizado por: Ojeda, J, 2022.

Andlisis e interpretacion:

Los resultados en cuanto a pregunta sobre la edad de los encuestados, tuvimos un mayor
porcentaje de 18 a 25 afios que representa el 37%, muy seguido de las personas de 26 a 33 afios
con el 36% este es el rango de edad con mayor porcentaje de encuestados, seguido de las personas
de 34 a 41 afios con el 15%, con un 9% las de 42 a 49 afios y finalmente las personas mayores a

50 afios con el 3%.
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Tabla 12-4: Instruccién académica

Variable Frecuencia %
Educacién General Bésica 40 10%
Bachillerato 128 33%
Tercer Nivel 209 54%

Otros 7 2%
Total 384 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los trabajadores de la concesionaria Auto Centro Brito, 2022.
Realizado por: Ojeda, J, 2022.

Instruccion académica

2%

®m Educacion General Basica  m Bachillerato = Tercer Nivel Otros

Grafico 12-4: Instruccion académica
Realizado por: Ojeda, J, 2022.

Andlisis e interpretacion:

De acuerdo con los resultados de la pregunta cuél es su instruccion académica, se obtuvo un 54%
que obtuvieron un tercer nivel académico, lo que quiere decir que mas de la mitad de los
encuestados tienen un titulo universitario, seguido de un 33% de personas que tienen titulo de
bachillerato, con un 10% que solamente ha culminado la educacion general bésica y finalmente
un 2% que posee otro titulo académico.
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Tabla 13-4: Estado Civil

Variable Frecuencia %
Soltero/a 190 49%
Casado/a 144 38%
Divorciado/a 43 11%
Viudo/a 7 2%
Total 384 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los trabajadores de la concesionaria Auto Centro Brito, 2022.
Realizado por: Ojeda, J, 2022.

Estado Civil

2%

H Soltero/a m Casado/a ® Divorciado/a Viudo/a

Grafico 13-4: Estado Civil
Realizado por: Ojeda, J, 2022.

Andlisis e interpretacion:

De acuerdo con los resultados obtenidos sobre el estado civil, se obtuvo un 49% de personas que
estan solteros/a, con un 38% las personas que estan casadas, un 11% de personas divorciadas y
finalmente con un 2% de encuestados que son viudos, podemos deducir que existe un mayor

numero de personas casadas y solteras dentro de la poblacion econdmicamente activa.
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Pregunta 1. ;Qué aspectos considera usted a la hora de comprar un vehiculo?

Tabla 14-4: Aspectos a comprar

Variable Frecuencia %
Precio 188 49%
Tamario 46 12%
Afio de Fabricacion 60 16%
Marca 83 22%

Color 7 2%
Total 384 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los trabajadores de la concesionaria Auto Centro Brito, 2022.
Realizado por: Ojeda, J, 2022.

¢, Qué aspectos considera usted a la hora
de comprar un vehiculo?

2%

EPrecio ®mTamafio ® Afo de Fabricacion Marca = Color

Gréfico 14-4: Aspectos para comprar
Realizado por: Ojeda, J, 2022.

Andlisis e interpretacion:

En cuanto a la pregunta que aspectos considera a la hora de comprar un vehiculo, se obtuvo un

49% de personas que les importa el precio, un 22% que consideran a marca, seguido con un 16%

que les importa el afio de fabricacion, con un 12% que consideran el tamafio y finalmente con un

2% que les importa el color, se puede concluir que a la hora de adquirir un vehiculo las personas

consideran el precio como el factor mas importante.
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Pregunta 2. ;Qué marca de vehiculo es de su preferencia?

Tabla 15-4: Marca de Vehiculo

Variable Frecuencia %

Hyundai 92 24%
Volkswagen 91 24%
Kia 94 24%
Toyota 85 22%
Otro 22 6%

Total 384 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los trabajadores de la concesionaria Auto Centro Brito, 2022.
Realizado por: Ojeda, J, 2022.

¢, Qué marca de vehiculo es de su
preferencia?

mHyundai ®=Volkswagen ®Kia =Toyota mOtro

Grafico 15-4: Marca de Vehiculo
Realizado por: Ojeda, J, 2022.

Analisis e interpretacion:
En cuanto a la pregunta sobre cual marca de vehiculo es de su preferencia, se obtuvo un 24% en
marcas Kia, Volkswagen y Hyundai, con un 22% la marca Toyota y con un 6% en otro tipo de

marcas de vehiculos, como podemos apreciar no existe una marca dominante de vehiculos que

prefieran la poblacion econémicamente activa de la ciudad de Riobamba.
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Pregunta 3. ;/Qué tan conveniente considera comprar un vehiculo usado?

Tabla 16-4: Conveniente de un Vehiculo

Variable Frecuencia %
Muy Conveniente 86 22%
Conveniente 228 59%
Poco Conveniente 62 16%
Nada Conveniente 8 2%
Total 384 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los trabajadores de la concesionaria Auto Centro Brito, 2022.
Realizado por: Ojeda, J, 2022.

¢ Qué tan conveniente considera comprar
un vehiculo usado?

2%

® Muy Conveniente ®Conveniente  ®Poco Conveniente Nada Conveniente

Grafico 16-4: Conveniente de un Vehiculo
Realizado por: Ojeda, J, 2022.

Analisis e interpretacion:

Con respecto a la pregunta que tan conveniente se considera adquirir un vehiculo usado, con un
59% considera que es conveniente, con un 22% muy conveniente, seguido de un 16% que lo
considera poco conveniente y finalmente con un 2% lo considera para nada conveniente, podemos
manifestar que los encuestados aun no consideran muy conveniente adquirir un vehiculo usado,
por temor a que el vehiculo que adquieran este en malas condiciones, es por ello que la

concesionaria debe ofrecer garantias que permita sentir seguros a los clientes.
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Pregunta 4. ;Conoce la existencia de alguna concesionaria de autos en la ciudad de Riobamba?

Tabla 17-4: Existencia de Concesionaria

Variable Frecuencia %
Si 261 68%
No 72 19%
Tal vez 51 13%
Total 384 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los trabajadores de la concesionaria Auto Centro Brito, 2022.
Realizado por: Ojeda, J, 2022.

¢ Conoce la existencia de alguna
concesionaria de autos en la ciudad de
Riobamba?

mSj mNo =Tal vez

Graéfico 17-4: Existencia de Concesionaria
Realizado por: Ojeda, J, 2022.

Analisis e interpretacion:

A través de la pregunta si se conoce la existencia de alguna concesionaria en la ciudad de
Riobamba, se obtuvo un 68% que si conoce alguna concesionaria, seguida de un 13% que no
conoce ninguna concesionaria y con un 13% que tal vez conozca alguna, con los resultados
obtenidos podemos decir que en su mayoria existen personas que si conocen alguna
concesionaria, aunque existe un porcentaje que no conoce ninguna, esto es algo que se debe
manejar para que exista un mayor nimero de personas que conozcan la existencia de las

concesionarias en la cuidad de Riobamba.
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Pregunto 5. ;Cual concesionaria de autos conoce usted en la ciudad de Riobamba?

Tabla 18-4: Concesionaria de Riobamba

Variable Frecuencia %
Rolando Naranjo 98 26%
Auto Centro Brito 125 33%
Ambacar Riobamba 147 38%
Ninguno 14 4%
Total 384 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los trabajadores de la concesionaria Auto Centro Brito, 2022.
Realizado por: Ojeda, J, 2022.

¢ Cual concesionaria de autos conoce
usted en la ciudad de Riobamba?

4%

B Rolando Naranjo  ® Auto Centro Brito B Ambarcar Riobamba Ninguno

Grafico 18-4: Concesionaria de Riobamba
Realizado por: Ojeda, J, 2022.

Andlisis e interpretacion:

En cuanto a la pregunta cual concesionaria conoce, se obtuvo un 38% que conocen la
concesionaria Ambacar Riobamba, con un 33% que conoce a la concesionaria Auto Centro Brito,
seguida con un 26% la concesionaria Rolando Naranjo y con tan solo un 4% que no conoce
ninguna, se analiza que la concesionaria Auto Centro Brito no es tan conocida en el mercado
automotriz por lo que se debe aplicar estrategias que aumenten su posicionamiento y su
reconocimiento en la poblacion econdmicamente activa de la ciudad de Riobamba.
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Pregunta 6. ;Conoce usted la concesionaria Auto Centro Brito?

Tabla 19-4: Concesionaria Auto Centro Brito

Variable Frecuencia %

Si 147 38%
No 172 45%
Tal vez 65 17%
Total 384 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los trabajadores de la concesionaria Auto Centro Brito, 2022.
Realizado por: Ojeda, J, 2022.

