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RESUMEN EJECUTIVO

La comercializacion de vehiculos ha tenido un gran auge en el mercado ecuatoriano en
estos Ultimos afios, con la llegada de la pandemia causada por el COVID 19 las personas
han buscado un medio de movilizacién auténoma para evitar aglomeraciones, a este
acontecimiento se suma la paralizacion econdmica que sufrioé el pais y el mundo por el
confinamiento de casi un afio; estos dos factores han sido causa que las personas opten

por adquirir autos seminuevos.

La presente investigacién se ha orientado en realizar un analisis del entorno interno y
externo del sector automovilistico en la ciudad de Ambato. La novedad cientifica es
seleccionar de forma acertada las cuales son las estrategias adecuadas en medios digitales
y asi crear un plan de marketing digital para posicionar una empresa comercializadora de

autos seminuevos en tal virtud radica la importancia del estudio.

La linea de investigacion del presente trabajo es desarrollo empresarial, la metodologia
utilizada es tedrico hipotético deductivo, enfoque cuantitativo con una modalidad de
investigaciéon bibliogréafica, alcances descriptivos y disefio no experimental. ElI
instrumento utilizado para recabar informacion es la encuesta que fue aplicada a 383
personas de la ciudad de Ambato econémicamente activas. Ademas, se utiliz6 como

herramienta estadistica la correlacion de Pearson para la comprobacion de la hipdtesis.

Los resultados de la encuesta, el analisis del mercado y la revision tedrica fueron el
sustento para determinar estrategias de marketing digital agresivas mismas que se
incluyen en el plan de marketing digital y podran ser condicionadas en cualquier empresa

comercializadora de autos seminuevos.

PALABRAS CLAVES: INVESTIGACION, MARKETING DIGITAL,
ESTRATEGIAS, ANALISIS DE MERCADO, POSICIONAMIENTO DE MARCA.
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ABSTRACT

The commercialization of vehicles has had a great boom in the Ecuadorian market in
recent years, with the arrival of the pandemic caused by covid 19 people have sought a
means of autonomous mobilization to avoid agglomerations, to this event is added the
economic paralysis suffered by the country and the world due to the confinement of almost

a year; these two factors have caused people to choose to buy used cars.

This research has been oriented to carry out an analysis of the internal and external
environment of the automotive sector in the city of Ambato. The scientific novelty is to
correctly select which are the appropriate strategies in digital media and thus create a
digital marketing plan to position a company marketing used cars in such a virtue lies the

importance of the study.

The line of research of this work is business development, the methodology used is
hypothetical deductive theoretical, quantitative approach with a modality of bibliographic
research, descriptive scope, and non-experimental design. The instrument used to collect
information is the survey that was applied to 383 economically active people in the city
of Ambato. In addition, the Pearson correlation was used as a statistical tool to test the

hypothesis.
The results of the survey, the market analysis and the theoretical review were the basis for
determining aggressive digital marketing strategies that are included in the digital

marketing plan and can be conditioned in any used car marketing comp

KEY WORDS: RESEARCH, DIGITAL MARKETING, STRATEGIES, MARKET
ANALYSIS, BRAND POSITIONING.
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CAPITULO |
MARCO TEORICO

1.1. Antecedentes investigativos

1.1.1 Tema del proyecto de investigacién

“Estrategias de marketing digital para el posicionamiento de marca de una empresa

comercializadora de autos seminuevos”

1.1.2 Linea de investigacion del proyecto

1.1.2.1 Area del conocimiento:

Educacion comercial y administracion

1.1.2.2 Lineas de investigacion:

Desarrollo empresarial.

1.1.3 Antecedentes

Tomando en cuenta las variables de estudios, se realizé una revisién bibliografica de

la informacion de acuerdo con el enfoque y al contexto que se desarrolla la

investigacion, encontrando diferentes puntos de vistas relacionados al marketing

digital y el posicionamiento de marca.

La autora Urquizo (2018) en su tesis de titulacion denominada “disefo de estrategias

CRM (customer relationship management), para la empresa automotores rolando

naranjo de la ciudad de Riobamba, Provincia De Chimborazo.” Demuestra como

hallazgos posteriores a la interpretacion de las encuestas, que las revistas es el medio

de comunicacién menos utilizado para publicitar los autos, en cambio el internet es el



medio mas utilizado como medio publicitario, en particular las redes sociales.

Ademas, recalca dos variables importantes, los patios de carros no se enfocan
Unicamente en la venta de carros por lo tanto es necesario aperturas promociones para
que se acerquen a ofertar sus vehiculos. Los clientes consideran necesaria una llamada
de forma directa para realizar ciertas consultas sobre el vehiculo y incluso para la

negociacién de precio.

Para Fernandez y Pollan (2019) en el articulo cientifico denominado “Herramientas de
marketing digital y competencias: una aproximacion al estado de la cuestion”
determinaron como objetivo llevar a cabo una revision del estado del arte en lo que
respecta al concepto, la evolucion y las técnicas del marketing digital. EIl articulo
conceptualiza el mundo del marketing digital, las herramientas y estrategias digitales

que son de gran solucidn para problemas que se encuentran en el mercado.

Con ello los autores concluyen en su articulo que el internet a creado un cambio de
comportamiento den el consumidor, existe cierto paradigma ente los individuos, las
marcas y los consumidores, las organizaciones deben adaptar sus estrategias en un

tiempo muy limitado, puesto que los cambios en el mundo digital son continuos.

Segun Fienco y Villon (2021) en su proyecto de investigacién presentado como
requisito para optar por el titulo de ingeniero en tributacion y finanzas, con tema
“Andlisis del plan de reactivacién generado por la crisis sanitaria en respuesta al
impacto econémico en el mercado automotriz ecuatoriano durante el periodo Marzo-
Noviembre, afio 2020”,tiene como tercer objetivo especifico establecer la efectividad
de la implementacion del plan de recuperacién en el sector automotriz. EIl proyecto se

desarroll6 bajo los tipos de investigacién documental y de campo.

Los autores examinan los objetivos del Plan de reactivacion econémica del sector
automotor propuesto por la Asociacion de Empresas Automotrices del Ecuador-
AEADE (2020). recalcando el objetivo 7, el cual propone una feria virtual de vehiculos
de lera edicién, misma iniciativa que surge de OLX Autos. La feria tenia como

finalidad dar a conocer la oferta vehicular al puablico con precios exclusivos
2



contribuyendo a los usuarios una facil interacciéon y comercializacion. El autor sefiala
que este objetivo seria factible porque fortaleceria al sector automotriz con nuevos

canales de mercadeo y comercializacion digital.

Para Arauco, Manyari y Romero (2021) en su plan de negocio para determinar la
viabilidad de una plataforma digital de asesoria para la compra de un auto. Con el
objetivo determinar la viabilidad de implementar una plataforma virtual orientada a
mejorar la experiencia del usuario final interesado en adquirir un auto, haciendo esta

experiencia, mas corta, simple, facil y en sus propios términos.

Los autores presentan en su analisis de FODA cruzado, uniendo las fortalezas y
oportunidades una accion fuerte para el sector automovilistico en medios digitales,
“disefnar una plataforma rapida y de facil uso para mejorar la experiencia del usuario
final, aplicar andlisis de datos a la informacidn generada por la plataforma para generar
un valor agregado e implementar campafias de promocion y publicidad de la

plataforma”.

Para Alvarez (2021) en su proyecto de investigacion previo a la obtencién del Titulo
de Ingeniero Comercial, Con tema “estrategias del marketing del siglo XXI y su
relacién en ventas caso: outlet ASSA.”. El objetivo de lograr mayor participacion en
el mercado a través de la atraccidn y fidelizacion de clientes finales que representan
una mayor utilidad en el giro de negocio. La metodologia de investigacidén que cumple
la presente tesis es con una investigacién de campo y teérica las mismas, que se

complementen de una manera cuantificable y cualificable.

El autor da a conocer las siguientes conclusiones posterior a la entrevista con el gerente
de Outlet ASSA. EIl servicio que se brinda a los compradores debe ser personalizada
para una correcta decision de compra, ademas el trato al cliente debe ser amable,

cordial y crear un ambiente familiar y tranquilo.

El autor Cobo (2018) en su trabajo de titulacién n en la modalidad proyecto de
investigacion previo a la obtencidn del Titulo de Ingeniero en Marketing y Gestion de

Negocios, con tema: “La Publicidad como factor determinante para el Posicionamiento
3



de los vehiculos seminuevos de la ciudad de Ambato”. Con objetivo especifico
Determinar la influencia de la publicidad en el posicionamiento de los vehiculos

seminuevos en la ciudad de Ambato.

Los resultados que el autor mostro en su estudio sobre las marcas mas posicionadas en
la ciudad de Ambato, menciona Automotores Carlos Palacios, por su atractiva
infraestructura, ademéas plataformas web como OLX y patio tuercas son las mas

visitadas y las redes sociales més utilizadas por los usuarios son Facebook y YouTube.

1.2. Objetivos

1.2.1 Objetivo General

Desarrollar estrategias para el posicionamiento de marca de una empresa
comercializadora de autos seminuevos, utilizando marketing digital para una venta

exitosa.

1.2.2 Objetivos Especificos

+ Diagnosticar el manejo de marketing digital que poseen las empresas

comercializadoras de autos seminuevos de la ciudad de Ambato.

Para el cumplimiento del objetivo especifico uno, se empezd este estudio con division
de variables dependiente e independiente, investigacién de conceptos, creacion de
hipotesis, desarrollo de encuesta, fiabilidad de la encuesta, todos los elementos
mencionados fueron articulados con la aplicacién de la herramienta de andlisis FODA
(Fortalezas Oportunidades Debilidades y Amenazas), todas las acciones mencionadas
se refleja en el capitulo 1 con subtitulo Marco teérico y CAPITULO dos en su

totalidad.

* Determinar estrategias de marketing digital para el posicionamiento de marca en las

empresas comercializadoras de autos seminuevos de la ciudad de Ambato.



Para el cumplimiento del segundo objetivo, se inicié con el anélisis e interpretacion de
la encuesta aplicada, misma que se encuentra en el capitulo 3 como anélisis y
discusién. También se realizé el anélisis de matrices como: EFE,EFI Y PEYEA,
mismas que dieron como resultado trabajar con los objetivos agresivos. Las matrices

mencionadas se encuentran el capitulo 3 seccion 3.3.

* Disefiar un modelo de plan de marketing digital para empresa comercializadoras de

autos seminuevos.

Creacion del plan de marketing digital con objetivos cuantitativos enfocados a
aumentar la venta del producto y cualitativo enfocado a posicionar la marca, estos se
desarrollaron con la creacion de estrategias basadas en las 4 C del marketing digital
donde se registré la empresa en cuentas de Facebook, Instagram y Tic Tok. Se
implementa publicidad dirigida al mercado objetivo y técnicas de SEO para una eficaz
busqueda del sitio web de la empresa. Todas las actividades del tercer objetivo se

encuentran en el capitulo 3, seccién 3.3.6 y 3.3.7.

1.3. Problema de Investigacién

1.3.1 Contextualizacién

1.3.1.1 Macro

Menciona (Salinas, 2016) “Restricciones arancelarias impuestas por el Estado Desde
entonces, los ecuatorianos animan a los concesionarios a vender vehiculos usados Los
vehiculos nuevos no estan suficientemente disponibles en el momento en que el cliente
los necesita”. Esto conduce a un aumento de precios que no todos los consumidores
estan dispuestos a aceptar a pagar, por lo que la comercializacién se ha incrementado
de manera sostenida, coches de segunda mano al mejor precio, por ejemplo, si el valor
de un coche nuevo aumenta un 10%. con la crisis sanitaria la situacion empeord y
ahora se estima una caida de entre 50 y 55% en la venta de vehiculos, dice la
Asociacion de Empresas Automotoras del Ecuador (Aeade). Entre marzo y mayo de

2021, la venta de vehiculos cay6 un 77,7% respecto al mismo periodo de 2019.
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1.3.1.2 Meso

Para, (Sanchez, 2016) La provincia de Tungurahua es una de las localidades mas
comerciales del pais, cuenta con estacionamientos de autos usados con una trayectoria
de 1 a 30 afios. En esta encuesta no se encontraron empresas con menos de un afio de
antigiedad en este ramo, mientras que los vehiculos que representan el mayor
porcentaje de ventas en estacionamientos usados (59.5%) son vehiculos livianos, solo
5% son vehiculos pesados, mientras que el 35.1% restante para ambos vehiculos. Los
aparcamientos de ocasion son explotados principalmente por empleados, directivos,

encargados y comerciales, de los cuales méas del 80% tienen estudios superiores.

1.3.1.3 Micro

Segun, (La Hora, 2020) Las ventas de autos usados en la ciudad de Ambato cayeron
en el altimo trimestre del afio, segln duefios de estos negocios, pérdidas que oscilaron
entre 20% y 30%, por lo tanto, las empresas de automdviles usados han visto un
repunte en las ventas de hasta un 20%, por lo que las expectativas son altas este afio,
sin embargo, la situacion una vez més demuestra ser dificil para este sector comercial.
Segun el argumento de la propietaria de Automotores Cumanda que vende autos
nuevos y usados, menciona que las ventas en las tiendas han caido hasta un 30 por

ciento en los Ultimos dos meses.

1.3.2 Justificacion

Con la llegada de la pandemia por causa del COVID 19, el comercio en el
Ecuador sufrié cambios abruptos, y el sector automovilistico también tuvo
gran impacto en sus ventas.

Con los peligros de contagio por la pandemia las personas optaron por
adquirir carros no como un lujo, sino mas bien como una herramienta de
transporte seguro. Esto dio como consecuencia un incremento de venta en el

sector.



La Asociacidn de Empresas Automotrices del Ecuador (2021) muestra que la
venta de vehiculos livianos en el pais, hasta noviembre del 2021, aumento un
44% con 109.770 unidades vendidas, comparado al periodo 2020 con 85.818

vehiculos vendidos. (p.3)

“En cuanto a los vehiculos seminuevos, se detalla un incremento de ventas
aproximado de 118 unidades al mes a lo largo del afio 2021, rubro que en
2020 fue de 94 unidades, teniendo como resultado un incremento de 20

unidades mensual” (AutoMagazine.ec, 2022).

Por otro lado, los medios digitales ha sido un gran aliado para esta gran
recuperacién econémica en el sector, puesto que pudieron llegar a una mayor

audiencia y recuperar terreno perdido.

En Ecuador, 780.000 hogares realizan sus compras a través del comercio
electronico. Asi se informé en el webinar de la consultora Kantar
denominado una visién del nuevo shopper para el crecimiento de América
Latina, que se presentd este 5 de octubre del 2020. (Revista Lideres, 2020)

Ante este panorama integrar estrategias de posicionamiento de marca por
medios digitales creard una gran herramienta ofimatica para el comerciante
de autos, mediante la cual podrd gestionar su marca e interactuar con su

cliente dando como beneficio final un incremento de ventas.

El presente estudio sera de gran ayuda en la sociedad de comerciantes de
vehiculos seminuevos en la ciudad de Ambato, quienes son los principales
protagonistas del tema , ademads, ayudara a poder capacitar y entregar un plan
de negocio, mediante estrategias de marketing y herramientas actuales que
ayudaran a dar un panorama hacia la evolucion en esta area de negocio y

visualizar oportunidades que ofrezcan un fortalecimiento en el mercado.

De igual forma, este tema de estudio permitira, que, partiendo de una revision

académica, se encuentren métodos para la conformacion de programas de
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branding, donde exista una gestion y proceso creativo de una marca, en los
que se destaquen elementos intangibles como tangibles, donde el buen
desarrollo de los mismos produzca una mejor comunicacion y experiencia a

quienes utilicen los servicios para la compra de vehiculos.

El presente proyecto es innovador porque se va a plantear una herramienta
para ser el punto de partida de un programa de auto concepto de una empresa,
donde se muestren los procesos para llegar a una consolidacion de marca,
desarrollando una planeacion estratégica en la que podamos definir el
comportamiento frente a los clientes, ademdas de la manera de llevar a cabo
comunicacion asertiva en diferentes &reas logrando asi un posicionamiento

en el mercado objetivo.