¢ Conoce usted la concesionaria Auto
Centro Brito?

mSi mNo = Tal vez

Grafico 19-4: Concesionaria Auto Centro Brito
Realizado por: Ojeda, J, 2022.

Andlisis e interpretacion:

En cuanto a la pregunta si conocen la concesionaria Auto Centro Brito, se obtuvo un 45% que no
la conoce, seguida de un 38% que, si la conoce y finalmente con un 17% que tal vez la conozca,
existe un mayor numero de personas que no conocen la concesionaria lo que es un punto débil

que debe corregirse para lograr ser mas conocido y por consiguiente aumentar sus ventas.
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Pregunta 7. ;Considera que las concesionarias de vehiculos usados son confiables a la hora de

realizar una compra?

Tabla 20-4: Concesionarias Confiables

Variable Frecuencia %
Muy Confiable 85 22%
Confiable 238 62%
Poco Confiable 55 14%
Nada Confiable 6 2%
Total 384 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los trabajadores de la concesionaria Auto Centro Brito, 2022.
Realizado por: Ojeda, J, 2022.

¢ Considera que las concesionarias de
vehiculos usados son confiables a la hora
de realizar una compra?

2%

® Muy Confiable mConfiable = Poco Confiable Nada Confiable

Graéfico 20-4: Concesionarias Confiables
Realizado por: Ojeda, J, 2022.

Andlisis e interpretacion:

En cuanto a la pregunta si las concesionarias son confiables a la hora de realizar una compra, se
obtuvo que un 62% consideran confiable, seguido de un 22% que lo consideran muy confiable,
con un 14% que lo consideran poco confiable y finalmente con un 2% que lo consideran nada
confiable, se puede analizar que existe un gran nimero de personas que si consideran confiable
adquirir un vehiculo dentro de una concesionaria, aungue también existe un porcentaje que no lo
considera confiable, debido a que atn no existen garantias suficientes que logre convencer a ese

publico.
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Pregunta 8. ;Qué aspectos considera que debe mejorar una concesionaria para llegar a fidelizar

mas clientes?

Tabla 21-4: Fidelizar mas clientes

Variable Frecuencia %
Posicionamiento en redes sociales 91 24%
Promociones y descuentos 192 50%
Capacitacion al personal 97 25%
Otras 4 1%
Total 384 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los trabajadores de la concesionaria Auto Centro Brito, 2022.
Realizado por: Ojeda, J, 2022.

¢, Qué aspectos considera que debe
mejorar una concesionaria para llegar a
fidelizar mas clientes?

1%

m Posicionamiento en redes sociales ® Promociones y descuentos

m Capacitacion al personal Otras

Grafico 21-4: Fidelizar més clientes
Realizado por: Ojeda, J, 2022.

Analisis e interpretacion:

Con respecto a la pregunta que aspectos debe mejorar una concesionaria para fidelizar mas
clientes, se obtuvo un 50% que consideran las promociones y descuentos, seguido de un 25% con
capacitacion al personal, muy cerca con un 24% consideran posicionamiento en las redes sociales
y finalmente con un 1% que consideran otras alternativas, como se puede analizar existe un mayor
porcentaje que consideraron que es necesario mejorar las promociones y descuentos, esta es una

estrategia que ayudara a la concesionaria a tener una mayor fidelizacién de clientes.
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Pregunta 9. ;Qué aspecto considera importante a la hora de adquirir un vehiculo?

Tabla 22-4: Aspecto para adquirir un vehiculo

Variable Frecuencia %

Atencidn al cliente 115 30%
Prestigio de la concesionaria 89 23%
Garantia que ofrecen 129 34%
Métodos de pago 51 13%
Total 384 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los trabajadores de la concesionaria Auto Centro Brito, 2022.
Realizado por: Ojeda, J, 2022.

¢, Qué aspecto considera importante a la
hora de adquirir un vehiculo

m Atencion al cliente m Prestigio de la concesionaria

m Garantia que ofrecen Metodos de pago

Gréfico 22-4: Aspecto para adquirir un vehiculo
Realizado por: Ojeda, J, 2022.

Analisis e interpretacion:

En cuanto a la pregunta que aspectos son importantes para adquirir un vehiculo, se obtuvo un
34% en las garantias que ofrecen, seguido con un 30% que consideran atencién al cliente, con un
23% el prestigio de la concesionaria y finalmente con un 13% en los métodos de pago, se puede
deducir que no existe un factor predominante a la hora de adquirir un vehiculo, por lo que todos
los aspectos son importantes a la hora de adquirir un vehiculo, esto es algo que debe conocer la

concesionaria y manejar todos estos aspectos para ser eficaz en sus ventas.
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Pregunta 10. ;Cual medios digitales usa mas a menudo para obtener informacién de un vehiculo?

Tabla 23-4: Medios Digitales

Variable Frecuencia %
Facebook 253 66%
Instagram 63 16%
Google 64 17%
Otros 4 1%
Total 384 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los trabajadores de la concesionaria Auto Centro Brito, 2022.
Realizado por: Ojeda, J, 2022.

¢ Cual medios digitales usa mas a menudo para obtener
informacion de un vehiculo?

1%

m Facebook mInstagram ®Google = Otros

Gréfico 23-4: Medios Digitales
Realizado por: Ojeda, J, 2022.

Andlisis e interpretacion:

Con respecto a la pregunta de cuéles son los medios digitales que usan para obtener informacion
de un vehiculo, se obtuvo un 66% que usan Facebook, con un 17% que lo hacen a través de
Google, muy cerca con un 16% que usan Instagram y finalmente con tan solo 1% que usan otros
medios digitales, se analiza que existe un gran dominio de la red social Facebook por la cual los
clientes la usan mas para obtener informacion de los vehiculos que estan a la venta, por lo que se

debe tener un mayor manejo de esta red digital.
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Pregunta 11. ;Considera importante que una buena atencion al cliente es un factor primordial

para la decisién de compra?

Tabla 24-4: Atencion al cliente

Variable Frecuencia %
Extremadamente Importante 134 35%
Muy Importante 190 49%
Importante 53 14%
Poco Importante 7 2%
Nada Importante 0 0%
Total 384 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los trabajadores de la concesionaria Auto Centro Brito, 2022.
Realizado por: Ojeda, J, 2022.

¢ Considera importante que una buena atencion al
cliente es un factor primordial para la decision de
compra?

2% 0%

m Extremadamente Importante @ Muy Importante
H Importante Poco Importante

® Nada Importante

Graéfico 24-4: Atencion al cliente
Realizado por: Ojeda, J, 2022.

Analisis e interpretacion:

En cuanto a la pregunta si se considera importante que una buena atencidén es un factor para la
decision de compra, se obtuvo un 49% que lo consideran muy importante, con un 35% que lo
consideran extremadamente importante, seguido de un 14% que lo consideran importante y
finalmente con un 2% que lo consideran poco importante, se analiza que el pablico objetivo
considera que es muy importante la atencion al cliente como factor primordial a la hora de tomar

la decisién de compra.
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Pregunta 12. ;Qué precio considera apropiado pagar por un vehiculo seminuevo?

Tabla 25-4: Precio de Vehiculo

Variable Frecuencia %

$5000 a $8000 115 30%
$9000 a $12000 142 37%
$13000 a $15000 81 21%
$15000 en adelante 46 12%
Total 384 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los trabajadores de la concesionaria Auto Centro Brito, 2022.
Realizado por: Ojeda, J, 2022.

¢, Qué precio considera apropiado pagar
por un vehiculo seminuevo?

m $5000 a $8000 = $9000 a $12000 = $13000 a $15000 $15000 en adelante

Grafico 25-4: Precio de Vehiculo
Realizado por: Ojeda, J, 2022.

Analisis e interpretacion:

En cuanto a la pregunta sobre qué precio considera apropiado pagar por un vehiculo seminuevo,
se obtuvo un 37% que consideran de $9000 a $12000, seguido de un 30% que consideran de
$5000 a $8000, con un 21% de $13000 a $15000 y finalmente con un 12% mayor a $15000, como
se puede analizar los vehiculos con un precio mas bajo son los que consideran mas llamativos a
la hora de decision de compra, es por lo que las concesionaria se deben manejar con vehiculos

que estén a ese rango de precio para poder lograr vender mas vehiculos.
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4.1.3. Entrevista al gerente de la concesionaria.