1.4. Marco Teodrico

1.4.1 Marco Tedrico referente a la variable independiente

Marketing digital

El marketing digital es una aplicacion con estrategias de marketing implementadas a
través de los medios electronico. Cada estrategia de marketing fuera de linea se adapta
al mundo con el tema actual. En los dltimos afios han seguido apareciendo nuevas
herramientas que facilitan el trabajo que permite comunicar en comunicacion directa
y eficaz con los clientes midiendo asi cada estrategia que se estd implementando en

tiempo real. (Vaca, 2019)

Es el logro de las metas de la organizacion depende de determinar las necesidades y
deseos de los mercados meta y proporcionar las satisfacciones deseadas de forma mas

eficaz y eficiente que los competidores.

Segun Pinto (2017) menciona que el marketing digital permite una integracion entre
los diferentes medios, aprovechando las posibilidades que nos brindan los nuevos
junto a lostradicionales, generando asi mayor interaccion y atrayendo a los usuarios a

la participacién.



Entonces el marketing digital se encamina en la actualidad a dar informacion, por ello
se hace énfasis al nombre “tecnologias de la informacion”. Los informadores estan
bien documentados y pueden hacer comparacion de diversos productos y ofertas; por
esta razon la marca debe segmentar el mercado y desarrollar un producto que satisfaga

las necesidades de su publico objetivo (Philip, 2017).

Ante toda esta informacidn expuesta se debe tener en cuenta que un plan de marketing
digital es fundamental para el crecimiento de una empresa, unir estrategias de
marketing con la tecnologia de comunicacion digital avanzada lograria fidelizar la
marca con el cliente, tener un amplio canal de comunicacién para poder mante nerse
en contacto son sus clientes, conseguir nuevos clientes, tener informacidn en tiempo
real sobre nuevas tendencias y gustos de los clientes potenciales, permitiendo a la

empresa estar en constante innovacion y actualizada para su nicho (Bricio, 2018)

Comercio en la red

Segln (Tascén, 2020) menciona que el internet ha sido un gran aliado para las
empresas, puesto que permite a pequefios y grandes empresarios conocerse en el
mundo de una forma facil y en un bajo costo, crearse un negocio digital ha logrado un

alcance global, dando oportunidades de comercializacién nunca antes pensado.

En Ecuador a base de la pandemia, el uso del internet tubo un gran aumento, y por
tanto la comercializacidn en ella también fue notoria, asi dio a conocer Leonardo
Otatti, presidente de la Camara Ecuatoriana de Comercio Electrénico (CECE),
explicando que hubo un pico muy grande de ventas durante los meses de pandemia. A
pesar de que poco a poco las personas han comenzado a volver a las compras fisicas,
el directivo asegura que “la curva quedé mucho a mas arriba que lo que estaba en el

primer trimestre” (Revista Lideres, 2020)

En la actualidad el comercio electrénico hace que los clientes puedan realizar su
compran sin moverse de su casa, tengan una gran variedad de marcas y productos,

pueden comparar precios e incluso consultar las experiencias que otras personas han
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tenido sobre alguna marca en especifica. Son estas y muchas razones mas por lo cual

muchos clientes han decidido realizar compras de forma digital

Estrategias de marketing digital

Producto

El producto se conoce como la primera idea. Se trata de creatividad, desarrollo y
planificacién en la definicidn de suplementos, la presentacidn al mercado objetivo con
el fin de lograr los objetivos. Ademads, un producto siempre debe alinearse con las
necesidades del mercado objetivo de la empresa o el espiritu empresarial se utiliza para

lograr diferentes objetivos como se espera para cada consumidor. (Juarez, 2018)

Precio

Las empresas pueden utilizar diferentes politicas de precios, una de las cuales es la
estrategia mas popular se basa en el precio bajo o menor. Es comun tener estrategias
relacionadas con estrategias de fijacion de precios agudas, que se ha demostrado que
estan relacionadas con las marcas influyen en los precios, los valores estan fuertemente

implicitos.

El precio es parte del marketing mix, una influencia importante relacionada con la
relacién actual en la compra y vender, porque para el cliente es el factor determinante
asociado a la decisidn elija los productos ofrecidos, con todo esto al ofertar se deben
evaluar varios factores y formas de adaptarse a los factores especificos, logrando asi
consecucion de los objetivos perseguidos por las diferentes empresas. (Garrido,

Merino, & Colcha, 2018)

Plaza

El autor, Rivera (2017) recuerda que plaza en marketing se llama cdmo un producto o
servicio sale de la empresa como punto de partida y se acercarse a los clientes como

destino final para alcanzar el objetivo Gnico. Los buenos productos y precios también
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necesitan un plan efectivo para crearlos, el producto o servicio llega al consumidor
final en las mejores condiciones posibles, se al productor final como una distribucion.
El producto debe llegar al consumidor final, razén por la cual el papel principal de la

plaza es una mezcla en marketing.

Promocién

Por Garcia (2019) define la publicidad como la més importante al transmitir
informacion entre proveedores como punto de partida y tanto compradores potenciales
como otros miembros del proceso de venta. influir en sus actitudes y comportamientos.
La promocion es una herramienta de desarrollo en el marketing busca una influencia
trascendental en el comportamiento y las actitudes, cada cliente prefiere el servicio o
producto disefiado para él comercio o negocio. Por lo tanto, la publicidad es una
activacion un producto o servicio que se volveréd popular, convincente e inolvidable en

los Ultimos dias. En la mente del consumidor

La marca

En la actualidad se encuentra un sin fin de marcas en el mercado, por ello cada una de
las empresas trabaja por lograr diferenciacion en relacion con la competencia. A nivel
internacional, Philip (2017) se refiere a las marcas como “nombre, término, Signo,
simbolo o disefio o combinacidn de ellos, cuyo objeto es identificar los bienes o
servicios de un vendedor o grupo de vendedores con objeto de diferenciarlo de sus

competidores”

Las marcas bien posicionadas dan al cliente orientacion y asistencia con la decisién de
compra. Sefialan calidad, crean confianza y reduce el riesgo de compra. Esto hace que
el posicionamiento claro de la marca sea un factor critico de éxito. Sin la marca no
hacemos mas que acciones de comunicacion debilitadas, con una capacidad de

convencer limitada y con nula proyeccion para el futuro

Segun la RAE, 2021 es un “distintivo o sefial que el fabricante pone a los productos

de su industria, y cuyo uso le pertenece exclusivamente”.
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Acorde a Economic Times, una marca es “ecl nombre que se da a un producto o servicio
que adquiere una identidad por si misma. En el mercado de hoy, con miles de productos
y servicios que rapido adquieren cierto valor econémico, una marca se identifica por
la atencidn que atrae. Una marca puede crear y esperar lealtad, confianza, esperanzay

un mercado atractivo dependiendo de cOmo se promueva y anuncie.”

Ante los mencionados conceptos se puede decir que la marca es la piedra angular del
crecimiento econémico de la empresa, pero no solo con la marca puede lograrse éxito
total. Una vez logrado una marca adecuada, la empresa debe trabajar por su

posicionamiento.

Debe estar alineada a la estrategia de la empresa. Seguir los mismos objetivos La forma

de analisis toma variables adicionales como:

o Penetracion de Internet en mi segmento

o Canales mas apropiados

o Imagen de marca y digital

o Mejores practicas de comunicacién

o Herramientas digitales al alcance

o Velocidad y etapas En el ambito digital presencia en Internet Estrategia de

Diamante, de Hambrick, Donald C. y Fredrickson, James W

o Marketing Estratégico e Interactivo

o Estrategia Digital ESTRATEGIA Comunicacion constante en Conocimiento
del cliente tiempo real Informacion relevante para el Segmentacion mas precisa cliente
Interaccion entre clientes y su Evaluacién y medicién red de contactos constante
Mayor alcance y visibilidad Personalizacién Sociedad Peruana de Marketing 7

Estratégico e Interactivo

4 P’s del Marketing Digital

° Personalizacién
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o Participacion
o Par a Par en comunidades (Peer-to-Peer Communities)

o Predicciones modeladas (Predictive Modelling)

Segun Gonzélez (2018) Las 4 P’s se basan en dos realidades: Internet ha
revolucionado los entornosy el sector de cualquier empresa y las Personas, los clientes,

los usuarios deben ser el nicleo central de nuestras campafias y acciones.

Importancia del marketing

La importancia del marketing se ha convertido en uno de los apartados mas
importantes en la empresa. Por eso el campo del marketing es vital no solo por el éxito
de la empresa, sino por el bien de su existencia. sin ello, el negocio no puede existir.
En otras palabras: sin marketing no sabriamos lo que los consumidores tienen asi lo
que quieren o buscan. Marketing es una empresa afiliada entre consumidores y
empresas, mediante el cual sabemos qué, cdmo, cuando y donde hay solicitudes de

productos y/o servicios. (Morante, 2018)

A través del marketing, las empresas identifican areas apropiadas, el mercado al que
se dirigen directamente. Por tanto, si la sociedad gestora conoce y comprender al
consumidor con el que estan tratando, entregar la calidad que buscan y que crearan una

relacién sdlida con él aumentara significativamente sus ventas.

En la actualidad el manejo de las TIC mas una estrategia de marketing relacional
acopladas con herramienta digitales que les permite a los microempresarios tener un
conocimiento mas dispersado y preciso a lo que se desea llegar ya que utilizar este tipo
de mecanismo producen comunicaciones de doble via permitiendo recolectar

informacion importante que permita conocer su target.

Las caracteristicas del Marketing digital
Segun Carrillo (2016) las caracteristicas del Marketing digital se forman en funcién

del concepto de llevar el producto al cliente, pero a la vez se manifiesta por el acto de
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integrarle al cliente en las condiciones del producto, bien o servicio ofertado:

. Es un Marketing personalizado pues permite llegar al cliente de manera
individual de una forma personalizada utiliza la segmentacion, esto no hubiese sido
posible sin las tecnologias digitales.

. Es masivo no invasivo, con poca inversién es posible llegar a un gran nimero
de personas, utiliza la propia Pagina web y gestiona un posicionamiento adecuado en
los buscadores.

. Es de doble sentido, interactivo con un buen enfoque la ejecucidn facilitara la
interaccion de los consumidores y la empresa, abarca el mercado que si consume la
oferta especifica.

. Es un Marketing medible pues en base a aplicaciones se revisa el impacto que

tiene en el mercado las acciones de la gestion del Marketing.

Las aplicaciones del Marketing digital

Las aplicaciones del Marketing digital dentro de los medios digitales son varios, se

menciona algunas de ellas segin (Imagen Studio, 2018)

1. Web (Pagina web, tienda en linea)
2. Creacidn de contenidos (textos, imagenes, videos)
3. Medios digitales (Blogs, revista virtual, podcast, padginas web, emisoras de

radio por internet, blogs)

4, Medios sociales (Facebook, Twitter, LinkedIn, Pinterest, Instagram, Flickr,
YouTube)
5. Reputacion digital (participacion en diversas plataformas, valoraciones,

seguidores)

6. Big data (datos a gran escala)

7. Marketing de influencia (Instagram, YouTube)
8. Mobile o movilidad

9. Business leadership (liderazgo empresarial)

10. Geomarketing 2.0 (Imagen Studio, 2018)

14



Media de marketing digital

Algunos medios donde se emplea el marketing digital son las siguientes:

Sitio web: Es donde la compaiiia brinda y vende sus bienes o servicios. Es significativo
tener un sitio web empresarial para que forme la confianza capaz para que los
consumidores potenciales se alienten a tener una dependencia comercial con la
compafiia. (Pinto, 2017)

El blog empresarial: Permite asumir la audiencia de utilidad para la distribucion
mediante apartados Utiles.

Posicionamiento en buscadores (SEO): Tiene como fin que cuando una persona
investigue en un motor de bUsqueda un bien o servicio que oferte la empresa, el sitio
web empresarial este en los principales resultados. (Philip, 2017)

Redes Sociales: Una presencia profesional en las principales redes sociales es
relevante puesto que persigue el objetivo de crear una colectividad de consumidores
con un vinculo emocional con la empresa. (Pinto, 2017)

Email Marketing: Esta estrategia de marketing debe realizar con personal que reciba
los emails. Esta estrategia es fundamentalmente ventajosa para las tiendas electrénicas

puesto que permite transportar clientes potenciales al sitio web.

Tipos de estrategias comerciales

Las estrategias pueden dividirse en 4 tipos, relacionadas con las 4 P’s del Marketing,
una relativa al producto, la siguiente que afecta el precio, las de distribucion vy

comunicacion.

Estrategias de producto: Esta estrategia refleja acciones encaminadas al desarrollo
del producto o servicio; esta incluye realizar diferentes métodos de analisis del
mercado, ya sea con un producto piloto y si se va a lanzar uno a pequefia o gran escala.

(Gonzalez E. , 2018)

Estrategia de Precio: Con esta estrategia es importante analizar los precios
establecidos en el mercado al igual que los costos atribuibles al producto con el fin de

generar utilidades, ademas de tener en cuenta si se pretende ingresar al mercado con
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descuentos y/o promociones con el fin de dar a conocer el producto o si se va aingresar

con un precio que denote calidad para el publico. (Gonzalez E. , 2018)

Estrategias de Distribucion: Para esta estrategia es importante resaltar que es la
fuente principal de toda compafiia para poder comercializar el producto, directa o
indirectamente al cliente final al igual que las zonas geogréficas en las que se va a
distribuiry los medios de transporte a utilizar para la entrega del producto y/o servicio.

(Gonzalez E. , 2018)

Estrategias de comunicacién: Esta, esta orientada a la forma de hacer el llegar el
mensaje al cliente y volverlo mas atractivo, mostrando los beneficios del producto y/o

servicio, de manera que impacte al publico objetivo.

1.4.2 Marco Teorico referente a la variable dependiente

1.4.2.1 Posicionamiento

El posicionamiento juega en la actualidad un papel muy importante para las empresas,
ya que permite ubicar de manera especifica el lugar que ocupa una empresa 0 un
producto en la mente de los consumidores.

El término posicionamiento tiene su propia historia, en palabras de los profesores
Kotler y Armstrong (2001) “el posicionamiento es la posicion de un producto, es la
forma en que los consumidores definen el producto con base en sus atributos
importantes: el lugar en el que el producto ocupa en la mente de los consumidores, en
relacién con los productos de la competencia.” (p.60).

Al analizar todas estas definiciones se puede sefia (Ries & Trout, 2018)lar dos términos
esenciales en este estudio “producto” y la “mente” de los consumidores. Entonces el
posicionamiento esun punto clave en el marketing actual en relacién con el producto
y su estrategia. En cierta medida la empresa debe aprovechar la oportunidad para
posicionarse activamente, caso contrario serael cliente o aln peor lacompetencia el que

se encarguedel posicionamiento.
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Pasos y estrategias para el posicionamiento

Segln Cobo (2018) Los consumidores pueden posicionar una marca en su cabeza a
partir de uno solo de los componentes de la mezcla de mercadeo (producto, plaza,
promocion y precio).

Sin embargo, las empresas tienen deben escoger el componente por el cual se van a
distinguir y decidir cudl es la mejor estrategia para lograr que su producto o servicio
sea el elegido. Esta tarea consta de 3 pasos:

Identificar las posibles ventajas competitivas

Seleccionar correctamente las ventajas competitivas sostenibles y una estrategia
general de posicionamiento.

Presentar y comunicar al mercado la posicidn escogida

Plan de Marketing

(Ries & Trout, 2018)

1. Resumen Ejecutivo: En 1 o 2 paginas se describe y se explica el plan que se tiene
en mente. Esto se le ensefia a los ejecutivos quienes quieren informacion de este pero
no la necesitan detalladamente.

2. Andlisis de la situacién: En gran parte, es la derivacion de la estrategia de marketing
que tiene la empresa. En este paso ya se empieza a estructurar mejor el plan y se da
més informacidn para asi poder tener més conocimiento acerca de este.

3. Objetivos: Estos deben contribuir con el cumplimiento de las metas
organizacionales y las metas estratégicas de mercadeo.

4. Estrategias: Estas deben indicar los mercados meta que la empresa busca satisfacer
mediante la combinacidn de precio, producto, distribucion y promocion.

5. Tacticas: Son las acciones que se van a realizar para llevar a cabo el plan de
marketing. Estas responden a las preguntas ¢Qué?, ;Quién? ;Como?

6. Programas Financieros: En este punto se tienen en cuenta dos aspectos: las ventas
proyectadas, gastos e ingresos y la cantidad de recursos que se dedicaran a las demas
actividades.

7. Calendario: Generalmente incluye un diagrama y responde al ¢ Cuando se realizaran
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actividades de marketing a lo largo del afio?
8. Procedimiento de Evaluacién: En este paso se analiza si finalmente se cumplid lo
que se deseaba. Esta informacidn se toma para hacer ajustes a las estrategias, tacticas

e incluso a los objetivos buscando de esta manera el mejoramiento de las empresas.

llustracién 1 Plan de Marketing

REPOSITORIO DE MARCO TEORICO Y CONTEXTO DEL
INFORMACION ESTADO DEL ARTE NEGOCIO

DISENQDELOS
cOFETWARE DESARROLLO DE

DESARROLLADOS SORTSONFINGIINE

TESTEOQ

IN-E-O-RMM-E.
TN O WVIFE

ESTRATEGIAS DE
MERCADEO
DIGITAL

Elaborado por: Carol Bucheli y Marcos Ruiz

Fuente: (Imagen Studio, 2018)

Marca

La marca es una representacion grafica que le permite a la empresa ser reconocida ante
su publico permitiendo que se diferencie de las demas empresas, que se facilite latoma
de decisiones y proporciona seguridad. Por ello, gracias a la marca es que el cliente
reconoce sus productos o servicios y facilita la decision en el momento de la compra.

(Rivera, 2017)

Posicionamiento de marca.

Se llama posicionamiento de marca al lugar que ocupa la marca en la mente de los

consumidores respecto al resto de sus competidores. EI posicionamiento otorga a la
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empresa una imagen propia en la mente del consumidor, que le haré diferenciarse del
resto de su competencia (Gonzalez, Reyes, & Angarita, 2021)

El posicionamiento es el que se encarga de guiar el programa de marketing entero,
determinando después las diferentes estrategias de venta y publicidad, convirtiendo al
posicionamiento en un concepto mas general, siendo siempre el referente del

desarrollo que se le debe dar a la marca

La estructura de un Plan de Marketing digital comprende los pasos a ser
desarrollados, donde se integra la informacion recopilada en la base de datos
de la empresa, de los clientes, del entorno donde se desenvuelve la
organizacion y la definicion de objetivos planeados a ser alcanzados con la

aplicacién del plan.

Tabla 1 Herramienta de laimagen de la marca

La identidad visual consta de Nombre
Logotipo
Simbolo
Sistema de disefio
Gama crométical9
Las premisas de base Actitud
Concepto: Filosofia, Objetivos, posicionamiento
Identidad visual
Expresion visual y verbal
Productos, servicios, gestion
Conducta global de la empresal9
Principiosg Coherencia
Exclusividad
el sistema de identificacion con la
personalidad
Perceptibilidad
Duracién
Elaborado por: Carol Bucheli y Marcos Ruiz

Fuente: (Acosta, 2012)
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Valor agregado

Segun (Sanchez & Solis, 2022) las empresas existen para satisfacer las necesidades de
los clientes. Lo hacen organizando recursos para proporcionar los bienes y servicios

que los clientes desean.

Método por conveniencia: Ahorrar tiempo a los clientes al hacer que un producto sea

mas facil de usar dard como resultado que los clientes estén dispuestos a pagar mas.

Método de marca: El conocimiento de la marca puede alentar a los clientes a pagar

mas por un producto si confian en la marca que lo produce.

Método de calidad: Los clientes suelen estar dispuestos a pagar mas por productos de

mayor calidad.

Método de disefio: Las caracteristicas que tiene un producto o la forma en que se

presenta pueden agregar valor

Método por punto de venta Unico: Un punto de venta Gnico es algo que hace que un

bien o servicio se destaque de la competencia y lo haga mas atractivo para los clientes.

Atributos de la marca

Los atributos son los atributos de un producto o servicio que estdn directamente
relacionados con impuestos sobre el producto. Los atributos son propiedades
descriptivas de las caracteristicas de un producto o servicio que los consumidores

piensan sobre el producto o servicio. (Sanchez & Solis, 2022)

El servicio fue o es y lo que implica comprar o consumir el servicio. propiedades

incluye atributos de marca intrinsecos y extrinsecos, que difieren basado en su relacion
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directa con el desempefio del producto o servicio.

Estrategia de posicionamiento

La estrategia de posicionamiento es un proceso mediante el cual se desarrolla una
estrategia que tiene como objetivo llevar nuestra marca, empresa o producto desde su
imagen actual a la imagen que deseamos. Cuando Ilevamos a cabo una estrategia de

posicionamiento, es recomendable tener en cuenta los siguientes factores:

La diferenciacion es un factor importante dentro del posicionamiento. Posicionarse

junto a la mayoria no suele ofrecer ninguna ventaja.

o EIl mejor posicionamiento es aquel que no es imitable, si los competidores pueden
imitarlo en el corto plazo, perderemos la oportunidad de diferenciarnos.

e EI posicionamiento de nuestra marca tiene que proporcionar beneficios que sean
relevantes para el consumidor.

e Es importante posibilitar la integracion de la estrategia de posicionamiento dentro
de la comunicacion de la compaiiia.

e La posicién que deseamos alcanzar debe ser rentable.

e EI posicionamiento de nuestra marca debe entenderse como un proceso de

perfeccionamiento de nuestra marca, incremento de nuestro valor afiadido vy

blsqueda de ventajas competitivas. (Carrillo, 2016)

FODA

Es un acrostico de las palabras fortaleza, oportunidades, debilidades, amenazas; se
considera una herramienta de andlisis situacional aplicada a cualquier empresa,
individuo, producto. Unavez elaborado el cuadro de andlisis es importante que dependa
del factor u objeto a ser estudiadose lo realice con cierta periodicidad pues en base a
los resultados se planean estrategias que favorecen un estudio a futuro sobre las

circunstancias del objeto estudiado. (Porras, 2019)

FODA Estratégico. - Consiste en elaborar una tabla resumen sobre los puntos fuertes y
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débiles,competencias o capacidades para sostener las ventajas del objeto estudiado,

pues este analisis estratégico logra el encaje entre sus capacidades internas y su

posicion competitiva externa.

llustracion 2 Pasos para un plan de marketing

ANALISIS
ESTABLECER
PASOS DE UN
PLAN DE LOS OBJETIVOS

MARKETING

ESTRATEGIA

TACTICA
DIGITAL

PLAN DE ACCION

~

PRESUPUESTO

Elaborado por: Carol Bucheli y Marcos Ruiz

Fuente: (GarciaJ., 2019)
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CAPITULO 11
METODOLOGIA

2.1 Materiales

2.1.1 Encuesta

La técnica para la recoleccion de datos del presente proyecto va a ser la encuesta.
Como mencioné el autor (Arias J., 2021) la encuesta es una herramienta direccionada
Gnicamente a personas Yy facilita informacién sobre opiniones, percepciones o
comportamientos. Los resultados que la encuesta expulsan datos cuantitativos o
cualitativos, las preguntas de esta son preestablecidas con un orden l6gico y un sistema

de respuestas escalonadas.

El autor Fuente especificada no valida. da a conocer los tres planos que se aplican al

momento de realizar la encuesta. el plano intelectual, practico y financiero.

El plano intelectual seria la base del cuestionario, dentro de ella se establece por qué
aplicar la encuesta, la poblacion a estudiar, los medios para la realizacion de esta y las
variables que van a intervenir.

e EI plano practico es la realizacion de la encuesta, la misma en la cual se captura

informacion que abordara el problema, busca y analiza los datos.

e EIl plano financiero haciendo referencia al financiamiento y los costos que se

necesita para la realizacidn de esta.

2.2 Instrumento cuestionario

En el presente proyecto se va a aplicar un cuestionario con objetivo de medir las
percepciones que poseen los consumidores sobre marketing digital. La encuesta esta
compuesta con aproximadamente de 12 a 15 preguntas, las cuales cumplen las
caracteristicas que menciona el autor (Hernandez, 2014) las preguntas deben ser claras,

precisas y comprensibles con un vocabulario simple, directo y familiar. Las primeras
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peguntas del cuestionario deben ser neutrales y de facil contestacidn de esta forma el

participante se adentra en la situacion.

2.2.1 Recursos.

2.1.1.1 Recursos Humanos

El autor Agudelo (2016) muestra que es importante destacar que el recurso humano se
constituye en un elemento fundamental que da validez y uso a los demas recursos, en
este sentido el personal de la organizacién puede desarrollar habilidades y

competencias que le permitiran que la ventaja competitiva (p.8).

2.1.1.2 Recursos Institucionales
Hace referencia a las entidades que participan en el proyecto como pueden ser:
empresas, universidades (Acosta, 2012) . Por ende, dicho recurso implica toda entidad

que colabore con informacién, bases de datos, paginas web, entre otros.

2.1.1.3 Recursos Materiales
Estos son todos los derechos, materiales generales, herramientas, equipos, maquinaria
y elementos fisicos necesarios para realizar las operaciones de produccién de la

empresa (Quiroa, 2020).

2.1.1.4 Recursos tecnolégicos

Es un entorno que utiliza la tecnologia para lograr su objetivo, los recursos técnicos
pueden ser tangibles tales como computadoras o impresoras; o intangibles siendo
sistemas o aplicaciones virtuales. La finalidad de dichos recursos se utiliza para

optimizar procesos, tiempo y recursos humanos (Ortiz, 2011).

2.2 Método

2.2.1 Método tedrico.
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Como muestra el autor (Juncosa, 2020) los métodos tedricos tienen relacion con los
objetivos de la investigacion, cumplen la funcién de interpretacidén conceptual su
funcién es la conceptualizacidn de los datos, esquematizacién y desarrollo teérico. Por
otro lado, la esencia del método tedrico es describir con claridad como fueron
utilizados los conceptos en el estudio. Puesto que se han dado casos donde se
mencionan conceptos no correspondientes con el disefio tedrico de la investigacion,

-Método hipotético deductivo.

El autor (Garcia J. , 2021) conceptualiza al método hipotético deductivo como un
procedimiento de observacién y analisis de un fenémeno. Parte de teorias generales a
casos particulares. Las fases del método deductivo, los cuales se reflejan en el presente
proyecto son: es planteamiento del problema, creacién de hipotesis, deduccion de

consecuencias de hipotesis y contrastacion (aceptar o refutar.)

2.2.2 Enfoque

2.2.2.1 Cuantitativo

El génesis de toda investigacidn cuantitativa parte del ambiente del investigador, sus
conocimientos y su relacién con la realidad, es esta la razon por cual existen diversos
escenarios acerca de creencias, presuposiciones y experiencias subjetivas de las
personas. La recoleccidn de datos de una realidad objetiva es el inicio del proceso
cuantitativo, posterior a esto se da el planteamiento del problema dando apertura a la
revision de la literatura y el desarrollo del marco tedrico. Todos los pasos mencionados

anteriormente permiten formulas la hipétesis y definicion de variables.

Las principales caracteristicas que se presentan en los enfoques cuantitativos segun

(Ortega, 2018)son:

o La creacidn de hipotesis que da paso a recolectar analizar datos.
o Recoleccion de informacion que permite la medicion de variables
o Analisis de métodos estadisticos.
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llustracién 3 La investigacion cientifica cuantitativa

’EN'FO'QUE CUANTITATIVO
Es
( ' Encuestas v—{ DEDUCTIVO . Recoleccion
A 3 4 de Datos
E implica

{J Preguntas e

i-_ Experimentacion Hipdtesis

©~  Relacion
( Entre
~ Variables
Elaborado por: Carol Bucheli y Marcos Ruiz

Fuente: (Herndndez, 2014)

2.2.3 Alcance

2.2.3.1 Descriptivo

Se realiza una recoleccion de los datos sobre su contexto y la experiencia, detallar los
distintos aspectos de cada etapa iniciando en instancias académicas y ejecutando la
informacion con bases profesionales, de esta manera se llegard a sintetizar toda la
informacion recabada. Para Ledn (2018) los pasos que debe cumplir dicho alcance es
el registro de los eventos, la clasificacion y estudios de todos los datos recopilados, los
mismos que son utilizados para establecer hipotesis a manera de explicacién de los

fendmenos estudiados y al finalizar la demostracion de dichas hipotesis.

Como menciona Galarza (2020) en la investigacion descriptiva ya se conoce las
caracteristicas del fenémeno y lo que se esta buscando, se desea exponer su presencia
hacia un determinado grupo de personas. Ademas, al trabajar con proceso cuantitativo,

se aplican analisis de datos de tendencia central y dispersion.

Segln Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) los investigadores que se centran en el
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alcance descriptivo tienen como meta describir fendmenos, situaciones, contextos y
sucesos. Responder 2 preguntas esencial, (Cdémo son? Y ;cdmo se manifiestan?, con

ello se pretende medir y recoger informacidn sobre conceptos y variables.

2.2.4 Modalidad de investigacidn

2.2.4.1 Investigacion documental Bibliogréafica

El autor Castellano et al. (2020) conceptualiza la investigacion bibliografica como la
etapa donde le permite al investigador conocer el estado del arte que se estd
investigando, ademas expone el autor que la informacion debe ser seleccionada y
evaluada bajo estrictos criterios de calidad debido a la proliferacion de informacion

que se encuentra hoy en dia en internet.

Segun Asension et al. (2021) el principal objetivo de la revision bibliogréfica es
precisar los conceptos empleados, implantar las variables de anélisis y tener

conocimiento de situacion de la informacion en otros estudios.

Por lo tanto, la modalidad de investigacion bibliograficas es una revision exhausta en
fuentes de investigacidn que respondan a las interrogantes que se estd buscando. La
delimitacion del tema es esencial, de esta manera no se extendera ni se complicara la

investigacion.

2.2.5 Disefio

2.2.5.1 No experimental

Para (Hernandez & Baptista, 2014) en el disefio no experimental no existe
manipulacién de variables, su funcidn es observar al fendmeno en su ambiente natural
y posterior a la observacion se realiza el analisis del fendmeno. El sujeto de estudio no

es expuesto a condiciones ni estimulos.

2.2.5.2 Transeccional descriptivo
Como sefiala (Hernandez, 2014) EIl objetivo del disefio transeccionales descriptivos es

indagar laincidencia y los valores en que se manifiestan una o mas variables, también
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ubicar, categorizar y proporcionar una vision de una comunidad, un contexto, un
evento una situacién o un fenémeno. La finalidad de esta investigacidn es responder

las siguientes cuestiones.

Tabla 2 Cuestionario de la investigacion descriptiva

Pregunta Términos
¢, Qué es ? Enunciado
¢ COomo es? Propiedades
¢Do6nde esta? Lugar
¢Qué actores estan involucrados? Actores
¢ Qué elementos lo componen? Composicion

Elaborado por: Carol Bucheli y Marcos Ruiz

Fuente: (Hernandez, 2014)

2.2.6 Poblacion y Muestra

2.2.6.1 Poblacion

Segun (Arias, Villacis, & Miranda, 2016) la poblacién de estudio es conocido como
una division o casos representados en conjuntos delimitados, accesibles, mismos que
pueden ser objetos o personas, que daran paso al disefio de una muestra que tenga las

propiedades necesarias como pueden ser criterios predeterminados.

Por tal razén, al conocer la poblacion de estudio podremos representar al conjunto de
personas, que permitirdn ser tomadas para la realizacion de esta investigacidn,
agrupandolas segun referencias y en base a caracteristicas homogéneas.