Datos generales

Nombre del gerente: Sr. Nelson Brito

Fecha de la entrevista: Riobamba, 09/06/2022
Hora: 13:00

Guia de la entrevista
1. ¢Conoce usted lo que es un plan de comunicacién?
Considero que un plan de comunicacién es un proceso por el cual se da a conocer estrategias o
guias que tomaré una empresa para realizar ciertas labores que beneficiaran a la misma en cuanto

a ventas y rentabilidad

2. ¢La comunicacién de la concesionaria es eficaz y clara tanto interna (trabajadores)
como externa (clientes)?

Considero que la comunicacion dentro de la empresa es buena ya que damos capacitaciones de

vez en cuando a los trabajadores para que puedan manejar ciertas inquietudes que tengan de

acuerdo con el manejo de su trabajo, en cuanto a la comunicacién externa que seria los clientes

considero que falta un mayor posicionamiento es por eso que un plan de comunicacion seria eficaz

y adecuado plasmarlo e implementarlo para ayudar a la empresa a generar mas ventas

3. ¢Laconcesionaria cuenta con un plan de comunicacion que le permita posicionarse en
la ciudad?

Actualmente la empresa no cuenta con un plan de comunicacion solamente hemos manejado lo

que son disefios y planes de venta, pero lo que es un plan de comunicacién no y seria muy bueno

implementarlo como habia mencionado la comunicacion es un factor clave a la hora de realizar

estrategias para beneficiar a la empresa.

4. ¢En toda la vida util de la concesionaria ha desarrollado estrategias para ser un
referente en el mercado automotriz de la ciudad de Riobamba?

Claro que hemos realizado varias estrategias que nos han ayudado a mejorar como la

implementamos de disefios publicitarios que han servido para que la empresa sea mas conocida

en cuanto al mercado automotriz de Riobamba, pero consideré que se deben aplicar mas

estrategias, debe estar acorde a la actualidad y con la tecnologia que va avanzando.
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5. ¢Considera que la concesionaria Auto Centro Brito esta capacitada frente a la
competencia?

Considero que la concesionaria esta capacitada frente a la competencia hoy en dia Riobamba

maneja varias concesionarias que son muy conocidas y tienen su prestigio, pero considero que mi

concesionaria es una de esas fuertes en cuanto se refiere a competencia.

6. ¢Considera que los trabajadores estan capacitados para realizar sus funciones?
Considero que mis trabajadores estan capacitados para realizar sus funciones ya que antes de
contratarlos necesitamos o requerimos su hoja de vida, experiencia y estudios previamente
realizados es por eso por lo que nuestros trabajadores estdn capacitados para realizar sus
funciones, pero obviamente como cualquier empresa hace falta generar més conocimientos; Es
por ello que nosotros como empresa estamos capacitados y obligados a ayudar en cualquier
inquietud que tengas nuestros trabajadores.

7. ¢ Cudles son los aspectos favorables que tiene la empresa frente a la competencia?

Considero que la empresa tiene varios aspectos que son favorables en cuanto a la competencia,
nosotros ofrecemos autos de calidad con precios acordes al mercado, ofrecemos una garantia, un
mecanico por cada vehiculo, los papeles al dia, el carro sin ninguna multas, y luego de realizar la
compra el traspaso es enseguida, considero que es un aspecto importante ya que eh conocido casos
de concesionarios que se demoran uno, dos o incluso hasta 3 dias en lo que son papeles, lo que es

una desventaja y causa molestias al cliente.

4.1.4. Hallazgos

Tabla 26-4: Hallazgos encuesta interna

Encuesta interna

Preguntas Resultados

Género El género femenino es el de mayor porcentaje

con un 52% segun los datos adquiridos.

Edad Con los datos recopilados se obtuvo un mayor

rango de edad de 26 a 33 afios.

Instruccion académica La encuesta otorgo un 54% que han cursado la

educacion general basica

Estado civil Con un 49% los encuestados manifestaron que

son solteros

¢ Qué aspectos considera usted a la hora de | El precio es el aspecto que consideran més

comprar un vehiculo? apropiado con un 49%
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¢(Qué marca de vehiculo es de su | Las marcas Hyundai, Volkswagen y Kia son

preferencia? las que lideran con un 24%

¢Qué tan conveniente considera comprar | Con un 59% los encuestados consideraron que

un vehiculo usado? es conveniente comprar un vehiculo usad

¢Conoce la existencia de alguna | Se determind que el 68% si conocen alguna
concesionaria de autos en la ciudad de | concesionaria
Riobamba?

¢Cual concesionaria de autos conoce usted | La concesionaria Ambacar Riobamba es la

en la ciudad de Riobamba? mas conocida con un 38%

;Conoce usted la concesionaria Auto | Con un 45% los encuestados no conocen la

Centro Brito? concesionaria Auto Centro Brito

;Considera que las concesionarias de | Los encuestados manifestaron que es
vehiculos usados son confiables a la hora | confiable con un 62%

de realizar una compra?

¢ Qué aspectos considera que debe mejorar | Con un 50% consideran que debe mejorar las
una concesionaria para llegar a fidelizar | promociones y descuentos

mas clientes?

¢Qué aspecto considera importante a la | El aspecto que consideraron los encuestados
hora de adquirir un vehiculo es la garantia con un 34%

¢Cudl medios digitales usa mas a menudo | El 66% de los encuestados usan la red social

para obtener informacion de un vehiculo? | Facebook

¢Considera importante que una buena | Con un 49% consideran que es muy
atencion al cliente es un factor primordial | importante para la decisién de compra

para la decisién de compra?

¢ Qué precio considera apropiado pagar por | Los encuestados manifestaron que el precio

un vehiculo seminuevo? apropiado es de $9000 a $12000 con un 37%

Fuente: Encuesta Externa, 2022.
Realizado por: Ojeda, J, 2022.

4.1.5. Hallazgos de la encuesta interna

En cuanto a la encuesta interna, hay un total de 7 trabajadores que desempefian diferentes cargos
dentro de la concesionaria, la edad promedio es de 21 a 30 afios, todos los trabajadores
consideraron que es necesario implementar un plan de comunicacion para lograr un mejor
posicionamiento en la ciudad de Riobamba, la concesionaria realiza capacitaciones de manera
regular a sus trabajadores para aclarar alguna de sus dudas, en cuanto al ambiente laboral los

trabajadores consideran que es bueno, uno de los aspectos que consideraron para aumentar las

44



ventas fue mayor posicionamiento en las redes sociales y realizar estrategias que motiven al
cliente a comprar y finalmente los trabajadores consideran muy necesario la implementacién de

estrategias para aumentar la rentabilidad de la concesionaria.

4.1.6. Hallazgos de la entrevista

En base a la entrevista realizada al gerente de la concesionaria Auto Centro Brito, se dedujo que
la empresa tiene un esquema de trabajo preestablecido desde su creacién, fue muy favorable
realizarla porque se pudo apreciar las ventajas y desventajas que se presentan en la concesionaria,
y a través de esto implementar métodos o estrategias que hagan que la empresa sea mas conocida
en la ciudad de Riobamba, debido a que en la encuesta interna se analizé que existe un gran
porcentaje de personas que no conocen la concesionaria, el gerente manifesto que es necesario un

plan de comunicacion que ayude a mejorar sus ventas y rentabilidad.

4.2. Discusion de resultados

De acuerdo con los resultados obtenidos de la encuesta interna (trabajadores de la concesionaria),
externa (Poblacién econémicamente activa de la ciudad de Riobamba) y la entrevista al gerente,
se puede deducir que existe un manejo escaso de estrategias que implementa la concesionaria,
debido a que no existe un porcentaje positivo por parte de la poblacién que conozca a la empresa,
esto es una desventaja en comparacion a otras concesionarias que son mas reconocidas en la
ciudad, sin embargo el gerente es consciente del problema que presenta y aunque ofrece garantias
a los clientes que adquieren un vehiculo considera necesario la implementacion de un plan de

comunicacion para mejorar el posicionamiento.

Con la realizacion de la encuesta interna se pudo conocer las preferencias que tienen las personas
a la hora de adquirir un vehiculo, como la marca, la atencion al cliente, cual medio se utiliza mas

a menudo Yy el precio gque se considera apropiado.

En cuento a la red social que se usa con mas frecuencia fue Facebook, y es en ella en donde se
debe hacer mas énfasis para lograr un mayor reconocimiento por parte de los clientes, otro factor
importante fue el precio del vehiculo, no debe ser muy costoso ya que los clientes no lo ven como
favorable y no tienen las posibilidades de adquirirlo, por ello es indispensable adquirir vehiculos

que estén en un rango de precio apropiado para el cliente que lo solicita.