Segmentacién de mercado
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Tabla 3 Segmentacion de mercado.

Geogréfica Zona 3 1°716.571 SENPLADES 2019
- Gobierno
Provincia del
Geografica 590.600 Provincial de 2019
Tungurahua
Tungurahua
Hombres y Gobierno
Demografica Mujeres ciudad de 387.309 Provincial de 2019
Ambato Tungurahua
PEA (Poblaci6n Gobierno
Econdémicamente Provincial de
Demogréfica ) 90.505 2019
Activa Ambato) Tungurahua

Elaborado por: Carol Bucheli y Marcos Ruiz

Nota. Se utiliz6 el promedio de crecimiento poblacional para realizar la proyeccion al
afio 2019. Datos tomados de SENPLADES, INEC Y GAD PROVINCIAL
TUNGURAHUA

En efecto, la poblacion que se ha llegado a determinar para este estudio es de 90.505
personas, las cuales son propias a la poblacidn economicamente activa de la ciudad de
Ambato, mismas que seran utilizadas como objeto determinante al momento de definir

la muestra.

2.2.6.2 Muestra
Segun (Otzen & Manterola, 2017) la muestra es un subgrupo de datos de toda la
poblacién, es decir, la muestra pertenece a una cierta cantidad especifica total de la

poblacion, el cual debe estar conformado por observaciones que representen
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adecuadamente dichos datos, para llevar a cabo la investigacion.

Calculo de la muestra Ecuacion 1.

Formula de la muestral

__ Z’PQN
"= 72pQ + Ne?

n: tamafo de la muestra

z: nivel de confianza 1.96

P: probabilidad a favor 50%
Q: probabilidad en contra 50%
N. poblacidn de universo

e: nivel de error 5%

B 1.962(0.50)(0.50)(90.505)
™= 1.962(0.50)(0.50)(90.505)0.052

n =383
Como se puede apreciar, la muestra determinada mediante el uso del calculo de
formula finita, nos muestra un resultado de 383 personas que nos brindaran la

informacion necesaria para el desarrollo de esta investigacion.

2.2.7 Técnicas para la recoleccion de informacion

Para (Monroy & Navas Sanchezllanes, 2018), es una técnica de investigacion que
mediante el uso de procedimientos que pueden estar estandarizados, se logra recoger
y analizar un conjunto de datos procedentes de una muestra representativa de casos,
que pertenecen de una poblaciéon mas amplia, misma que ayuda a la exploracidn,
visualizacidn, descripcion, y explicacion de problematicas ya antes conocidas o

predecirlas.

Cuestionario

De acuerdo con (Escobar & Bilbao, 2020), el cuestionario es un instrumento con el
cual se pueden medir variables mismas que son llegadas a conceptualizarse al
momento de plantear un problema para investigar, donde dichas variables se las plasma
en forma de preguntas. Ademas, se debe tomar en cuenta no solamente a la

problematica investigada sino también a la poblacion que proporcionara la
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informacion.

Por tal razén, el cuestionario estara constituido por preguntas de facil entendimiento y
comprensién para la muestra escogida, donde se ha impactado con un nimero

aproximado de 16 preguntas, que estardn presentes para la toma de informacion.

2.2.8 Procesamiento y recoleccion de la informacion

2.2.8.1 Procedimiento para la recoleccion de informacion
Como medio de recoleccion de informacion se realiz6 el uso de un cuestionario de
preguntas, el cual fue desarrollado en un selecto grupo de personas que se conoce como

muestra, ademas, con la utilizacion de herramientas estadisticas computacionales.

Preguntas Esenciales Detalle
¢Por qué? Porque es fundamental que mediante las respuestas del
cuestionario podamos conocer la percepcion e ideas que
tiene la muestra de personas en referencia a la

comercializacion de vehiculos.

¢A que personas? Poblacion Econdmicamente Activa (PEA) de la ciudad de
Ambato
¢Sobre qué aspectos? Comercializacion de vehiculos seminuevos mediante el

uso de redes sociales

¢ Cuando? Periodo académico abril- septiembre 2022
¢Dbonde? Canton Ambato- Provincia de Tungurahua
¢ Cuéantas veces? Una sola vez
Técnicas de recopilacion Cuestionario- Encuesta

de informacioén

¢En qué situacién? Favorable

2.2.8.2 Procesamiento y andlisis de la informacion
Considerando los procesos para una correcta recopilacidn de informacién se tomaran

en cuenta los siguientes pasos:
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e |Integrar el uso del programa SPSS para un analisis estadistico de la informacion
recolectada.

e Realizar importacién de datos de la encuesta realizada en Google Form.

e Desarrollar un anélisis de la informacion recolectada.

e Interpretar los datos obtenidos mediante la recopilacién.

e Presentar y exponer los resultados y sus comprobaciones.

2.2.8.3 Comprobacion de hipotesis

Segun (Minitab, 2019) la comprobacién o prueba de hipétesis es aquella que busca la
evaluacion del porcentaje de probabilidad que puede llegar a ser visualizada en la
hipotesis nula; cabe nombrar que junto con la hipétesis alternativa son parte

fundamental para un correcto analisis estadistico.

Para Hernandez (2014) es importante aplicar la correlacion de Pearson, lo cual ayudara
a un analisis de forma estadistica, la cual esta proporcionada en base a dos variables,
si llegamos a tomar en cuenta el nivel de intervalo o el conocido como de razén
sometidos a exposicion. Siendo esto el motivo por el cual diversidad de autores
llegaran al consenso de nombrarlo el coeficiente Producto-Momento. Para poder
calcular este coeficiente es necesario usar aquellas valoraciones enfocadas en la
muestra, que se encuentran en concepto de las dos variables ya seleccionadas, mismas
a las que empleando grupos de participantes similares se logra construir una conexién

entre calificaciones.

Tabla 4: Componentes del coeficiente de Pearson

Simbolo R
Hipotesis para comprobar Correlacional
Variables Dos
Nivel de comprobacion de las Intervalos o Razon
variables
Interpretacion -1.00 (Correlacidn negativa perfecta) a +
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1.00; Podemos decir que A>X, <Y, hay
que considerar que, por cada unidad de
aumento de X, en Y reduce la cantidad,
lo cual también sucede en modo
viceversa.

-0.90= Correlacion Negativa Muy Alta
-0.75= Correlacion Negativa
Considerable

-0.50-Correlacion Negativa Media
-0.25= Correlacion Negativa Fragil
-0.10-Correlacién Negativa Muy Fragil
0.00-No existe correlacidn entre las dos
variables

+0.10-Correlacion Positiva Muy Fragil
+0.25-Correlacion Positiva Fragil
+0.50-Correlacion Positiva Media
+0.75= Correlacion Positiva
Considerable

+0.90-Correlacion Positiva Muy Alta
+1.00= Correlacion Positiva Perfecta
En el caso de +1.00; se considera que

a > X.>Y o0 a<X. <Y. Para lo que
podemos entender que mientras X crece
también Y lo hace.

Nota El signo + (Positivo) o - (Negativo) nos
muestra la direccién que la correlacion
tomara, por otra parte, para la magnitud
se debe establecer por medio del valor

numérico.

2.2.9 Hipotesis de investigacion
El siguiente paso en el desarrollo de la investigacion, procedemos a formular la

hipétesis, a la cual le damos un enfoque en el problema, para lo cual se llegé a
33



determinar la siguiente pregunta:

¢(Cuél es la influencia de las estrategias de Marketing Digital para el
posicionamiento de una de marca de una empresa comercializadora de autos
seminuevos en la ciudad de Ambato?

Es importante tener presenta la delimitacion del problema al que se le ha generado el
caso de estudio, tomando en cuenta sus efectos y causalidades con el fin de plantear la

hipotesis.

o Hipotesis de la investigacion: ¢El disefio y uso de estrategias de marketing
digital influyen en el posicionamiento de marca de una empresa comercializadora de
autos seminuevos?

o Hipotesis nula: ¢ El disefio y uso de estrategias de marketing digital no influyen
en el posicionamiento de marca de una empresa comercializadora de autos

seminuevos?

Tabla 5 Planteamiento de hipotesis de investigacion

Alcance

Aceptacion

Hipotesis nula Hipotesis de

investigacion

Exploratoria
Descriptiva
Correlacional

Explicativo X

El disefio y uso de
estrategias de
marketing digital no
influyen en el
posicionamiento  de
marca de una empresa
comercializadora de

autos seminuevos.

Elaboracién: Bucheli Carol Y Ruiz Marcos

Fuente: Elaboracion propia.
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CAPITULO 111
ANALISIS Y DISCUSION

3.1 Andlisis y Discusidn de resultados

Con el resultado del calculo de la muestra el cual se obtuvo como resultado 382 sujetos

de estudio se continua con el analisis e interpretacion de los resultados de las encuestas.

Pregunta 1: Considera usted que las redes sociales son un medio confiable y seguro

para la adquisicion de un vehiculo

Tabla 4 Confiabilidad de compra en redes sociales

Elaborado por: Carol Bucheli y Marcos Ruiz

Fuente: Encuesta aplicada

Grafica 1 Confiabilidad de compra en redes sociales

[ Totalmente en desacuerdo
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Elaborado por: Carol Bucheli y Marcos Ruiz

Fuente: Encuesta aplicada

Andlisis y discusion

De acuerdo con las 383 personas encuestadas con respecto a la pregunta si las redes
sociales son un medio confiable y seguro para la adquisicidn de un vehiculo, el 49,3
% esta de acuerdo, el 16,7% indiferente, mientras que el 31,1 % esta en desacuerdo y
un 2,9 % mencionan que las redes sociales son totalmente desconfiables para la

adquisicion de un vehiculo.

En el mundo entero la compra en medios digitales ha ido aumentando en estos dltimos
afios, sin embargo, en el pais todavia puede percibirse cierta desconfianza las compras
en linea. Como puede verse en los resultados de las encuestas, se obtiene un 0 % en la
opcién totalmente de acuerdo, es por ello que se puede interpretar que las personas no

se sienten 100 % seguras de comprar un auto en redes sociales.

Pregunta 2: Considera usted que las redes sociales mejoran la comunicacién con los

clientes en el proceso de posventa.

Tabla 5 Redes sociales para comunicacion con el cliente en posventa

Opciones Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 11 2,87
En desacuerdo 34 8,88
Indiferente 35 9,14
De acuerdo 251 65,54
Totalmente de acuerdo 52 13,58
Total 383 100,0

11Elaborado por: Carol Bucheliy Marcos Ruiz

Fuente: Encuesta aplicada
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Grafica 2 Redes sociales para comunicacion con el cliente en posventa

I Totalmente en desacuerdo
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Elaborado por: Carol Bucheli y Marcos Ruiz

Fuente: Encuesta aplicada

Analisis y discusién

De acuerdo con las 383 personas encuestadas sobre la pregunta si las redes sociales
mejoran la comunicacion con los clientes en el proceso de posventa, donde el 13,58 %
estd totalmente de acuerdo, el 65,54 % de acuerdo, un 9,14 % menciona que le es

indiferente, el 8.88 en desacuerdo y por dltimo un 2,87 % totalmente en desacuerdo.

Teniendo en cuenta que en la actualidad las redes sociales son un medio de
comunicacion masiva, pues tanto Facebook como Instagram es muy utilizado para
conectarse con otras personas independientemente del lugar donde se encuentren. Por
lo tanto, las empresas comercializadoras de carros deben tener como gran aliado las
redes sociales para un seguimiento adecuado de su mercado meta, de esta forma los
clientes se sentiran familiarizados con la marca y con ello posicionarse en la mente del

consumidor para futuras ventas.

Pregunta 3: Considera que las empresas dedicadas a la comercializacion de vehiculos
seminuevos deben realizar seguimiento a los clientes por WhatsApp business u otras

herramientas digitales, para una efectiva relacion entre empresa-cliente.
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Tabla 6 Seguimiento a los clientes por herramientas digitales para una relacion

cliente-empresa.

Opciones Frecuencia  Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 21 5,48
Indiferente 54 14,10
De acuerdo 256 66,84
Totalmente de acuerdo 52 13,58
Total 383 100,0

Elaborado por: Carol Bucheli y Marcos Ruiz

Fuente: Encuesta aplicada

Grafica 3 Seguimiento a los clientes por herramientas digitales para una relacion

cliente-empresa.
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Elaborado por: Carol Bucheli y Marcos Ruiz

Fuente: Encuesta aplicada

Analisis y discusién

De acuerdo con las 383 personas encuestadas sobre la pregunta si las herramientas
digitales son efectivas para una efectiva relacion entre empresa-cliente arrojaron que

el 13,6% esta totalmente de acuerdo, el 66,8% esta de acuerdo un 14,10 indiferente,
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mientras que un 0 % esta en desacuerdo y un 5,5% totalmente en desacuerdo.

WhatsApp se ha convertido en una potente plataforma virtual de comunicacién, ha
sido tan grande el impacto que los creadores de la plataforma han optado por
incrementar la herramienta con la aplicaciéon de WhatsApp bisnes, mencionada
aplicacion se desarrolld especialmente para pequefias y medianas empresas con el fin
de tener una buena interaccion con los clientes. Su efectividad ha sido tan grande que
hoy en dia tanto empresas como clientes ya conocen de la herramienta, se sienten
familiarizados y una gran parte de los encuestados estdn de acuerdo que WhatsApp

bisnes es necesaria para interactuar con la empresa.

Pregunta 4: Al momento de realizar una compra online ¢Considera que el costo del

envio es un factor que influye en su decision?

Tabla 7 El costo del envio influye en la decision de compra

Opciones Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 11 2,87
En desacuerdo 44 11,49
Indiferente 38 9,92
De acuerdo 190 49,61
Totalmente de acuerdo 100 26,11
Total 383 100,0

Elaborado por: Carol Bucheli y Marcos Ruiz

Fuente: Encuesta aplicada
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Grafica 4 EI costo del envio influye en la decisidn de compra

[ Totalmente en desacuerdo
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Elaborado por: Carol Bucheli y Marcos Ruiz

Fuente: Encuesta aplicada

De los 383 encuestados con respecto a la pregunta sobre la influencia del costo de
envid sobre la decision de compra, el 26,11% estaban totalmente de acuerdo, el 49,61%
estaban de acuerdo, el 9,92% indiferente, a diferencia del 11,49% estaban en

desacuerdo y el 2,87 % estuvieron totalmente en desacuerdo.

Analizando los resultados, se puede notar que el consumidor considera que los valores
de envid son un valor extra para cancelar. Es por esta razén que muchos clientes buscan
precios dentro del mercado y claro estd que va a influir sobre la decision de compra
del consumidor. Por tal raz6n muchas empresas utilizan la estrategia incluyendo el
costo de envio dentro del valor total de sus bienes y servicios, de esta forma se le

cautiva al consumidor con la famosa frase “ENVIO GRATIS”.
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Pregunta 5: Considera conveniente que una empresa utilice WhatsApp Business u

otras herramientas digitales, para mejorar la atencion al cliente

Tabla 8 Herramientas digitales para atencion al cliente

Opciones Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 11 2,87
En desacuerdo 40 10,44
Indiferente 10 2,61
De acuerdo 198 51,70
Totalmente de acuerdo 124 32,38
Total 383 100,0

Elaborado por: Carol Bucheli y Marcos Ruiz

Fuente: Encuesta aplicada

Grafica 5 Herramientas digitales para atencion al cliente.
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Elaborado por: Carol Bucheli y Marcos Ruiz

Fuente: Encuesta aplicada

De los 383 encuestados sobre la pregunta de la utilizaciéon de herramientas digitales
para mejorar la atencion al cliente, el 32,38% estuvieron totalmente de acuerdo, la
mitad oOsea el 51, %70 estuvo de acuerdo, el pequefio porcentaje del 2,62 % lo

considero indiferente, el 10,44% en desacuerdo y el 2,87% totalmente en desacuerdo.
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Gran parte de la poblacion ecuatoriana utiliza los medios digitales de forma cotidiana,
por otro lado, la atencidn al cliente es fundamental dentro de una empresa, pues el
hacer que el cliente se sienta en un ambiente amigable hara que regrese, es por ello que
el fusionar herramientas digitales y atencion al cliente puede ser de gran apoyo para la
empresa, incrementando respuesta inmediata y resolucion de problemas en tiempo

real.

Pregunta 6. Considera a las redes sociales una adecuada herramienta para mantener

la comunicacion directa y asertiva con clientes.

Tabla 9 Las redes sociales para comunicacion directay asertiva.

Opciones Frecuencia Porcentaje

En desacuerdo 35 9,14
Indiferente 11 2,87
De acuerdo 237 61,88
Totalmente de acuerdo 100 26,11
Total 383 100,0

Elaborado por: Carol Bucheli y Marcos Ruiz
Fuente: Encuesta aplicada

Grafica 6 Las redes sociales para comunicacion directa y asertiva.
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Elaborado por: Carol Bucheli y Marcos Ruiz

Fuente: Encuesta aplicada
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De las 383 personas encuestadas sobre la pregunta considera a las redes sociales una
adecuada herramienta para una comunicacion directa y asertiva, el 26,11% estuvo
totalmente de acuerdo, el 61,88% estuvo de acuerdo, un 2,87% dijeron estar

indiferente, el 9,14% estuvo en desacuerdo y un 0% estuvo totalmente en desacuerdo.

Las redes sociales son herramientas de uso masivo, donde las personas buscan
interactuar comunicarse y opinar sobre diversos asuntos, por ello con las redes sociales
las empresas pueden humanizar una marca y hacerla accesible a su publico objetivo,
ademas las redes sociales dan la facilidad de crear sus propias comunidades de

individuos creando experiencias exclusivas.

Pregunta7: Considera oportuno que una empresa emita promociones a sus clientes

por medio de email.

Tabla 10 Promociones por medio de email

Opciones Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 11 2,87
En desacuerdo 61 15,93
Indiferente 28 7,31
De acuerdo 180 47,00
Totalmente de acuerdo 103 26,89
Total 383 100,00

Elaborado por: Carol Bucheli y Marcos Ruiz

Fuente: Encuesta aplicada
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Grafica 7 Promociones por medio de email
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Elaborado por: Carol Bucheli y Marcos Ruiz

Fuente: Encuesta aplicada

Para las 383 personas encuestadas sobre promociones por medio de email, el 26,89%
estan totalmente de acuerdo, el 47% esta de acuerdo en dichas promociones, a un 7,31
% le es indiferente, sin embargo, a un 15,9% estuvo en desacuerdo y a un 2,9 % estuvo

totalmente en desacuerdo.

Considerando las cifras de respuestas, es un gran nimero de encuestados que afirmaron
de forma positiva en cuanto a hacer uso del correo electrénico, como el intervalo de
edades fue entre los 25 a 50 afios, estamos oscilando en una generacion donde a diario
revisan sus correos electrénicos. Por lo tanto, la promocidn por correo electrénico
puede ser una herramienta valida para llegar a los clientes potenciales y atraer nuevos

clientes.

Pregunta8: Considera adecuado que una empresa proporcione informacion técnica de

los vehiculos en el sitio web corporativo.
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Tabla 11 Informacion técnica de los vehiculos en el sitio web corporativo.

Opciones Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 11 2,87
En desacuerdo 42 10,97
Indiferente 21 5,48
De acuerdo 192 50,13
Totalmente de acuerdo 117 30,55
Total 383 100,00

Elaborado por: Carol Bucheli y Marcos Ruiz

Fuente: Encuesta aplicada

Grafica 8 Informacidn técnica de los vehiculos en el sitio web corporativo.
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Elaborado por: Carol Bucheli y Marcos Ruiz

Fuente: Encuesta aplicada

En base a la informacidn recolectada de la 383 personas encuestadas sobre la pregunta
de proporcionar informacion técnica de vehiculos en un sitio web, el 30,55% estuvo
totalmente de acuerdo, el 50,13% de acuerdo, un 5,48% indiferente, mientras que el

10,97% en desacuerdo y el 2,% totalmente en desacuerdo.
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El sitio web corporativo de la empresa puede ser utilizado para difundir informacion
sobre los productos y servicios, es un documento electrénico para informar en
cualquier parte del mundo, sin embargo la mercadotecnia ha hecho uso de este medio
para ir mas alla, con los avances tecnol6gicos ha creado sitios dinamicos en los cuales
puede interactuar con el cliente, Landin Pages con campafias publicitarias, tienda en
linea para comercializar productos y servicios, portales de informacién en los cuales
se difunden noticias diarias, y actualmente con la inteligencia artificial se ha
incrementado chat votos para respuestas inmediatas . Incrementar informacién técnica
de una compra que realizado para su carro es sin duda imprescindible en el sitio web,

pues de esta forma da eficiencia en el proceso de posventa del producto.

Pregunta 9: Considera que para una mejor interaccion en la compra con la empresa

influye la cantidad de fotos y videos.

Tabla 12 Interaccién de compra por medio de fotos y videos

Opciones Frecuencia Porcentaje

En desacuerdo 35 9,1
Indiferente 13 3,4
De acuerdo 215 56,1
Totalmente de acuerdo 120 31,3
Total 383 100,0

Elaborado por: Carol Bucheli y Marcos Ruiz

Fuente: Encuesta aplicada
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Grafica 9 Interaccion de compra por medio de fotos y videos
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Elaborado por: Carol Bucheli y Marcos Ruiz

Fuente: Encuesta aplicada

De las 383 personas encuestadas sobre la pregunta de una mejor interaccion en la
compra con la empresa influye la cantidad de fotos y videos, respondi6 un 31,33% que
estuvieron totalmente de acuerdo, el 56,14% menciond que estaba de acuerdo, un
3,39% menciono indiferencia, el 9,14% estuvo en desacuerdo y el 0% totalmente en

desacuerdo.

Sin duda alguna, el estar activo en redes sociales con fotos y videos crea interaccién
entre empresa-cliente. Pues con esta accidn la empresa siempre esta actualizada con
sus productos frente a su mercado, refleja que esta constantemente innovando al subir
contenido actualizado. Con contenido de valor puede el mercado sentirse identificado
con cierto producto o servicio y de esta forma se atraeria a posibles clientes

potenciales.

Preguntal0O: Considera que el contenido digital publicado por una empresa debe estar

direccionado a los distintos tipos de clientes
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Tabla 13 Contenido digital direccionado al mercado meta

Opciones Frecuencia  Porcentaje
En desacuerdo 11 2,9
Indiferente 11 2,9
De acuerdo 262 68,4
Totalmente de acuerdo 99 25,8
Total 383 100,0

Elaborado por: Carol Bucheli y Marcos Ruiz

Fuente: Encuesta aplicada

Grafica 10 Contenido digital direccionado al mercado meta
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Elaborado por: Carol Bucheli y Marcos Ruiz

Fuente: Encuesta aplicada

Tomando en cuenta las 383 respuestas brindadas por la muestra previamente
calculada; se obtiene el resultado para la pregunta que dice lo siguiente: Considera que
el contenido digital publicado por una empresa debe estar direccionado a los distintos
tipos de clientes, teniendo como resultado un 25,85%totalmente de acuerdo, un
68,41% de acuerdo, un 2,87%indiferente, el 2,87% de acuerdo y un 0%totalmente en

desacuerdo.
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Por esta razon el tener segmentado el mercado es un punto clave para un negocio
exitoso, pues saber los gustos del tipo de mercado con el que se esta interactuando
ayuda a la empresa a vender su producto de una forma mas directa. Al mismo tiempo,
conocer su entorno actual ayuda a innovar los productos a ofertar de una forma mas

asertiva.

Preguntall: ;Considera que el posicionamiento de marca influye en el precio del

vehiculo en el mercado?

Tabla 14 El posicionamiento de marca influye en el precio.

Opciones Frecuencia  Porcentaje
En desacuerdo 11 2,9
Indiferente 10 2,6
De acuerdo 221 57,7
Totalmente de acuerdo 141 36,8
Total 383 100,0

Elaborado por: Carol Bucheli y Marcos Ruiz

Fuente: Encuesta aplicada

Grafica 11 El posicionamiento de marca influye en el precio.
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Elaborado por: Carol Bucheli y Marcos Ruiz

Fuente: Encuesta aplicada
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Para el total de 383 encuestas realzadas sobre la pregunta ¢Considera que el
posicionamiento de marca influye en el precio del vehiculo en el mercado ?, se obtiene
como respuesta, un 36,81% totalmente de acuerdo, 57,70% de acuerdo, un 2,61%

indiferente, también el 2,87% en desacuerdo y el 0% totalmente en desacuerdo.

El precio es uno de los factores més relevantes al momento de decision de compra,
como se comprueba en los resultados de la encuesta un gran porcentaje de encuestados
estuvieron de acuerdo en que el posicionamiento de marca influye sobre el precio.
Ante este acontecimiento la empresa debe trabajar por posicionar una marca con

caracteristicas de calidad y excelencia.

Preguntal2: Considera usted que, en los ultimos 5 afios, las empresas que se dedican

a la comercializacion de vehiculos seminuevos han sido visibles en redes sociales.

Tabla 15 Visibilidad de la empresa en las redes sociales

Opciones Frecuencia Porcentaje

En desacuerdo 55 14,38
Indiferente 60 15,67
De acuerdo 211 55,09
Totalmente de acuerdo 57 14,88
Total 383 100,0

Elaborado por: Carol Bucheli y Marcos Ruiz

Fuente: Encuesta aplicada
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Grafica 12 Visibilidad de la empresa en las redes sociales
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Elaborado por: Carol Bucheli y Marcos Ruiz

Fuente: Encuesta aplicada

En relaciona las 383 personas encuestadas cobre la pregunta: Considera usted que, en
los ultimos 5 afios, las empresas que se dedican a la comercializacidn de vehiculos
seminuevos han sido visibles en redes sociales. Se obtuvieron las respuestas de 14,88%
totalmente de acuerdo, 55,09% de acuerdo, el 15,67% mostro indiferencia, un

porcentaje del 14,36% en desacuerdo y el 0% totalmente en desacuerdo.

Tras los Gltimos acontecimientos del virus covid-19 las empresas comercializadoras
de autos tuvieron que emigrar al mundo digital pues al estar en confinamiento no
podian realizar ventas de forma presencial. En los resultados de las encuestas se puede

comprobar que si han tenido presencia en redes sociales.
Preguntal3: Considera que las estrategias de mantenimiento en el proceso de

posventa de las empresas comercializadoras de automoviles seminuevos son

adecuadas
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Tabla 16 Estrategias de posventa en empresas comercializadora de autos

Opciones Frecuencia  Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 10 2,6
En desacuerdo 99 25,8
Indiferente 62 16,2
De acuerdo 165 43,1
Totalmente de acuerdo 47 12,3
Total 383 100,0

Elaborado por: Carol Bucheli y Marcos Ruiz

Fuente: Encuesta aplicada

Grafica 13 Estrategias de posventa en empresas comercializadora de autos
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Elaborado por: Carol Bucheli y Marcos Ruiz

Fuente: Encuesta aplicada

De un total de 383 personas encuestadas sobre la pregunta que, si considera adecuada
las estrategias de mantenimiento en el proceso de posventa de las empresas
comercializadoras de automoviles seminuevos, un 12,27% estuvo totalmente de
acuerdo, el 43,06% estuvo de acuerdo, un 16,19% indiferente un 25,85% en

desacuerdo y el 2,61% totalmente en desacuerdo.

52



El proceso de posventa es indispensable para el comercio de autos, con este servicio
se conoce la percepcion del cliente sobre el producto, como se siente con el mismo y

cuales son los inconvenientes sobre el producto y servicio.

Preguntal4: Considera conveniente la utilizacion de Reel (videos cortos) en
Instagram para mejorar la presencia de empresas comercializadoras de autos

seminuevos.

Tabla 17 Presencia de contenido en redes sociales.

Opciones Frecuencia Porcentaje

En desacuerdo 11 2,87%
Indiferente 41 10,70%
De acuerdo 252 65,80%
Totalmente de acuerdo 79 20,63%
Total 383 100,00%

Elaborado por: Carol Bucheli y Marcos Ruiz

Fuente: Encuesta aplicada

Grafica 14 Presencia de contenido en redes sociales.
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Elaborado por: Carol Bucheli y Marcos Ruiz
Fuente: Encuesta aplicada
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De un total de 383 personas encuestadas sobre la pregunta: Considera conveniente la
utilizacién de Reel (videos cortos) en Instagram para mejorar la presencia de empresas
comercializadoras de autos seminuevos. Un 20,63% estuvo totalmente de acuerdo, el

65,80% estuvo de acuerdo, un 10,70% indiferente y un 2,87% en desacuerdo.

Tener presencia en redes sociales no sélo implica crear la cuenta, la empresa debe a
diario realizar contenido para su publico. La plataforma de Instagram da la facilidad
de crear videos cortos de forma rapida y atractiva. Implementar datos de los autos en
ventay musica actualizada de fondo lograra llegar el contenido a los usuarios de forma

masiva.

3.1.1 Andlisis de fiabilidad del Instrumento

El autor Herndndez (2014) define el coeficiente de confiabilidad como “Un indice
numérico, entre .00 y 1.00, de la confianza de un instrumento de evaluacién. Los
métodos para determinar la confiabilidad incluyen test-retest, formas paralelas y

bR

consistencia interna.” En la siguiente grafica se puede observar los resultados

generados por los items del instrumento medido.

Figura 1Valoracion del alfa de Conbrach

Nula Muy baja Baja Regular Aceptable  Elevada  Perfecta

*

0

=
-

Fuente : (Hernandez, 2014)
Variable independiente
Para la variable independiente se alcanzé un resultado de forma global de 0,865
aplicado a 38 personas de la prueba piloto; lo cual quiere decir que se tiene una
consistencia elevada sobre los 9 items que se consideraron para medir la variable

marketing digital por medio de la escala de Likert.
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Tabla 18 Resumen de procesamiento de casos

N %

VALIDO 38 100,0
o.CleksH EXCLUIDO 0 ,0
TOTAL 38 100,0
Elaboracion: Bucheli Carol Y Ruiz Marcos

Fuente: Encuesta piloto aplicada

Tabla 19 Estadisticas de fiabilidad

Alfa De Alfa de Cronbach basada en los elementos

Cronbach tipificados

,865 871

Elaboracién: Bucheli Carol Y Ruiz Marcos

Fuente: Encuesta piloto aplicada

Variable dependiente

N de

elementos

Para la variable dependiente se obtiene un resultado de 0,785, aplicado a 38 personas

de la prueba piloto, lo cual indica que se tiene una consistencia elevada sobre los 5

items que se consideraron para medir la variable posicionamiento de mercado por

medio de la escala de Likert.

Tabla 20 Resumen de procesamiento de casos

\N %

olekH  VALIDO 38 100,0

EXCLUIDO 0 ,0
TOTAL 38 100,0

Elaboracion: Bucheli Carol Y Ruiz Marcos

Fuente: Encuesta piloto aplicada
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Tabla 21 Estadisticas de fiabilidad

Alfa De Alfa de Cronbach basada en los elementos N de

Cronbach tipificados elementos

, 185 ,810

Elaboraciéon: Bucheli Carol Y Ruiz Marcos

Fuente: Encuesta piloto aplicada

Todas las variables

En cuanto al analisis de las dos variables de estudio se obtuvo un resultado de 0,909
con lo cual se puede sefialar una consistencia elevada sobre los 14 items que se
consideraron para medir las variables estrategias de marketing digital y

posicionamiento de mercado por medio de la escala de Likert.