Otro factor importante que se debe tomar en cuenta son los aspectos para lograr una fidelizacion
del cliente, por el cual contestaron que las concesionarias deben manejar promociones y
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descuentos, capacitacion al personal y posicionamiento en las redes sociales, conociendo esto la
concesionaria Auto Centro Brito debe tomar en cuenta estos aspectos e implementarlos de una

manera adecuada a través de estrategias estructuradas que ayuden a lograr esos aspectos.
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CAPITULO V

5. MARCO PROPOSITIVO

5.1 Propuesta

5.1.1. Titulo

Propuesta de un plan de comunicacién para el posicionamiento en la empresa Auto Centro Brito,

en el cantdn Riobamba, provincia de Chimborazo.

5.2. Objetivo de la propuesta

5.2.1. Objetivo general

Disefiar estrategias de comunicacién para mejorar el posicionamiento de la concesionaria Auto

Centro Brito

5.2.2. Objetivos especificos

e Analizar la situacion actual de la empresa “Auto Centro Brito” mediante la elaboracion de
matrices para determinar su situacion frente al mercado automotriz.

e Disefiar estrategias de comunicacion para alcanzar el objetivo general

e Proponer un presupuesto que permita evaluar el plan de comunicacién, con el propésito de

cumplir el objetivo planteado.

5.3. Antecedentes de la concesionaria Auto Centro Brito.

La concesionaria de autos, Auto Centro Brito estd ubicada en la Avenida Canonigo Ramos y
bypass (frente a la campana) en la ciudad de Riobamba, es una empresa que se dedica a la compra

y venta de autos seminuevos por mas de 10 afios de funcionamiento.

La concesionaria ofrece a toda la poblacién activa de la ciudad de Riobamba autos con garantia a
los mejores precios del mercado, por lo que se ha ganado un gran prestigio y reconocimiento por
parte de sus clientes que vuelve a adquirir un vehiculo o recomiendan comprarlo. Actualmente
la empresa cuenta con financiamiento para que el cliente pueda realizar su compra y pagarlo en

cémodas cuotas.
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5.3.1. Misién

Somos una concesionaria con los mas altos estandares de calidad y precio, contamos con un
personal altamente capacitd en las diferentes funciones que labora, nos destacamos en lo que es
compra, venta, cambio, comision y asesoramiento de vehiculos seminuevos para que estén en
Optimas condiciones, trabajamos y servimos a toda la comunidad para lograr satisfacer las

necesidades y gustos de cada uno de nuestros clientes y seguir creciendo como empresa.

5.3.2. Vision

Ser reconocida como una de las principales concesionarias de la ciudad de Riobamba y del pais,
destacandonos por la calidad y servicio que ofrecemos, con el fin de lograr captar més publico
objetivo y asi convertirnos en la mejor opcién de compra en el mercado automotriz.

5.3.3.  Valores corporativos

La concesionaria se destaca por sus valores que imparte dia tras dia a sus trabajadores y clientes

entre los cuales tenemos:

Honestidad

Responder con toda la honestidad del caso a las inquietudes que tenga el cliente con un vehiculo

gue quisiera adquirir.

Calidad

Ofrecemos una calidad en cada uno de los vehiculos que salen a la venta, previamente revisados

por el mecanico.

Responsabilidad

Ser responsable de los vehiculos que estén con alguna falla para luego sacarlo a la venta estando

en éptimas condiciones.

Trabajo en equipo
Nos destacamos por tener un ambiente laboral apropiado, para que los trabajadores se sientan
bien y que puedan cumplir sus funciones.
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5.3.4. Macro localizacion

La concesionaria esta situada en el Ecuador, provincia de Chimborazo, cantén Riobamba

Figura 1-5: Macro localizacién
Fuente: https://www.google.com.ec/

5.3.5. Micro Localizacién

La concesionaria Auto Centro Brito estd ubicada en la Av. Canonigo Ramos y Bypass (Frente a
la campana)

T L T T | remecaatematva | | @ YL

O ONSTRUFACIL
Bucali Ferreteria
/Q{ Automotores Daqui Cars

=/ Concesionario de automéviles
- ?
| =N
h )
Ferreteria Mundial
Ferreteria \ \
Tencnicentro
Campana de la Paz Multimarcas...
9-1 1647055, -78.681637
x
N
colome Conjunto Hal
Albert® Oficina WORLD VISION

Figura 2-5: Micro Localizacion
Fuente: https://www.google.com.ec/

49


https://www.google.com.ec/

5.3.6. Organigrama estructural

Gerente general

Contador
|
| I
Jefe de ventas Conserje Jefe de compras
i | |
I
Vendedor 1 Mecanico Comprador 1
| |
| I
Vendedor 2 Comprador 2

Figura 3-5: Organigrama
Realizado por: Ojeda, J, 2022

5.3.7. Manual de funciones

El manual de funciones describe las actividades que realiza cada uno de los trabajadores de la

concesionaria, segun sus aptitudes y capacitades fisicas para desempefiar su labor.

Tabla 1-5: Manual de funciones (Gerente)

1. DATOS DE
IDENTIFICACION DEL | 4. INSTRUCCION FORMAL REQUERIDA
PUESTO

Cadigo: 1] .
g Nivel de Ninguno
., Gerente ion:

Denominacion: Ll
General

Nivel: Directivo

. Gerencia Titulo . . . .

Unidad o| .. ., y . Doctor, Economista, Ingeniero, Licenciado
Direccion Requerido:

Proceso . .
administrativa
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Direccion
Rol:
General Area de
Director . Ciencias Administrativas
Grupo L Conocimiento:
Ocupacional: Tecnico  de
P " | Area
2. MISION 5. EXPERIENCIA LABORAL REQUERIDA
Planificar los objetivos | Tiempo de ~
- . 3 - 6 afnos
generales y especificos de la | Experiencia
empresa a corto y largo plazo. |E ifici | . L L
P . y fargo p speC|_ 'CIC.’ad de la Administracién de Empresa Publicas
Organizar la estructura de la | Experiencia:

empresa actual y a futuro; como
también de las funciones y los
cargos. Para asi lograr dirigir la
empresa, tomar decisiones,
supervisar y ser un lider dentro
de ésta.

6. CAPACITACION REQUERIDA

Capacitacion
Especifica

Procesos
industrial, etc.

Administrativos,

seguridad

Horas por Evento de
Capacitacion

40 horas

3. ACTIVIDADES
ESENCIALES

7. COMPETENCIAS

CONOCIMIENTOS

COMPETENCIAS
TECNICAS

COMPETENCIAS
CONDUCTUALES

Desarrollo de Planes

Mantenerse al frente de la|Estratégicos, Métodos .

. . - Pensamiento . .
concesionaria como |y Técnicas de estratégico Aprendizaje continuo
representante legal. Investigacion del

mercado.
Normativa legal
Desarrollar politicas y | vigente, Informacién
programas que provean una |estratégica de la|Juicio y toma de | Orientacion de
estructura organizativa | empresa,  Estructura | decisiones servicio
eficiente. organizativa de la
empresa.

Tomar decisiones en base a
resultados

Experiencia en trato al
personal y al cliente.

Pensamiento
conceptual

Aprendizaje continuo

Crear y mantener buenas
relaciones con los clientes, para
mantener el buen
funcionamiento de la empresa.

Normas de Control
Interno,

requerimientos y
existencias de

Vehiculos, maquinaria,
equipos, herramientas,
materiales,

combustible e Insumos

Manejo de recursos
materiales

Orientacion de

servicio

Realizado por: Ojeda, J, 2022.
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Tabla 2-5: Manual de funciones (Contador

1. DATOS DE
IDENTIFICACION DEL | 4. INSTRUCCION FORMAL REQUERIDA
PUESTO
Codigo: 2|
el i Tercer Nivel
L Instruccion:
Denominacién: | Contador
Nivel: Profesional
) . Titulo . .

Unidad o | Direccién Requerido: Licenciado
Proceso Administrativa
el PP

rea e - L
Grupo Servidor Publico | Conocimiento: Contabilidad y Auditoria
Ocupacional: 3
2. MISION 5. EXPERIENCIA LABORAL REQUERIDA

La mision del Contador General es
suministrar a la  Gerencia
informacién financiera confiable,
atil y oportuna para la toma de
decisiones y el control gerencial.

Tiempo de Experiencia

1 afios

Especificidad de la

Experiencia:

Contabilidad  general,

Manejo de Sistemas de Control Inventarios

Gestion  Tributaria,

6. CAPACITACION REQUERIDA

Capacitacion
Especifica

Contabilidad gubernamental

Horas por Evento de
Capacitacion

40 horas

3. ACTIVIDADES
ESENCIALES

7. COMPETENCIAS

CONOCIMIENTOS

COMPETENCIAS
TECNICAS

COMPETENCIAS
CONDUCTUALES

Realizar los pagos autorizados por
la gerenciay realizar las retenciones
dispuestas por la ley.