Tabla 22 Resumen de procesamiento de casos

N %
o.Sleksl  VALIDO 38 100,0
EXCLUIDO 0 ,0
TOTAL 38 100,0
Elaboracion: Bucheli Carol Y Ruiz Marcos

Fuente: Encuesta piloto aplicada

Tabla 23 Estadisticas de fiabilidad

Alfa De Alfa de Cronbach basada en los elementos N de

Cronbach tipificados elementos

Elaboracion: Bucheli Carol Y Ruiz Marcos

Fuente: Encuesta piloto aplicada
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3.2 Verificacion de hipotesis

3.2.1 Coeficiente Rho de Spearman

Como plante la autora Mondragon (2014) el coeficiente de Spearman es una
correlacién por rangos, realizado sobre dos variables con medida de nivel ordinal, su
funcién es indicar el grado de variacidn de rangos que existe entre dos variables. Se
puede mencionar que mide la fuerza y la direccién de la asociacion entre dos variables
clasificadas. Mencionado coeficiente es recomendado utilizarlo en datos que presentan
valores extremos, puesto que estos valores afectan mucho el coeficiente de correlacion

de Person o ante distribuciones no normales.
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Tabla 24 Resultados del Coeficiente Rho de Spearman

Rho de Spearman

10.Considera que e

contenido digital
11.; Considera que ¢
posicionamiento de m;

12.Considera usted q
los ultimos 5 afos, |
13.Considera que la

estrategias de

14.Considera convenig
la utilizacidén de Req

1.Considera usted que las redes sociales son un medio confiable y seguro para la

adquisicion de un vehiculo
2.Considera usted que las redes sociales mejoran la comunicacion con los clientes en el
proceso de posventa .

3.Considera que las empresas dedicadas a la comercializacion de vehiculos seminuevos
deben realizar seguimiento a los clientes por WhatsApp Business u otras
herramientas digitales, para una efectiva relacion entre empresa-cliente

4.Al momento de realizar una compra online ¢ Considera que el costo del envid es un
factor que influye en su decision?
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5.Considera conveniente que una empresa utilice WhatsApp Business u otras 7107 3927 692" 2957 612"
herramientas digitales, para mejorar la atencion al cliente

6.Considera a las redes sociales una adecuada herramienta para mantener la 6287 506™ 4267 163" 4517
comunicacion directa y asertiva con clientes.
7.Considera oportuno gue una empresa emita promociones a sus clientes por medio de [R5y
email.
8.Considera adecuado que una empresa proporcione informacion técnica de los 3057 566 4267 208" ,499™
vehiculos en el sitio web corporativo.
9.Considera que para una mejor interaccion en la compra con la empresa influye la [l Lo il s P As i o 5 BRI Y g
cantidad de fotos y videos

Elaborado Por: Carol Bucheliy Marcos Ruiz

Fuente: Anélisis Bilateral SPSS
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Analisis
Como se observa en la tabla de resultados (Tabla n® 25) el coeficiente de Spearman

indica una fuerte asociacién positiva en su mayoria entre las variables de marketing

digital (independiente) y posicionamiento de marca (dependiente).

No existe correlaciones negativas < 0.01.

e Se analiza una correlacidén positiva débil ; Real de instagram para el
posicionamiento de marca con los costos de marketing digital, con una
correlacion de ,088.

e Se observa una segunda correlacion positiva débil ; estrategias de posventa en
empresas comercializadora de autos con interaccién de fotos y videos para

influir en la compra, con una correlacién de ,053.

e Delas 45 correlaciones, no existen resultados negativos y hay 2 correlaciones
positivas débiles.

Por lo tanto:

El disefio y uso de estrategias de marketing digital influyen en el posicionamiento de

marca de una empresa comercializadora de autos seminuevos

3.3 Desarrollo de estrategias de acuerdo a los datos obtenidos

3.3.1 Analisis FODA

Posterior a evidenciar los resultados obtenidos en la encuesta aplicada a las 385
personas activamente econémicas de la ciudad de Ambato, se procede a realizar un
diagnéstico situacional del sector comercial automovilistico identificando factores
internos y externos que influyen en el sector. Como menciona Espinoza (2013). La
matriz de analisis FODA “permite identificar tanto las oportunidades como las
amenazas que presentan nuestro mercado, y las fortalezas y debilidades que muestra
nuestra empresa”. Con los resultados de la matriz FODA se podra tomar decisiones
oportunas para la elaboracién de estrategias de marketing digital que se ajusten a las

necesidades de la comercializacion de autos seminuevos.
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Para realizar la herramienta FODA Se tomdé como referencia las pymes de la ciudad
de Ambato, que tienen como actividad economica el comercio de vehiculos
automotores usados, entre las cuales se detalla las siguientes empresas: Ambacar,
AutoMecano, Carlos Larrea, assa, Importadora Alvarado, Vehicentro (Asociacion de

Empresas Automotrices del Ecuador, 2022)

Tabla 25 Matriz FODA

FORTALEZAS OPORTUNIDADES
F1 Precios accesibles. o1 Captacién de nuevos clientes
mediante el uso de medios
digitales
F2 Varios modelos de productos 02 Disponibilidad de métricas en

las plataformas digitales.

F3 Las empresas cuentan con unared O3 Reactivacion econdmica pos-
propia de internet. covid.
F4 Disposicion por parte de gerencia 04 El canton Ambato cuenta con
para utilizar medios digitales una Ubicacion estratégica
mismos que inciden en el comercial de autos seminuevos.

posicionamiento de las empresas.
F5 Alta capacidad de respuesta en el 05  Auge del comercio electronico.
proceso de venta.
DEBILIDADES AMENAZAS
D1 Limitada fuente de financiamiento. Al Cambios de habitos de los
consumidores.

D2 Limitado personal para el area de A2  Aparicion de nuevas empresas

D3

publicidad y promocion en medios
digitales.
Inadecuada formulacién, evaluacion

y seguimiento de estrategias para
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A3

con paginas web y aplicacion de
marketing digital.
Desconfianza de la poblacion en

el uso de medios virtuales para



posicionar los productos y la marca. realizar pagos.

D4 Débil gestidn en el proceso de A4 Usuarios insatisfechos que
respuesta inmediata para atender las expresen un mal servicio de la
inquietudes de los clientes. empresa sin fundamentos o

pruebas de valor.

D5 Las empresas contratan publicidad A5 Ingreso de autos chinos
pagada en medios tradicionales afectando el precio y la
demanda.

Elaborado por: Carol Bucheliy Marcos Ruiz

Fuente: Informacion recabada por empresas y resultados de la encuesta aplicada.
3.3.2 Matriz EFI

La autora Bonilla (2018) menciona que la matriz de evaluacion de factores internos
también llama MEFI son sumamente valiosos para los estrategas, pues al colocar
ponderaciones y calificaciones a las fortalezas y debilidades proporciona informacion

de forma mas sencilla al investigador al omento de formular estrategias.

Para la ponderacion se deberd establecer un valor entre 0.0 (sin importancia) y 1.0
(muy importante) a cada una de las fortalezas y debilidades establecidas donde la suma
de ellas debera ser 1. Por ello, para la calificacion se deberd fijar un valor de 1 a 4 para
indicar una debilidad importante (1), una debilidad menor (2), una fortaleza menor (3)

0 una fortaleza importante (4).

Para el andlisis de la matriz la puntacién ponderada deberd alcanzar un maximo de 4
y un minimo de 1 con una puntacién promedio de 2.5, en este caso las puntaciones

mayores al valor promedio indicardn una posicion interna fuerte de la empresa.

Tabla 26 Matriz EFI

FACTORES CLAVE PESO CALIFICACION PESO
PONDERADO
FORTALEZAS
F1 Precios accesibles. 0.13 3 0.39
F2 Varios modelos de productos 0.11 4 0.44
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F3 Las empresas cuentan con una red 0,10 3 0.30
propia de internet.

F4 Disposicidn por parte de gerencia 0,08 3 0.24

para utilizar medios digitales
mismos que inciden en el
posicionamiento de las empresas.

F5 Alta capacidad de respuesta en el 0.12 4 0.48

proceso de venta.
DEBILIDADES

D1 Limitada fuente de financiamiento. 0.05 1 0.05
D2 Limitado personal para el area de 0,10 1 0.10
publicidad y promocién en medios
digitales.
D3  Inadecuada formulacién, evaluaciéon | 0,09 2 0.18

y seguimiento de estrategias para
posicionar los productos y la marca.
D4 Débil gestidn en el proceso de 0,12 2 0.24
respuesta inmediata para atender las
inquietudes de los clientes.

D5 Las empresas contratan publicidad 0.10 2 0,20
pagada en medios tradicionales.
TOTAL 1 2,62

Elaborado por: Carol Bucheli y Marcos Ruiz

Fuente: Matriz FODA

Analisis

El resultante de la ponderaciéon de los factores internos evaluados sobre empresas
comercializadoras de carros seminuevos de la ciudad de Ambato arrojé como resultado
2.62, valor que superd el promedio, este escenario demuestra que las fortalezas tienen
mayor impacto sobre las debilidades, pero sin embargo debe trabajarse en los puntos

débiles para transformarlos en fortalezas y mejoren su desarrollo dentro del mercado.

3.3.3 Matriz EFE

Como afirma Bonilla (2018) La matriz efe es una herramienta utilizada para identificar
y evaluar los factores externos que puede afectar en el crecimiento y expansion de la
actividad econO6mica. Facilita la creacion de las estrategias aprovechando las

oportunidades y contrarrestando las amenazas.
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El factor positivo que posee la empresa son las oportunidades y el peligro en la que la
empresa se enfrenta son las amenazas, mismas que pueden ser transformadas en

oportunidades con las estrategias adecuadas.

Considerando que las oportunidades son factores positivos que la empresa puede
explotar para mejorar, por otra parte, las amenazas ponen en peligro la supervivencia
de la empresa y lo ideal seria convertirlas en oportunidades. (Hernandez, 2014)Para
realizar la evaluacidn de los factores externos se debe asignar un peso relativo a cada
variable, siendo el 0.0 (el menos relevante) y 1.0 (el més relevante) independiente de
que el factor represente una oportunidad o una amenaza; en consecuencia, el total de

todos los pesos debe sumar 1.0.

Una vez asignado el peso de cada factor, se procede a adjudicar una calificacion, la
cual se divide en cuatro valores entre 1 y 4 a efecto de indicar si el factor representa
una amenaza mayor (calificacién = 1), una amenaza menor (calificacion = 2), una

oportunidad menor (calificacién =3) o una oportunidad mayor (calificacién = 4).

Por altimo, se procedera a multiplicar el peso por la calificacidn asignada para obtener
el peso ponderado, considerando que el total del valor asignado esta entre el 1 (como
el valor mas bajo o deficiente) 2 (Ia respuesta es el promedio) 3 (la respuesta es mayor

al promedio) y 4.0 (el valor més alto), el valor promedio del peso ponderado es de 2.5.

Tabla 27 Matriz EFE

FACTOR CLAVE PESO CALIFICACION PESO
PONDERADO
OPORTUNIDADES
Captacidn de nuevos clientes mediante el uso ~ 0.15 4 0.60
de medios digitales
Disponibilidad de métricas en las plataformas = 0.12 4 0.48
digitales.
Reactivacion econémica pos-covid. 0.07 3 0.21
El cantdn Ambato cuenta con una Ubicacién = 0.08 3 0.24

estratégica comercial de autos seminuevos.
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Auge del comercio electronico. 0.11 0.44
AMENAZAS

Cambios de habitos de los consumidores 0.13 0.13

Aparicién de nuevas empresas con paginas 0.08 0.08
web y aplicacion de marketing digital

Desconfianza de la poblacion en el uso de 0.07 0.07
medios virtuales para realizar pagos.

Usuarios insatisfechos que expresen un mal 0.09 0.18

servicio de la empresa sin fundamentos o
pruebas de valor.
Ingreso de autos chinos afectando el precioy  0.10 2 0.20
la demanda.
TOTAL 1 2.63

Elaborado por: Carol Bucheli y Marcos Ruiz

Fuente: Matriz FODA

ANALISIS

La puntuacion ponderada de los factores externos evaluados sobre las empresas
comercializadoras de autos seminuevos gener6 como resultado 2.63, cifra que esta por
encima del promedio, como recomendacidn es necesario aprovechar las oportunidades
para contrarrestar las amenazas entre las principales tenemos una gran cantidad de
clientes que emigraron al mundo digital, cambiando sus habitos de compra y consumo,
también existe un alto indice de competencias frente a empresas ya posicionadas las

cuales ya cuentan con plataformas digitales.

3.3.4 Matriz PEYEA

De acuerdo con (CEREM, 2020) afirma que la matriz de la posicion estratégica y la
evaluacion de la accion (PEYEA) es un instrumento significativo que determina la
adecuada postura estratégica para aplicar dentro de una empresa, ya que debe indicar

si una estrategia es agresiva, conservadora, defensiva o competitiva.

Para la matriz PEYEA se considera dos variables internas, es decir la fuerza financiera
(FF), y ventaja competitiva (VC) y dos variables externas, las cuales son, la estabilidad
ambiental (EA), y fortaleza de la industria (FI). Estos cuatro factores determinan la

orientacion o posicion estratégica de una organizacion, en donde, se relaciona con un
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puntaje numérico en escala de 1 representa una valoracidn bajay 6 una valoracion alta.

Tablal: Matriz PEYEA

Fuerza financiera (FF)

Liquidez 5
Capital de trabajo 6
Riesgo involucrado en 4
el negocio
Valor 15
Promedio 5

Ventaja Competitiva (VC)

Participacion en el -3
mercado

Calidad del producto -4

Control sobre -5

proveedoresy
distribuidores
Valor -12

Promedio -4

Elaborado por: Carol Bucheli y Marcos Ruiz

Fuente: Matriz FODA

Estabilidad Ambiental (EA)
Cambios Tecnolégicos -5
Rango de precios de -2

productos competitivos

Presion de los productos -4
sustitutos
Valor -11
Promedio -3.66

Fuerza de la industria (FI)

Potencial de crecimiento 6

Productividad/ 5

Utilizacion de la

capacidad
Factibilidad de entrada 3
al mercado
Valor 14
Promedio 4,66

Eje x: ventaja competitiva + fuerza de la industria= -4 +(4.66) = 0,66

Eje y: estabilidad ambiental + fuerza financiera= -3,66 +(5) = 1,34

Tras realizar el proceso de la matriz PEYEA hallamos un valor de 15 y un promedio

de 5 al referirnos a la fuerza financiera, un valor de -11 y promedio de -3,66 en



estabilidad ambiental un valor de -13 y promedio de -4,33 al referirnos a la ventaja
competitiva y, por otro lado, un valor de 14 y promedio de 4,66 al referirnos a la fuerza
de la industria. Para culminar el proceso de la matriz efectuamos los calculos para

encontrar los ejes en eje x y eje y dando como resultado 0,66 para el eje x y 1,34 para

el ejey.
Figura 2 Matriz PEYEA
Comngervador F¥ Incensiva
#0
+5 =
WO Fl
A 4 +F D
'I ——
i
Diefensiva EA Cidtapeit 1 1w

Elaborado por: Carol Bucheli y Marcos Ruiz

Fuente: PEYEA

Luego de haber disefiado el poligono en base a la matriz PEYEA se puede encontrar
que la comercializacion de vehiculos seminuevos se muestra con una postura agresiva,
por lo que podemos desarrollar fortalezas aprovechando las oportunidades, ademas
logrando superar progresiva y agilmente las amenazas y debilidades que se presenten

al momento.
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3.3.5 Construccion de estrategias

Como menciona la autora Rivero (2018) la matriz FODA es un elemento de
integracion que expone un enfoque dinamico al andlisis FODA. Mencionada matriz
propone la interaccion entre los factores del ambiente externo combinado con el
ambiente interno de la organizacion. El cruce de dichos elementos con el objetivo de
identificar las influencias internas y externas capaces de llevar hacia el triunfo a la
compafiia; Los componentes proceden de las siguientes direcciones: el ambiente
externo de la compafiia, con su macro y microcomponentes, es el portador de un cierto
grado de dinamismo, complejidad y turbulencia, caracteristicas capaces de generar

oportunidades y amenazas a la compafiia
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Cruce de FODA

FORTALEZAS
F1
F2
F3

F4

Precios accesibles.

Varios modelos de productos

Las empresas cuentan con una red
propia de internet.

Disposicion por parte de gerencia
para utilizar medios digitales
mismos que inciden en el
posicionamiento de las empresas.

Ol Captacion de nuevos clientes mediante el uso
de medios digitales

02  Disponibilidad de métricas en las plataformas
digitales.

03  Reactivacion econdmica pos-covid.

O4 | El cantén Ambato cuenta con una Ubicacion
estratégica comercial de autos seminuevos.

05  Auge del comercio electrénico.

ESTRATE AGRESIVAS- FO

F1-F2-F3-01-03. Disefiar un modelo de plan de

marketing digital para la empresa comercializadora

de autos seminuevos.

FA4-F5-02-04-05. Disefiar una pagina web que
presente informacion relacionada a productos,
precios y cuente con respuesta inmediata en el
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A3

A4

A5

Cambios de habitos de los consumidores.

Aparicién de nuevas empresas con paginas web y
aplicacion de marketing digital.

Desconfianza de la poblacion en el uso de medios virtuales
para realizar pagos.

Usuarios insatisfechos que expresen un mal servicio de la
empresa sin fundamentos .

Ingreso de autos chinos afectando el precio y la demanda.

ESTRATEGIAS COMPETITIVAS- FA

F1-F2-F3-A2-A3Desarrollar una fan Page en Facebook, con
contenido digital accesible y amigable para promocionar los

diferentes productos y precios las ofertas de la empresa con la

finalidad de llegar directamente al consumidor.

FA4-F5-A1-A4-A5 Definir el Bayer persona para conocer los

habitos del publico objetivo y la percepcion acerca del producto
que se esta ofertando.



F5 Alta capacidad de respuesta en el
proceso de venta.

DEBILIDADES

D1 Limitada fuente de financiamiento.

D2 Limitado personal para el area de
publicidad y promocion en medios
digitales.

D3  Inadecuada formulacion,
evaluacion 'y seguimiento de
estrategias para posicionar los
productos y la marca.

D4  Débil gestion en el proceso de
respuesta inmediata para atender las
inquietudes de los clientes.

D5 Las empresas contratan publicidad
pagada en medios tradicionales

proceso de venta.

ESTRATEGIAS CONSERVADORAS DO
D1-D4-D2- 01-O2 Creacidn de Chatbot para mejorar
la comunicacion con los clientes y brindar una
respuesta inmediata ante las inquietudes de los
clientes.

D3-D5-03-04-05 Reformulacion del proceso de
gestion estratégica con énfasis en la generacion de
marketing digital, con el uso herramientas de seo, sen
y geolocalizacion para las ventas en linea.

Elaborado por: Carol Bucheli y Marcos Ruiz

Fuente: FODA
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ESTRATEGIAS DEFENSIVAS DA

D2-D3-D4-A2-A3 Mejorar la atencion y servicio al cliente,
mediante una conexion directa a traves de la cuenta empresarial
de Whatsapp, para resolver todas las dudas sobre el producto.

D1-D5-A1-A4-A5 Aprovechar herramientas gratuitas de
medicion estadistica en las redes sociales para conocer el alcance
y preferencias de los clientes.



3.3.6 CRONOGRAMA DE ESTRATEGIAS

El presente cronograma es para la aplicacion de estrategias agresivas resultantes de la
matriz foda y de acuerdo a los resultados de la matriz PEYEA. Las estrategias estan
enfocadas en posicionar la marca en el mercado de comercializacion de autos usados
de la ciudad de Ambato por medio de estrategias digitales. EIl siguiente cronograma
es un breve resumen de las actividades que se considerd para el desarrollo de las
estrategias agresivas donde se visualiza de forma general las acciones estimadas para

un periodo mensual.

4ESTRATEGIA 1 18 dias [ T
* Disetiar un modelo de piau de lllmkéiiﬁg difgri!'éiipara'ia empresa 2 dias =
comercializadora de autos seminuevos.
Determinar estrategias articulados a la matriz FODA 1dia '
Determinar los objetivos y metas del plan de marketing 1dia '
Establecer las estrategias en funcion de los objetivos 5 dias h!
4Estrategia 1: Utilizar técnicas de neuro marketing enfocadas en 3 dias T_I

branding y merchandising
Tactica: Se desarrollard la activacion de las neuronas espejo, las 3 dias =

cuales reaccionan cuando un individuo ve desarrollar a alguien
mas, una accion o actividad que quisiera realizar.

4Estrategia 2: Crear un plan de publicidad con Facebook adds 2 dias

Tactica: Crear promociones en redes sociales activamucho su 2 dias =
participacion y engagement.
4 Estrategia 3 :Agregar cuentas de Instagram y tik tok con 2 dias
contenidos de fotos y videos relacionadosa precios y ubicacion. -
Tactica : Subir contenido atractivo con una frecuencia semanal 2 dias
con las Gltimas novedades.
4Estrategia 4: Incrementar tecnicas SEO para una eficaz 2 dias
busqueda en la web
Tactica :Utilizar palabras claves para que la empresa seamas 2 dias o
visible para los motores de busqueda 1
4ESTRATEGIA 2 11 dias I |
Disefiar una pagina web que presente informacion relacionadaa 2 dias =
productos, precios y cuente con respuesta inmediata en el proceso D
de venta.
Escoger la plataforma adecuada para disefiar la pagina web 3 dias -_—
Diseiiar las imagenes con su respectiva informacion la cual se Sdias _—

proyectara en el sitio web

Agregar chat bot al sitio web 1dia "
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3.3.7 Desarrollo de estrategias de marketing digital agresivas

3.3.7.1 Estrategia 1

Disefio del plan de marketing

Objetivo cuantitativo

Aumentar el nivel de ventas a través del comercio electrénico, captar nuevos clientes

a través de Facebook

Objetivo cualitativo

Mejorar el reconocimiento de marca, mejorar el posicionamiento y notoriedad de la

empresa en medios digitales.

Cabe sefialar, que para un adecuado proceso de ejecucion se deberan llevar a cabo las
acciones de seguimiento y control pertinentes con la finalidad de medir

cuantitativamente los resultados obtenidos a lo largo del proyecto.
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Estrategia 1 Marketing de contenido

Tactica Resultados Indicadores De
Esperados S Gestion
R . Audiencia A
esponsables Periodo
Impactar ¢Como Vamos A
; ”? ; 4 ? ¢
¢Como? ¢Por Qué, Para Que? Medir?
Crear y reproducir videos tutoriales relacionados a Aumentar  Trafico | Community Permanente | Clientes Herramienta
la situacion actual del pais sobre el sector | De Usuarios —En | Manager Actuales Y| google
automovilistico. E{Oides Sociales Un Potenciales analytics
0
Implementar los gastos de venta (certificado Gnico | Aumentar las ventasen | Gerente. Permanente | Clientes Aumento de
vehicular, chequeo mecanico, traspaso de dominio) | lineaen un 10 % _ actuales ventas un 20%
en el costo del vehiculo. community anual 0
Manager '
Fomentar e incrementar las interacciones con la | Aumentar Trafico De | Community Permanente | Clientes Herramienta
marca mediante la creacion de post con concursos, | Usuarios En Redes | Manager Actuales Y google
) . : 0 . )
sorteos 'y promociones para los seguidores que | Sociales Un 5% Potenciales analytics
participen en las camparias
Implementar un chatbot que permita a los usuarios | Optimizar el tiempo de | Gerente Permanente Herramienta
disipardudas frecuentes respuesta al cliente Community google
Manager analytics

Elaborado por: Carol Bucheli y Marcos Ruiz
Fuente: Matriz FODA
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Estrategia 2 Experiencia del usuario en la web

potenciales clientes

potenciales

Tactica Resultados Esperados SN Indicadores De Gestion
Responsables Periodo A;JrﬂleggsrA

¢ Como? ¢Por Qué, Para Que? P ¢Como Vamos A Medir?
Sitio web compatible con dispositivos | Aumentar el trafico de | Ingeniero en | Permanente | Clientes Actuales | Aymento de tréfico de
mévileslOS Y ANDROID usuarios - en Omedlos sistemas Y Potenciales usuarios a través de

digitales en un 10% smartphones
Lanzamiento de aplicacionesmaviles | Aumento del 10% de | Ingeniero  en | Permanente | Clientes Actuales .
. . i . NUmero de descargas en
seguidores en redes sociales | sistemas Y Potenciales google play y applestore

Gestionar una landingpage interactiva Aumento del 10% de la | Community Permanente | Clientes Actuales | NUmero de Leads
que permita obtener informacion de base de datos de clientes | Manager Y Potenciales

Elaborado por: Carol Bucheli y Marcos Ruiz

Fuente: Matriz FODA

Estrategia 3 SEO Y SEM
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Tactica Resultados Esperados Indicadores De Gestion
Responsables Periodo Audiencia A Impactar —
¢Como? ¢Por Qué, Para Que? GCOWeXﬁTos o
Communi Clientes Actuales Y isi
ADWORDS motores de busqueda web en un 10%
Informacion de clientes Community Permanente Clientes Actuales Y Incremento de base de
E-BOOKS potenciales Manager Potenciales datos en un 10%
Transformar leads en Community Clientes Actuales Y Google analytics
LANDING PAGES compradores Manager Permanente Potenciales

Elaborado por: Carol Bucheli y Marcos Ruiz

Fuente: Matriz FODA
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3.3.8 Delimitacion del Buyer Persona

El buyer persona es el arquetipo del cliente ideal de una producto o servicio en especifico,
donde se debera considerar aspectos primordiales relacionados a caracteristicas
sociodemograficas, pictograficas, personales y demads. Por tanto, la construccion del buyer
person de la empresa Calzado Liwi se delimito por medio de las lineas de productos que

posee la empresa

ANTECEDENTES

Incrementar sus ahorros.
combinar estabilidad laboral y familiar.

“Comercialte’con;regacio/propio. Tener los resursos necesarios para su familia.
-Graduado del colegio y con estudios en Incrementar su negocio con nuevos productos.
o P E R F E CTO

r

-Padre de familia con ganas de crecimiento.

DATOS DEMOGRAFICOS PERSONALIDAD

EDAD: 38 ANOS

Amigable.
Solidario.
Amoroso.
Responsable.
Cuidadoso.
Extrovertido.

GENERO: MASCULINO
EDUCACION: BACHILLERES

INGRESOS: 495, SALARIO BASICO

IDIOMA: ESPANOL

PRINCIPALES TEMORES

Alejandro

Tener AFICIONES E INTERESES tener poco tiempo con su familia
2 P!
Atravesar problemas economicos.
Ser tocado por enfermedades o virus mundiales.

No obtener el suficiente reconocimiento en el
mercado.

Hacer crecer su negocio.
Tener su propio medio de transporte.

Cuidar de sus Hijos

Trabajar arduamente

pasar tiempo en familia

Cumplir metas de venta en su negocio.

3.3.9 Evaluacion Financiera

3.3.10 Monto de inversion requerido para el Plan de Marketing Digital

76



Tabla 28Proyeccion de la inversion requerida en la ejecucion del plan de marketing digital

UNIDAD

DE

MEDIDA

Unidad

Mes

Mes

Mes

Mes

Unidad

Unidad

CANTIDAD

12

12

12

12

12

DESCRIPCION

Disefio de Pagina Web

Hosting

Dominio

Certificado SSL

Servicio de Internet

Servicios Basicos (luz, agua, teléfono)
Servicio de Google Awards

Servicio de Publicidad Facebook e Instagram
Equipos de Computacion

Muebles Oficina (escritorios, sillas,

archivadores)
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PRECIO

UNITARIO

$2.200,00

$350,00

$17,00

$80,00

$200,00

$195,00

$15,00

$15,00

$751,03

$800,00
TOTAL

TOTAL

$2.200,00
$350,00
$204,00
$80,00
$2.400,00
$2.340,00
$180,00
$180,00

$751,03

$800,00
$9.485,03



CAPITULO IV
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

1.1 Conclusiones

Tras analizar investigaciones relacionadas al marketing digital sobre empresas
comercializadoras de autos seminuevos en la ciudad de Ambato, se concluye que existe
actividad comercial de autos seminuevos en redes sociales, como muestra los resultados del
pregunta 12 la cual manifiestas un 69 % de las 383 personas encuestadas que en estos Ultimos
5 afios si han estado visibles las empresas comercializadoras de autos seminuevos en redes
sociales.; sin embargo, los resultados de la pregunta 13 demuestran que la posventa de las
mencionadas empresas no son acordes al deseo de los clientes ,concluyendo ante
acontecimiento que en su mayoria ha sido de forma empirica la comercializacion, sin poner en
practica estrategias de marketing y posicionamiento de marca. Ademas, se denota que el tltimo
estudio de investigacion sobre este tema fue en 2018, mismos datos que sufrieron grandes

cambios por los acontecimientos suscitados en los 3 dltimos afios por efecto de la pandemia.

Las estrategias de marketing digital se crearon sobre un proceso de analisis del sector
automovilistico en la ciudad de Ambato, utilizando la herramienta FODA para determinar el
estado de las empresas del sector de forma interna y externa. Se verifica la ponderacidn de las
variables con la matriz EFlI y EFE, mismas que dieron como resultado un valor superior al
promedio, por lo tanto, las oportunidades y fortalezas tienen mayor impacto sobre las
debilidades y amenazas. Por ultimo, se pone en consideracién los resultados de la matriz
PEYEA sobre el cruce de variables de la matriz FODA, determinando que las estrategias que

necesita el sector son las estrategias agresivas.

El disefio de un plan de marketing digital con estrategias basadas en las 4 C, permite a la
empresa impactar en la mente del cliente, crear en el consumidor una excelente experiencia al
momento de realizar una compra, generar valor a la marca con beneficios econémicos para la

empresa. En tal virtud las estrategias de la presente investigacion fueron estructuradas para
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captar la atencidn, vender y fidelizar a los clientes.

1.2 Recomendaciones

Aplicar el plan de marketing digital planteado en la presente investigacion para poder lograr un
mayor reconocimiento de la marca, satisfacer las necesidades de los clientes y sobre todo

obtener un mayor alcance en el pablico objetivo.

Tomar en cuenta que los clientes acuden a patios de carros seminuevos porque sienten mayor
seguridad al momento de adquirir un carro, tienen presente que el comerciante realiz6 una
investigacidn judicial y revisidn mecanica previa sobre el vehiculo para posteriormente ser

entregado al nuevo propietario

Realizar un constante analisis de resultados sobre el cliente y su experiencia al momento de
interactuar con la marca tanto online como offline; estos resultados permitirdn recabar
informacion para un posterior plan de marketing mejorando resultados que no se cumplieron

en la primera instancia.
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ANEXOS

Division | Grupo | Clase | Descripcion
Seccidén Comercio al por mayor y al por menor; reparacion de vehiculos
G automotores y motocicletas
45 Comercio, mantenimiento y reparacion de vehiculos
automotores y motocicletas, sus partes, piezas y accesorios
451
Comercio de vehiculos automotores
4512 | Comercio de vehiculos automotores usados

Cl1U4.0-G4510.01

Venta de Vehiculos nuevos y usados: Vehiculos de pasajeros,
incluidos Vehiculos especializados como: ambulancias y
minibuses, camiones, remolques y semirremolques, Vehiculos
de acampada como: caravanas y autocaravanas, Vehiculos para
todo terreno (jeeps, etcétera), incluido la Venta al por mayor y al

por menor por comisionistas.