Titulo de Contador
legalmente autorizado y
afiliado al Colegio de
Contadores.

Organizacion de

informacion

Conocimientos
informaticos

Tener la documentacion del control
contable al dia.

Experiencia en manejo
de sistemas contables.

Generacion de ideas

Habilidades
matematicas

Cumplir  con el de

pago

presupuesto anual.

. - - - ~ Habilidades Buenas habilidades de
remuneraciones, servicios, bienes y | Edad minima 25 afios. - L
analisticas comunicacion
otros gastos.
Elaborar Estados Financieros y | ,,. .
o 2| Métodos para realizar

poner a conocimiento de la gerencia 1 Destrezas . .
Andlisis de Estados o Aprendizaje continuo

el - - Matemaéticas
Financieros

Estar pendiente e informar a
gerencia sobre el vencimiento de

Experiencia en cargos
similares y trato con el

Pensamiento
analistico

Trabajo en equipo

Informacién Financiera (NIIF’S)

Codigo Tributario, Ley
de Régimen

documentos. personal.
Normativa legal,
Estar constantemente | Normas de  Control
actualizandose con lo que respecta a | Interno de la Contraloria A - . L -
. Anélisis de prioridad | Orientacidn de servicio
Normas Internacionales de | General del Estado,

Realizado por: Ojeda, J, 2022.
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1. DATOS DE
IDENTIFICACION DEL | 4. INSTRUCCION FORMAL REQUERIDA
PUESTO
Sl 3 Nivel de .
Instruccién: Ingeniero
Denominacidn: | Jefe de ventas :
Nivel: Directivo ;
= - — Titulo . . .
Unidad o0 | Direccion . Ingeniero, Licenciado
. .| Requerido:
Proceso administrativa
Rol- Direccion de
ventas Area de
Director .. Ciencias Administrativas
Grupo L. Conocimiento:
. Técnico  de
Ocupacional:
ventas
2. MISION 5. EXPERIENCIA LABORAL REQUERIDA

La mision de jefe de ventas es
liderar al equipo y ayudar en
todas las inquietudes que se
presenten para capacitarlos y
tengan el poder de
convencimiento a la hora de
atender a un cliente.

Tiempo de

. 5 afios
Experiencia
Espem_ﬂcu?ad de la Administracion de Empresa Publicas
Experiencia:

6. CAPACITACION

REQUERIDA

Capacitacion
Especifica

Procesos administrativos y de liderazgo

Horas por Evento de
Capacitacion

40 horas

7. COMPETENCIAS

3 ACTIVIDADES COMPETENCIAS | COMPETENCIAS
ESENCIALES .
eIl IENIEE TECNICAS CONDUCTUALES
Liderazao Conocimientos Pensamiento Trabaio en eauino
g administrativos conceptual J auip

Saber manejar un grupo de . N Destrezas en areas | Empatia con los
Edad minima 25 afios | . - .
personas informaticas trabajadores
Ayudar a los vendedores en sus .. Poder de | Aprendizaje
. Experiencia en ventas . .
labores diarias convencimiento continuo
Entender y ayudar en todos los | Minimo 3 afios de .
yay Habilidades de

procesos administrativos que se
requiera

experiencia en e
cargo que maneja

Lenguaje elocuente

comunicacion

Realizado por: Ojeda, J, 2022.
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Tabla 4-5: Manual de funciones (jefe de compras

1. DATOS DE
IDENTIFICACION DEL | 4. INSTRUCCION FORMAL REQUERIDA
PUESTO
Codigo: 41
Nivel de | )

Jefe de L ngeniero
Denominacion: Instruccion:

compras
Nivel: Directivo

_ _ Titulo ) ) )
Unidad o | Direccion . Ingeniero, Licenciado
| Requerido:

Proceso administrativa

Direccion en
Rol:

compras :

Area de| o

Director L Ciencias Administrativas

Grupo o Conocimiento:
) Técnico  de

Ocupacional:

compras
2. MISION 5. EXPERIENCIA LABORAL REQUERIDA

La mision de jefe de compras
comprar vehiculos en buenas
condiciones para posteriormente
venderlos a los clientes de la

concesionaria.

Tiempo de

Experiencia

3 afios

Especificidad de la

Experiencia:

Administracion de Empresa Pablicas

6. CAPACITACION

REQUERIDA

Capacitacion

Especifica

Procesos administrativos

Horas por Evento de

Capacitacion

40 horas

7. COMPETENCIAS

3. ACTIVIDADES
COMPETENCIAS | COMPETENCIAS
ESENCIALES CONOCIMIENTOS 3
TECNICAS CONDUCTUALES
) Conocimientos de | Poder de | Aprendizaje
Liderazgo . o )
vehiculos convencimiento continuo
Conocer el precio y o Saber compra un o
. i Conocimiento en ) .| Conocimiento
caracteristicas de los vehiculos vehiculo a precios .
. compras . tecnoldgico
que requieran apropiados
Saber cudles son los vehiculos | Experiencia en|Tratar de reducir|
] . i Vision futura
con mas rango de ventas manejo de vehiculos | gastos

Realizado por: Ojeda, J, 2022.
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Tabla 5-5: Manual de funciones (Vendedor

1. DATOS DE
IDENTIFICACION DEL | 4. INSTRUCCION FORMAL REQUERIDA
PUESTO
Codigo: 5 | Nivel de
» Ingeniero
Denominacion: | Vendedor Instruccion:
Nivel: Ingeniero
_ , Titulo ) ) ]
Unidad 0| Area de . Ingeniero, Licenciado
Requerido:

Proceso ventas

Direccion en
Rol: ;

compras Area de| . . L

o Ciencias Administrativas

Grupo Vendedor de | Conocimiento:
Ocupacional: | vehiculos
2. MISION 5. EXPERIENCIA LABORAL REQUERIDA

La mision del vendedor es
ofrecer vehiculos que estén a la
orden, ser respetuoso con el
y

conocimientos

cliente ofrecer sus
para que el
cliente se sienta conforme de sus

servicios.

Tiempo de .
. 1 afios

Experiencia

Especificidad de la

Experiencia:

Administracién de Empresa Publicas

6. CAPACITACION REQUERIDA

Capacitacion

Especifica

Procesos administrativos

Horas por Evento de

Capacitacion

40 horas

3. ACTIVIDADES
ESENCIALES

7. COMPETENCIAS

CONOCIMIENTOS

COMPETENCIAS
TECNICAS

COMPETENCIAS
CONDUCTUALES

Poder de convencimiento

Conocimiento de

vehiculos

Saber convencer al

cliente

Aprendizaje continuo

Lenguaje elocuente

Conocimiento en

liderazgo

Tener conocimiento
del vehiculo que se

esta ofertando

Conocimiento

tecnoldgico

Facilidad de palabra

Experiencia en manejo

de vehiculos

Evitar bajar los

precios de vehiculos

Vision futura

Realizado por: Ojeda, J, 2022.
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Tabla 6-5: Manual de funciones (Mecanico

optimizar los vehiculos si se

encuentran con algin defecto

Experiencia:

1. DATOS DE
IDENTIFICACION DEL | 4. INSTRUCCION FORMAL REQUERIDA
PUESTO
Cédigo: 6| Nivel de
» Ingeniero
Denominacion: | Mecanico Instruccion:
. Ingeniero
Nivel: .
mecanico Titulo . L
- . . Ingeniero, Licenciado
Unidad 0 | Area de | Requerido:
Proceso mecanica
Diagnéstico
Rol: i ;
de vehiculos | Area de| = . L
o Ciencias Administrativas
Grupo . Conocimiento:
. Mecanica
Ocupacional:
2. MISION 5. EXPERIENCIA LABORAL REQUERIDA
Tiempo de B
L 3 afos
Experiencia
Especificidad de la L .
La mision del mecanico es Ingenieria mecanica