Anexo 1 Cédigo ClIIU

Elaborado por: Carol Bucheli y Marcos Ruiz
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Anexo 2 Supra ordinacion de las variables

Estrategias de marketing
digital

Comercio en la red

Estrategias de
marketing digital

VARIABLE INDEPENDIENTE

Elaborado por :Carol Bucheli y Marcos Ruiz
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Pasos y estrategias para el
posicionamiento

Plan de Marketing

Posicionamiento
de marca

VARIABLE DEPENDIENTE




Estrategias de
marketing digital

Media de marketing digita

4 P’s del Marketing Digital

VARIABLE INDEPENDIENTE

Elaborado por: Carol Bucheli y Marcos Ruiz
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Posicionamiento
de marca

FODA
Fuerzas de Porter

VARIABLE DEPENDIENTE




Anexo 4

Propésito  del | Variables dimension | indicadores Pregunta Opcion de
instrumento es respuesta
VARIABLE INDEPENDIENTE Redes Alcance Considera usted que las | *Totalmente
sociales redes sociales son un | desacuerdo.
ESTRATEGIAS DE MARKETING medio confiable y seguro | *En desacuerdo
DIGITAL para la adquisicion de un | *Indiferente
_ vehiculo *De acuerdo
Medlr-las Marketing digital. *Totalmente de
PEICEPOONES El marketing digital hace referencia a la acuerdo.
que poseen los ., . : :
_ promocion de productos y marca a través de Nivel de | Considera usted que las | *Totalmente
consumidores medios digitales y electronicos. Como ya se seguimiento redes sociales mejoran la | desacuerdo.
sobr(_a conoce, la digitalizacion es una de las (CRM) comunicacion con los | *En desacuerdo
mfflrll<et|ng transformaciones mas importantes en la clientes en el proceso de | *Indiferente
?h-gltal y- actualidad. Gracias al intemet se tiene una posventa. *De acuerdo
posicionamient interactividad con el usuario, se puede conocer *Totalmente de
0 de marca. las percepciones del usuario a primera mano, acuerdo.
adaptar a la necesidad de la demanda las ofertas | 4c de| Consumidor | Considera  que  las| *Totalmente
del producto o servicio a ofrecerse. marketing | (Nivel de | empresas dedicadas a la| desacuerdo.
importancia) | comercializacion de | *En desacuerdo
Actividades propias del marketing digital. vehiculos  seminuevos | *Indiferente
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1. Programas de comunicacion publicitaria
enfocadas en encontrar mercados, estimular la
demanday realizar intercambios de valor con los
consumidores.

2. crear un sistema de comunicacion con el
mercado.

3. Retroalimentacion
Campo.2020)

medible (Sole vy

4 ¢ de marketing

En los afios 50 fue creado por Jerome McCarthy,
las 4 p 0 mas conocido como marketing mix,
conceptos que se centran en el producto. Al pasar
el tiempo con la migracién digital y los cambios
del consumismo Robert Lauterbom propone un
nuevo marketing mix con 4C (CLIENTE,
COSTO, CONVENIENCIA,
COMUNICACION).

Las 4 ¢ centran su atencion en el consumidor, sus
necesidades, su satisfaccion, la convenienciay lo

deben realizar
seguimiento a los clientes
por WhatsApp business
para una efectiva relacion
entre empresa-cliente

*De acuerdo
*Totalmente de
acuerdo.

Costo

Al momento de realizar
una compra  online
¢Considera que el costo
del envi6 es un factor que
influye en su decision?

*Totalmente
desacuerdo.
*En desacuerdo
*Indiferente
*De acuerdo
*Totalmente de

acuerdo.
Conveniencia | Considera  conveniente | *Totalmente
(formas  de| que una empresa utilice | desacuerdo.
pago) WhatsApp Business para | *En desacuerdo
mejorar la atencion al | *Indiferente
cliente *De acuerdo
*Totalmente de
acuerdo.
Nivel de | Considera a las redes| *Totalmente
Comunicacion | sociales una adecuada | desacuerdo.
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mas importante la comunicacion que existe entre
empresa-cliente.

herramienta para
mantener la
comunicacién directa y

asertiva con clientes.

*En desacuerdo
*Indiferente
*De acuerdo
*Totalmente de
acuerdo.

Tipos de estrategias de marketing digital
Escoger la estrategia adecuada de marketing
unido a las herramientas informaticas se puede
obtener grandes ventajas dentro de la empresa
siendo las mares importantes:

- causa incremento en las ventas,

-mantenimiento y crecimiento de la empresa,

-Sitio web
corporativ
0
Marketing
de
contenido

-Email
marketing

Porcentaje de
KPT’s

Considera oportuno que

una empresa  emita
promociones  a
clientes por medio de

email.

Sus

*Totalmente
desacuerdo.
*En desacuerdo
*Indiferente
*De acuerdo
*Totalmente de
acuerdo.

Nivel de
seguimiento

(CRM)

Considera adecuado que
una empresa proporcione
informacion técnica de los
vehiculos en el sitio web
corporativo.

*Totalmente
desacuerdo.
*En desacuerdo
*Indiferente
*De acuerdo
*Totalmente de
acuerdo.
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-encontrar clientes ideales, Social Nivel de | Considera que para una| *Totalmente
-satisfacer las necesidades y superar expectativas | media imagen mejor interaccion con la | desacuerdo.
de los consumidores, corporativa empresa  influye  la| *En desacuerdo
-consolidar la relacion con el mercado meta. cantidad de fotos y videos | *Indiferente
(Macia, 2018) *De acuerdo
*Totalmente de
acuerdo.
VARIABLE DEPENDIENTE Buyer Nivel de| Considera  que  el| *Totalmente
person criterios a | contenido digital | desacuerdo.
Posicionamiento de marca evaluar publicado  por  una| *En desacuerdo
empresa  debe  estar| *Indiferente
La marca. direccionado a  los| *De acuerdo
distintos tipos de clientes | *Totalmente de
Las marcas han sido representadas de forma acuerdo.
grafica con nombres, iconos, indices y simbolos, | Precio ¢Considera  que el | *Totalmente
su objetivo ha sido identificar los servicios y posicionamiento de marca | desacuerdo.
productos ofertados para el influye en el precio del | *En desacuerdo
publico.(Londofio,2021) vehiculo en el mercado? | *Indiferente
Existen autores que definen a la marca como un *De acuerdo

conjunto de valores (calidad, confiablidad,
fiabilidad, innovacidn) asociados a los graficos.

*Totalmente de
acuerdo.
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Los autores Kotler y Armstrong (2013) definen
a la marca como el valor agregado (positivo o
negativo) que se le atribuye a un producto o
servicio a partir de marca que exhiben.

Posicionamiento.

Innovacié
n

El posicionamiento se trata de lo que esta en la
mente del consumidor, la caracteristica del
producto o servicio que percibe el consumidor.
Ante este concepto es aceptable la teoria de que
la gestion de la marca es un proceso mental,
racional y emaocional. (Bispo,2022)

Posventa

Considera usted que, en
los dltimos 5 afios, las
empresas que se dedican a
la comercializacion de
vehiculos seminuevos han
sido visibles en redes
sociales.

*Totalmente
desacuerdo.
*En desacuerdo
*Indiferente
*De acuerdo
*Totalmente de
acuerdo.

las
de
en el

Considera
estrategias
mantenimiento
proceso de posventa de
las empresas
de
automoviles  seminuevos

que

comercializadoras

son adecuadas

*Totalmente
desacuerdo.
*En desacuerdo
*Indiferente
*De acuerdo
*Totalmente de
acuerdo.

Estrategias de posicionamiento de marca.

Una empresa sabe que esta posicionada su marca
cuando los consumidores no tienen ninguna
razon para escoger a otros competidores. Las
principales estrategias que la autora Arenal

Presencia

Nivel
imagen
corporativa

de

Considera conveniente la
utilizacion de Reel en
intagram para mejorar la
presencia de empresas
comercializadoras de

autos seminuevos.

*Totalmente
desacuerdo.
*En desacuerdo
*Indiferente
*De acuerdo
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(2019) expone para el posicionamiento de marca
es:

-Atributo

-Beneficio

-Precio

-Competidor

-Aplicacion

*Totalmente de
acuerdo.

Elaborado por: Carol Bucheli y Marcos Ruiz
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ANEXO 5 ENCUESTA

ngECN’Cq

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO 5 ‘¢> ?

- ’ 8

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS **‘:-\‘n...fE.SHJEE?y
F.CADM

CARRERA DE MERCADOTECNIA
ENCUESTA

Objetivo: Medir las percepciones que poseen los consumidores sobre marketing
digital y posicionamiento de marca.
Dirigido a: Hombres y mujeres econdmicamente activa con una edad entre los 25 a
50 afios de la ciudad de Ambato que acuden a la feria de comercializacion de autos de
Shuyurco.
Instrucciones: Por favor lea determinadamente las preguntas y responda de acuerdo
a su criterio seleccionando una Gnica opcion.
Nota de descargo: La recoleccion de informacién en este instrumento serd usada
Unicamente para fines académicos.
CUESTIONARIO

A continuaciéon , se van a aplicar 14 preguntas, mismas que debe contestar
seleccionando una Unica opcion que va de 1 “Totalmente en desacuerdo”,2 “En

desacuerdo”,3 “Indiferente”, 4 “De acuerdo” y 5 “Totalmente de acuerdo”.

= ©
Factor 5 o ©
Item ° g ® ° =
=] = ©
= S — [ o
73 18 g @ £
S P o 3 =
= 5] = QS =
< © 5 © 1S
o c 2 L —
| . 111 —_— @]
Marketing digital
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5 sociales

Considera usted que las redes
sociales son un medio confiable y
seguro para la adquisicion de un

vehiculo

Considera usted que las redes
sociales mejoran la comunicacién
con los clientes en el proceso de

posventa .

ng digital

umidor

Considera que las empresas
dedicadas a la comercializacion
de vehiculos seminuevos deben
realizar seguimiento a los clientes
por WhatsApp business u otras
herramientas digitales, para una
efectiva relacién entre empresa-

cliente

sto

Al momento de realizar una
compra online ¢Considera que el
costo del envié es un factor que

influye en su decision?

nveniencia

Considera conveniente que una
empresa utilice WhatsApp
Business u otras herramientas
digitales, para mejorar la atencion

al cliente
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municacion

Considera a las redes sociales una
adecuada herramienta para
mantener la comunicacién directa

y asertiva con clientes.

Considera oportuno que una
empresa emita promociones a sus

clientes por medio de email.

Considera adecuado que una

o
o
g < empresa proporcione informacién
® € =)
S 8 £ A~ ] .
a o B técnica de los vehiculos en el sitio
- S N
o -
o (o)) < .
2 £ E web corporativo.
= ¢ =
~ [ m
Considera que para una mejor
interaccién en la compra con la
© empresa influye la cantidad de
°©
Q -
E fotos y videos .
<
[&]

Posicionamiento de marca

Considera que el contenido

digital publicado por una empresa

S debe estar direccionado a los

&2

q) - - - -

S— distintos tipos de clientes

[<3]

>
¢Considera que el
posicionamiento de marca influye
en el precio del vehiculo en el

o mercado ?

&
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Considera usted que en los
Gltimos 5 afios, las empresas que
se dedican a la comercializacién

de vehiculos seminuevos han sido

ovacion

visibles en redes sociales.

Considera que las estrategias de
mantenimiento en el proceso de
posventa de las empresas
comercializadoras de
automoviles seminuevos  son

adecuadas

venta

Considera conveniente la
utilizacién de Reel (videos
cortos) en Intagram para mejorar
la presencia de empresas
comercializadoras de  autos

seminuevos.

sencia

c

Gracias por su gentil tiempo y su valiosa colaboracion
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ANEXO 6 VALIDACION DE CUESTIONARIO °¢:¢ ‘
VALIDACION DEL CUESTIONARIO «\fﬁﬁ»“iﬁ?-v‘?y
FCADW

APRECIACION

SI NO
El instrumento contiene instrucciones claras y precisas para que los X
encuestados puedan responderlo adecuadamente.
El niGmero de preguntas del cuestionario es excesivo. X
CRITERIOS Excelente | Bueno | Regular | Deficiente
Presentacion del instrumento. X
Claridad en la redaccién de las preguntas. X
Pertinencia de la variable con los X
indicadores.
Relevancia del contenido. X
Factibilidad de la aplicacion.
Validez de contenido del cuestionario. X
Observaciones: Aplicable
IDENTIFICACION DEL EXPERTO
Validado por: LEONARDO GABRIEL BALLESTEROS
Profesién: INGENIERO COMERCIAL MBA
Lugar de Trabajo: UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
Cargo que desempefa: PROFESOR TITULAR

Lugar y fecha de validacion: AMBATO 2-06-2022

E-mail: Lg.ballesteros@uta.edu.ec

Teléfono o celular: 0999009512

- ,:ﬂ
Firma:

Muchas gracias por su valiosa contribucion a la validacién de este cuestionario
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& B
VALIDACION DEL CUESTIONARIO “Q:>i
APRECIACION 2t g
FC.A(N/
SI NO
El instrumento contiene instrucciones claras y precisas para que los X
encuestados puedan responderlo adecuadamente.
El nimero de preguntas del cuestionario es excesivo. X
CRITERIOS Excelente | Bueno | Regular | Deficiente
Presentacion del instrumento. X
Claridad en la redaccion de las preguntas. X
Pertinencia de la wvariable con los X
indicadores.

Relevancia del contenido.

Factibilidad de la aplicacion.

Validez de contenido del cuestionario. X

Observaciones: Aplicable

IDENTIFICACION DEL EXPERTO

Validado por: CARLOS BELTRAN

Profesidn: Docente en marketing

Lugar de Trabajo: Facultad de ciencias administrativas
Cargo que desempefa: Coordinador de vinculacién

Lugar y fecha de validacion: 3-06-2022

E-mail: Cj.beltran@uta.edu.ec

Teléfono o celular: 0992524006

Firma:

Muchas gracias por su valiosa contribucion a la validacién de este cuestionario
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ANEXO 7 Creacion de sitio web en Wix

TR - oo v =]

€ > C @ eswixcom/intro/site/905567cf-1b9e-40dc-b962-6795ab34354c 2flowContext=JTdCITI IVudHIpZXMIM;IMOEINUIINOIIM; sswaMjl. @ % # O @ §

M Gmail @B YouTube 9 Maps & Traducir [B] GeneradorQR Cod.. [ Vaccination COVID-.. Papers Videos Sala... #. AutoDraw [E] Consulado de Ecua.. @ Cooll Fre.. »

WiX
¢{Qué tipo de sitio web quieres crear?

Q Bus J lipo de Sitio W Siguiente

Ejemplos

Tienda online
Portafolio

Blog

Consultor(a)

Empresa de tecnologia
Restaurante

Evento o
Omitir

"z::nuum IQIQ;.QG‘}'QQ A rR0 520

IR - oo < e

e A e @ eswix.com/intro/site/e338be92-7344-4ec0-bd80-bac4279¢57ae?flowContext=JTdCITlyYmIQemImaWxUTly TNBITdCTIEITIDITlybWVOYWRhAGEIM]L... & ¥ » 0O * H
M Gmail B YouTube 9 Maps [ Traducir [] Generador QR Cod.. M@ Vaccination COVID-... Popers Videos Sala... #. AutoDraw [E] Consulado de Ecua.. @ Cooll Fre.. »

WiX

¢{Qué deseas agregar a tu sitio web?

Recomendaciones para ti

| integrado B &
Tienda online Chat Formularios Foro
Vende tus productos o Chatea desde la Obtén datos, suscriptores y Inicia debates y construye tu
renueva tu oferta. computadora o el mdvil. pagos con los formularios. comunidad.

Ver mas

« Volver Omitir

A Eouo-BacCCa AT T
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€ > C @& editorwixcom/website/builder?referral=split+ page8uvertical=online-storefistructureld=073bd83d054dcff87fa0efS0&industryld=52d2%4e34f7cibab.. =@ vr N 0O L H

M Gmail @B YouTube 9@ Maps B Tiducr [] Generador QR Cod.. M) Vaccination COVID-... Papers Videos Sala.. §- AutoDraw [E] Consulado de Ecua.. W Coollogo.com - re.. »

‘-’cua’l es el ¢ S8Z AsociaCars
nombre de tu

tienda online?

«— Volver Ormitir

;::Enub{ado i\ Pu 0'_--90':.!“? Aﬁigwnzwﬁio
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