6. CAPACITACION REQUERIDA

Capacitacion

algin problema

reparacion de autos

pieza adicional

interno o Revision de mecanica
Especifica
Horas por Evento de
L 0 horas
Capacitacion
7. COMPETENCIAS
3. ACTIVIDADES
COMPETENCIAS | COMPETENCIAS
ESENCIALES CONOCIMIENTOS 5
TECNICAS CONDUCTUALES
) Conocimiento de | Conocimiento  del ) o
Reparacion de vehiculos Rapidez y eficacia
vehiculos motor del vehiculo
] ) o | Conocimiento de
Manejo de herramientas para | Conocimiento en | Ayudar en cualquier .
i i o autos de dltima
cada tipo de vehiculos mecanica percance -
generacion
Brindar soluciones fiables ante o ) B Conocimientos
Experiencia en | Evitar dafiar alguna

tecnoldgicos en el

area automotriz

Realizado por: Ojeda, J, 2022.
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Tabla 7-5: Manual de funciones (Conserje

1. DATOS DE
IDENTIFICACION DEL | 4. INSTRUCCION FORMAL REQUERIDA
PUESTO
Cadigo: 7
E Nivel de| .
L Ninguno
., . Instruccion:
Denominacion: | Conserje
Nivel: Ninguno 5
Unidad A d Ll Ninguno
Al 0| Area € | Requerido: g
Proceso limpieza
Estar en
Optimas
Rol: condiciones p
la Area de Area de limpi
. ._ | Conocimiento: rea de limpieza
concesionaria ;
Grupo
Ocupacional: Ayudante
2. MISION 5. EXPERIENCIA LABORAL REQUERIDA

La mision del conserje es

ayudar en todas las funciones
encomendadas por el é&rea
administrativa, asi también

como mantener las areas fisicas
en Optimas condiciones

Tiempo de

s 2 afios
Experiencia
Especificidad de la|,. . N
N Limpieza de interiores
Experiencia:

6. CAPACITACION REQUERIDA

Capacitacion
Especifica

Mantener limpio todas las areas

Horas por Evento de
Capacitacion

0 horas

3. ACTIVIDADES
ESENCIALES

7. COMPETENCIAS

CONOCIMIENTOS

COMPETENCIAS
TECNICAS

COMPETENCIAS
CONDUCTUALES

Limpieza de vehiculos

Conocimiento de
vehiculos

Conocimiento  de
limpieza y areas
verdes

Vehiculos en
Optimas condiciones

Ayudante en

Limpieza de las areas internas y | Conocimiento en | cualquier situacion | Areas  especificas
externas de la concesionaria todas las areas que presenten los | limpias
administradores
Evitar que los
Lavado de vehiculos cada cierto | Experiencia en | vehiculos se
- p Mantener el control
tiempo vehiculos encuentren en malos

aspectos

Realizado por: Ojeda, J, 2022.
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5.4. Analisis situacional

5.4.1. Matriz FODA

Tabla 8-5: Matriz FODA
FORTALEZAS DEBILIDADES

F1. Infraestructura amplia para poder | D1. Comunicacion débil entre trabajador y

visualizar de mejor manera los vehiculos. administrador.

F2. Personal ampliamente capacitado en las | D2. No cuenta con un estudio de mercado que
areas que ejecutan. ayude a abarcar mas publico.

F3. Cuenta con una Amplia gama de | D3. Carencia de marketing digital y medios
vehiculos. tecnoldgicos

F4. Baja tasa de interés para los vehiculos | D4. Falta de estrategias de venta para los
gue son adquiridos a plazos. vehiculos que llevan mucho tiempo en la
concesionaria.

OPORTUNIDADES AMENAZAS

O1. Aumento de posicionamiento en las | Al. Alto nimero de concesionarias en la

redes sociales ciudad.

O2. Creacion de catalogos y/o pagina web | A2. Precios mas bajos por parte de la
con informacion de los vehiculos que posee | competencia.

la concesionaria A3. Falta de confianza para adquirir un
03. Fidelizar a los clientes a través de | vehiculo seminuevo por parte de las personas.
métodos que sean de su agrado A4. Pérdida de clientes por vehiculos que
O4. Creacion de estrategias que ayuden a | tienen fallas mecénicas.

generar mas rentabilidad a la concesionaria.

Realizado por: Ojeda, J, 2022.

Analisis:

Como podemos analizar la concesionaria Auto Centro Brito cuenta con varios puntos fuertes y
débiles, como podemos ver en la matriz que se desarroll6, a través de esto se pudo deducir cuales
son las fortalezas y oportunidades que tiene la concesionaria y que se pueden desarrollar
estrategias que la beneficiaran a corto y largo plaza, de igual manera existen debilidades y
amenazas las cuales son un riesgo para la concesionaria, debido a que son un obstaculo para

fortalecer a la empresa.
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5.4.2. Andlisis FODA estratégico.

Tabla 9-5: FODA estratégico

FORTALEZAS

DEBILIDADES

FACTORES

F1. Infraestructura amplia para
poder visualizar de mejor manera
los vehiculos.

F2.  Personal  ampliamente
capacitado en las areas que
ejecutan.

F3. Cuenta con una Amplia gama
de vehiculos.

F4. Baja tasa de interés para los
vehiculos que son adquiridos a
plazos.

D1. Comunicacion débil entre
trabajador y administrador.

D2. No cuenta con un estudio de
mercado que ayude a abarcar mas
publico.

D3. Carencia de marketing
digital y medios tecnoldgicos
D4. Falta de estrategias de venta
para los vehiculos que llevan
mucho tiempo en la
concesionaria.

OPORTUNIDAD

Ol. Aumento de

(F303) Ofrecer descuentos por la

(D104) Incentivar a los

A2. Precios més bajos por
parte de la competencia.

A3. Falta de confianza para
adquirir un vehiculo
seminuevo por parte de las
personas.

A4. Pérdida de clientes por
vehiculos que tienen fallas
mecénicas.

visualizacion de la concesionaria

posicionamiento en las redes | compra de un vehiculo al | trabajadores que tengan un buen
sociales contado. desempefio en sus labores.
0O2. Creacion de catalogos y/o (D302) Creacidn de un catalogo
pagina web con informacion digital para dar a conocer los
de los vehiculos que posee la vehiculos que se dispone.
concesionaria
0O3. Fidelizar a los clientes a
través de métodos que sean de
su agrado
O4. Creacion de estrategias
que ayuden a generar mas
rentabilidad a la
concesionaria.

AMENAZAS
Al. Alto ndmero de | (F1Al1) Implantar vallas | (D3A2) Disefiar campafias a
concesionarias en la ciudad. publicitarias para una mejor | través de banners publicitarios

para llamar la atencion del

cliente.

(D4A3) Incentivar a los clientes
con regalos y/o promociones por
la compra del vehiculo.

Realizado por: Ojeda, J, 2022.
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5.4.3. Matriz EFI

Tabla 10-5: Matriz EFI
FORTALEZAS PONDERACION CALIFICACION PUNTUACION

PONDERADA

Infraestructura amplia para
poder visualizar de mejor 0,3 3 0,9

manera los vehiculos.

Personal ampliamente
capacitado en las areas que 0,2 3 0,6
gjecutan.

Cuenta con una Amplia gama

de vehiculos. 0.1 3 0,3
Baja tasa de interés para los

vehiculos que son adquiridos 0,05 2 0,1
a plazos

SUBTOTAL 0,65 1,9
DEBILIDADES

Comunicacion débil entre

trabajador y administrador. 0,15 3 0,45
No cuenta con un estudio de

mercado que ayude a abarcar 0,2 4 0,8
mas publico.

Carencia de marketing digital

y medios tecnolégicos 0,05 2 0,1

Falta de estrategias de venta

para los vehiculos que llevan

mucho tiempo en la 0,05 3 0,15
concesionaria

SUBTOTAL 0,45 1,5
TOTAL 1 34

Realizado por: Ojeda, J, 2022.
Analisis:
Con los factores internos (EFI) de la concesionaria se obtuvo una puntacion de 3,4 cuentan con

varias fortalezas de la cual destaca su infraestructura, esta es la principal fortaleza de la

concesionaria y la que debe aprovechar para cubrir las debilidades que presenta.
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5.4.4. Matriz EFE

Tabla 11-5: Matriz EFE
OPORTUNIDADES PONDERACION CALIFICACION PUNTUACION
PONDERADA

Aumento de posicionamiento
en las redes sociales 0,15 3 0,45
Creacién de catalogos y/o
pagina web con informacién
de los vehiculos que posee la 0,2 3 0,6
concesionaria

Fidelizar a los clientes a
través de métodos que sean de 0,1 2 0,2
su agrado

Creacién de estrategias que
ayuden a generar mas

rentabilidad a la 0,05 2 0,1
concesionaria.

SUBTOTAL 0,5 1,35
AMENAZAS

Alto nimero de

concesionarias en la ciudad. 0,15 3 0,45

Precios méas bajos por parte
de la competencia. 0,05 2 0,1

Falta de confianza para
adquirir un vehiculo
seminuevo por parte de las
personas. 0,2 3 0,6

Pérdida de clientes por

vehiculos que tienen fallas 0,1 2 0,2
mecénicas.

SUBTOTAL 0,5 1,35
TOTAL 1 2,7

Realizado por: Ojeda, J, 2022.

Analisis:

Con los factores externos (EFE) de la concesionaria se obtuvo un resultado de 2,7, se puede
analizar que sus principales amenazas son un alto nimero de concesionaria en la ciudad y la falta
de confianza que tienen las personas para adquirir un vehiculo semi nuevo, asi que se debe tomar
en cuenta las oportunidades que presenta y aprovecharlas, como la creacion de un catalogo que

ayude a mejorar su posicionamiento y la confianza de los clientes.
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54.5.

Tabla 12-5: Matriz Competitivo

Matriz del perfil competitivo.

Auto Centro Brito. Ambacar Rolando Naranjo.
Riobamba.
Factores clave Peso
del éxito.
Calf. Puntua | Calf. Puntua | Calf. Puntua
Infraestructura 0,2 3 0,6 3 0,6 2 0,4
Publicidad 0,05 2 0,1 4 0,2 3 0,15
Posicionamiento 0,15 2 0,3 4 0,6 4 0,6
Competitividad de| ) ;¢ 3 045 4 06 | 3 0,45
precios
Variedad de
vehiculos 0,2 3 0,6 3 0,6 2 0,4
Servicio al cliente 0,1 2 0,2 2 0,2 4 0,4
Calidad de autos 0,1 3 0,3 3 0,3 4 0,4
Servicio postventa 0,05 2 0,1 3 0,15 3 0,15
Total 1 2,65 3,25 2,95

Realizado por: Ojeda, J, 2022.

Analisis:

Los resultados obtenidos al analizar la concesionaria Auto Centro Brito con sus principales

competidores, se analizé que su principal competidor es Ambacar Riobamba con una ventaja de

3,25, la concesionaria cuenta con un buen posicionamiento, publicidad entre otros aspectos los

gue destacan para tener un mayor rango con respecto a la concesionaria Auto Centro Brito,

seguida por la concesionaria Rolando Naranjo con un 2,95 la cual se destaca por contar con

vehiculos de alta calidad, un buen servicio al cliente entre otros, y finalmente esta la concesionaria

Auto Centro Brito con un 2,65, esta se caracteriza por varios aspectos pero no esta a la par de la

competencia lo cual es una desventaja de la cual se debe analizar los factores mas importantes y

fortalecerlos para estar a la linea de la competencia.
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5.5. Planteamiento de estrategias.

Tabla 13-5: Estrategia 1: Descuentos por vehiculos

Estrategia 1: Descuentos por vehiculos.

OBJETIVO Ofrecer descuentos por la compra de un vehiculo al
contado.

Una de las estrategias de fidelizacion es otorgar un
DESCRIPCION descuento por la compra de vehiculos que sobrepasen los
$20.000. El descuento por aplicar sera de un maximo del
5% del valor del vehiculo.

PERSONAL RESPONSABLE | Area de Marketing.

Area de contabilidad.

FRECUENCIA Por la compra de un vehiculo superior a los $20.000.

e Definir los vehiculos que aplican el descuento.

¢ Disefar contenido publicitario con respecto a la
TACTICAS estrategia.

PRESUPUESTO $500, por vehiculo
Realizado por: Ojeda, J, 2022.

AR 4 —
AUTO CENTRO BRITO

LOS VEHICULOS

Figura 4-5: Descuento
Realizado por: Ojeda, J, 2022.
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Tabla 14-5: Estrategia 2: Incentivos a los trabajadores.
Estrategia 2: Incentivos a los trabajadores

OBJETIVO Incentivar a los trabajadores que tengan un buen

desempefio en sus labores.

Para lograr una mayor comunicacién entre el trabajador y
DESCRIPCION administrador se dard un incentivo al trabajador por sus

labores durante el mes.

PERSONAL RESPONSABLE | Gerencia
Area de Marketing

FRECUENCIA Cada mes

e Cuadro de motivacion al trabajador del mes.
e Incentivar al trabajador que haya vendido. méas
TACTICAS vehiculos con un 10% de su salario final.

PRESUPUESTO 10% del sueldo basico; $42,5
Cuadro motivacional  $0

Realizado por: Ojeda, J, 2022

EMPLEADO DEL MES

Este premio se condece a:

Alfonso Vilagomez

—

Por su inestimable trabajo y servicio al cliente la compaia lo
reconoce como el empleado mas destacado del mes, gracias
por su esfuerzo.

*AUTO CENTRO BRITO

Tan
Figura 5-5: Incentivo
Realizado por: Ojeda, J, 2022
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Tabla 15-5: Estrategia 3: Catalogo digital.

Estrategia 3: Catalogo digital.

OBJETIVO Creacion de un catalogo digital para dar a conocer los

vehiculos gque se dispone.

DESCRIPCION vehiculos que posee la concesionaria sin la necesidad de

Un catalogo ayudaré a los clientes a estar al tanto de los

ir directamente al lugar, el catdlogo contard con las
caracteristicas de todos los vehiculos que posee, al igual

gue su precio.

PERSONAL Area de marketing
RESPONSABLE
FRECUENCIA Posteo una vez a la semana

TACTICAS e Actualizar cada vez que entre o salga un vehiculo

e Generar un contenido llamativo a la vista de los

clientes.

de la concesionaria
e Publicar el catidlogo en las redes sociales para

mantener informados a los clientes.

PRESUPUESTO $60

Realizado por: Ojeda, J, 2022
Figura 6-5: Catalogo

AUTOCENTRO BRITO

Sub categories

Todo

D Descuento

VEHICULOS DISPONIBLES

11 items

VEHICULOS DISPONIBLES - AUTOCENTRO BRITO

o rn
£ i CAMION CHEVROLET NLR
NTO (2020) (2016)

020)

$11.750 s+-986 $18.750 548980 $12. 750 s12.080 $23.750 $23-956 $21.750 s2+-906

ANADIR AL CARRITO ANADIR AL CARRITO ANADIR AL CARRITO ANADIR AL CARRITO ANADIR AL CARRITO

3% Descuemo g "'”'— 1% Descuento

6 iutosj
eS¢

= - ] P
8 inlesﬁ - 9 folosi
i 5 ‘su rars

CHEVROLET AVEO CHEVROLET CAVALIER CHEVROLET GRAND FURGONETA HYUNDAI H-1
JAC ST (2019) EMOTION (2016) (2018) VITARA (2000) (2012)
$23.750 523986 $11.750 s+4-908 $16.750 s46-986 $8.250 $8-508 $17.750 s47-906

ARADIR AL CARRITO ARADIR AL CARRITO ARADIR AL CARRITO ANADIR AL CARRITO POTNEY, O CHAT

Realizado por: Ojeda, J, 2022.
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¢ AUTOCENTRO BRITO

INTERIOR AMPLIO
Y COMODO

ESPEJOS Y
VIDRIS
ELECTRICOS
ARE
ACONDICIONADO

JCOMPRA SEGURA € INMEDIATA!

0984329290-0983966733

®
@ i —
/\

Realizado por: Ojeda, J, 2022

Precio 1 $42.900

Precio descontado  : $12.750

ahorras : $150 (1% Descuento)
KIA RIO (2014)

ANADIR AL CARRITO

Su motor 1.4 ideal para todo lugar
Es un interior amplio, y muy comodo
Aire Acondicionado #

Radio con sus extras [@

Papeles al dia

Y lo mecanico a toda prueba ()

Figura 8-5: Codigo QR
Realizado por: Ojeda, J, 2022
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Tabla 16-5: Estrategia 4: Vallas Publicitarias
Estrategia 4: Vallas Publicitarias

OBJETIVO Implantar vallas publicitarias para una mejor

visualizacién de la concesionaria.

La implementacion de vallas publicitarias ayudara a
DESCRIPCION captar la atencién de las personas que pasan por el lugar

implementado.

PERSONAL Gerencia
RESPONSABLE Area de marketing
FRECUENCIA Una vez cada tres meses.

e Llamar la atencion a las personas que pasan por
el lugar con disefios llamativos.

TACTICAS e Generar informacion breve y concreta de lo que
se esté ofreciendo

e Estudiar el &rea en donde sera colocada la valla

publicitaria.

PRESUPUESTO $300
Realizado por: Ojeda, J, 2022.

Figura 9-5: Valla Publicitaria
Realizado por: Ojeda, J, 2022.
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Tabla 17-5: Estrategia 5: Banners Publicitarios
Estrategia 5: Banners Publicitarios

Los banners o iméagenes publicitarias plasmaran la
DESCRIPCION atencion de la persona que lo esté mirando a través de las

redes sociales.

Disefar publicaciones a través de banners publicitarios

OBJETIVO para llamar la atencidn del cliente.
PERSONAL RESPONSABLE | Area de Marketing
FRECUENCIA Una vez por semana

o Realizar publicaciones en las redes sociales con
informacidén determinada para llamar la atencién

TACTICAS de los que estan mirando.

¢ Manejo de herramientas publicitarias, para

disefiar de mejor manera los banners.

PRESUPUESTO $400 mensuales

Realizado por: Ojeda, J, 2022.

|

AUTO CENTRO BRITO

COMPERAVENTA-CAMBIO-COMISION

EL AUTO DE
TUS
SUENOS, AL
ALCANCE
DE TUS
MANOS

€ ruocentrorito
©) 0984329290
@ autocentrobrito

O AV Canonigo Ramos y Baypass

Figura 10-5: Banner Publicitario
Realizado por: Ojeda, J, 2022.
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Tabla 18-5: Estrategia 6: Regalos e incentivos
Estrategia 6: Regalos e incentivos

Para lograr una mayor fidelizacion se otorgara algun tipo

DESCRIPCION de regalo a los clientes dependiendo el vehiculo que
adquiera.
OBJETIVO Incentivar a los clientes con regalos y/o promociones por

la compra del vehiculo.

PERSONAL RESPONSABLE

Gerencia
Area de marketing

FRECUENCIA

Por la adquisicion de un vehiculo

TACTICAS

Se realizard tres tipos de promociones que tendra que
escoger el comprador:

o Cambio de aceite gratis

e Lavada completa del vehiculo

e Cupon de $20 en gasolina
En cuanto a los regalos estos seran:

e Gorras

e Camisetas

e Calendarios

e Esferos
Se realizara publicaciones en las redes sociales con esta
estrategia, y también cufias radiales con las emisoras de la

ciudad de Riobamba

PRESUPUESTO

Aceite: $30

Lavado: $20
Gasolina: $20

(30) camisetas: $150
(500) esferos: $60
Calendarios: $100
(30) gorras: $60

Realizado por: Ojeda, J, 2022.
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( AUTC CENTRO BRITOQ'

POR TU COMPRA y

ELIGE TU REGALO

“auTo CENTRO BRITO

COMPRA VINTA CAMBID COM CION

Figura 11-5: Regalos incentivos
Realizado por: Ojeda, J, 2022.
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Tabla 19-5: Publicidad Mévil

Estrategia 7: Publicidad Movil

Se realizard algin tipo de convenios con vehiculos
DESCRIPCION publicos (Taxis, Buses urbanos) de la ciudad de
Riobamba para implementar en sus unidades imagenes

publicitarias de la concesionaria Auto Centro Brito.

OBJETIVO Lograr una mejor imagen comunicacional de la

concesionaria en vehiculos que circulan en la ciudad de

Riobamba.
PERSONAL RESPONSABLE | Area de marketing
FRECUENCIA Dependiendo el convenio que se realice con las

autoridades de transporte publico

e Implementar imégenes en la parte trasera del
vehiculo designado.

TACTICAS e Pedir la autorizacion a los miembros tanto de
taxis como de buses para poder colocar la
imagen publicitaria.

e Designar los vehiculos que podran aplicar esta
estrategia.

PRESUPUESTO Valla: $50

Permisos: $100

Realizado por: Ojeda, J, 2022

Figura 12-5: Publicidad Movil
Realizado por: Ojeda, J, 2022
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55.1.

Tabla 20-5: Resumen de estrategias

Resumen de las estrategias planteadas. (Matriz POA)

Estrategias Objetivos Tiempo de Thcticas Responsable Meétricas de medicion
ejecucion
Descuentos  por | Ofrecer descuentos por la | Cada vez que Definir los vehiculos que | Area de Marketing. Informe
vehiculos. compra de un vehiculo al | aplique la aplican el descuento. Area de contabilidad.
contado. estrategia Disefiar contenido publicitario
con respecto a la estrategia.
Incentivos a los | Incentivar a los | Cada mes Cuadro de motivacion al | Gerencia Informe
trabajadores trabajadores que tengan trabajador del mes. Area de Marketing
un buen desempefio en Incentivar al trabajador que
sus labores. haya vendido. més vehiculos
con un 10% de su salario final.
Catalogo digital. | Creacién de un catélogo | Siempre Generar un contenido llamativo | Area de marketing Tasa de visita = Personas que

digital para dar a conocer
los vehiculos que se

dispone.

a la vista de los clientes.
Actualizar cada vez que entre 0
salga un vehiculo de la
concesionaria

Publicar el catalogo en las redes
sociales para mantener

informados a los clientes.

visitan la pagina web / total

de visitas
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Vallas Implantar vallas | 3 meses Llamar la atencion a las | Gerencia Informe
Publicitarias publicitarias para una personas que pasan por el lugar | Area de marketing
mejor visualizacion de la con disefios llamativos.
concesionaria. Generar informacion breve y
concreta de lo que se esta
ofreciendo
Estudiar el area en donde sera
colocada la valla publicitaria.
Banners Disefiar publicaciones a | Siempre Realizar publicaciones en las | Area de Marketing Informe
Publicitarios través de banners redes sociales con informacion
publicitarios para Ilamar determinada para llamar la
la atencion del cliente. atencion de los que estan
mirando.
Manejo  de  herramientas
publicitarias, para disefiar de
mejor manera los banners.
Regalos Incentivar a los clientes | Cada vez que se Se realizard publicaciones en | Gerencia Evidencia e informe
incentivos con regalos ylo | venda un las redes sociales con esta | Area de marketing
promociones  por la | vehiculo. estrategia, y también cufias

compra del vehiculo.

radiales con las emisoras de la
ciudad de Riobamba

Se realizard tres tipos de
promociones que tendrd que

escoger el comprador.
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Realizado por: Ojeda, J, 2022.
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5.5.2. Presupuesto de las estrategias planteadas

Tabla 21-5: Presupuesto estrategias

Estrategia Descripcién Costo

Descuento por vehiculos Ofrecer descuentos por la compra de un | $500
vehiculo al contado.

Incentivar a los | Incentivar a los trabajadores que tengan un | $42,5

trabajadores buen desempefio en sus labores.

Catalogo digital Creacion de un catalogo digital para dar a | $60
conocer los vehiculos que se dispone.

Vallas publicitarias Implantar vallas publicitarias para una mejor | $300
visualizacién de la concesionaria.

Banners publicitarios Los banners o imagenes publicitarias | $400
plasmaran la atencién de la persona que lo esté
mirando a través de las redes sociales.

Regalos e Incentivos Para lograr una mayor fidelizacion se otorgara | $440
algun tipo de a los clientes dependiendo el
vehiculo que adquiera.

Publicidad movil Se realizard algun tipo de convenios con | $150
vehiculos publicos (Taxis, Buses urbanos) de
la ciudad de Riobamba para implementar en
sus unidades imagenes publicitarias de la
concesionaria Auto Centro Brito.

TOTAL $1892,5

Realizado por: Ojeda, J, 2022

75




CONCLUSIONES

Se pudo identificar la importancia y necesidad de un plan de comunicacion para posicionar a
la concesionaria Auto Centro Brito el analisis tedrico permitio identificar cada variable que

se presento en la ejecucion de este trabajo.

Mediante el marco metodoldgico se pudo determinar el andlisis situacional de la
concesionaria, interna (trabajadores) como externa (clientes), a través de métodos e
instrumentos que permitié conocer los datos cuantitativos y cualitativos que permiten

desplegar estrategias segln corresponda.
El andlisis situacional determiné que la concesionaria no cuenta con promocién y publicidad,

con la elaboracion de la propuesta se implemento estrategias de comunicacion que ayudaran

a la concesionaria la posicionarse mejor y mejorar sus ventas.
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RECOMENDACIONES

Cumplir con evaluaciones periddicas del trabajo realizado, los clientes atendidos y la realidad

del mercado permitira a la concesionaria identificar las estrategias adecuadas.

La empresa debe utilizar los medios digitales como estrategia de informacién ademas del
aprovechamiento del uso de una valla para el espacio estratégico que tiene el lugar donde

funciona la empresa.
Innovar constantemente las estrategias dependiendo cuando amerite hacerlo para estar acorde

al mercado y a las necesidades de los clientes estableciendo ademés un trabajo de formacion

a su personal.
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