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RESUMEN EJECUTIVO

La empresa Auto Eléctrico Solis se dedica a la venta al por menor de accesorios,
partes y piezas de vehiculos automotrices, teniendo un tiempo de 10 afios en este
sector durante el cual se ha mantenido de manera inestable y perdiendo cartera de
clientes a lo largo del tiempo por no mantener una buena comunicacion sobre sus

productos y servicios.

El problema que tiene la empresa en la actualidad es que no aplica un Plan de
Comunicacion Digital para mejorar el posicionamiento dentro del mercado
regional de manera eficiente, el mismo que se justifica debido a la alta
competencia que existe en el sector de repuestos y accesorios para los vehiculos,
la globalizacion en el mundo de los negocios exige a las empresas estén a la

vanguardia de las nuevas tecnologias de comunicacion.

Los datos obtenidos de la investigacion realizada a clientes de la empresa indican
gue de manera inmediata hay que implementar soluciones para mejorar la
comunicacion tanto de la empresa con los clientes como los clientes con la

empresa para alcanzar mejorar las falencias de la misma.

En el presente proyecto de investigacion la propuesta resultante es el de Disefiar
un Plan de Comunicacion Digital que le permita a la empresa comunicar y
promocionar por medio de las redes sociales los bienes y servicios con los que
cuenta la organizacion para mejorar el posicionamiento de la empresa siendo el

mismo adecuado y adaptado para su funcionamiento.

PALABRAS CLAVE: Comunicacion Digital, Auto Eléctrico, Redes Sociales,

Posicionamiento.
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EXECUTIVE SUMMARY

Solis Auto Electric Company is engaged in retailing of accessories and parts for
motor vehicles, having a period of 10 years in this sector during which it has
remained unstable and losing customer base along the time by not maintaining

good communication products and services.

The problem that the company is currently not applied Digital Communication
Plan to improve the positioning within the regional market efficiently, it is
justified because of the high competition in the sector of spare parts and
accessories vehicles, globalization in the business world requires companies are at

the forefront of new communication technologies.

The data obtained from the research to enterprise customers immediately indicate
that you need to implement solutions to improve communication both with
customers and business customers with the company to achieve improve the

shortcomings of it.

In this research project the resulting proposal is to design a Digital
Communication Plan that will enable the company to communicate and promote
for social media the goods and services are there in the organization to improve
the positioning of the company remain the same appropriate and adapted for

operation.

KEYWORDS: Digital Communications, Electric Car, Social Media, Positioning.

Xviii



INTRODUCCION

En un mundo donde el internet se ha convertido en el eje fundamental de
informacion, es necesario el establecer nuevas formas de transmitir el mensaje de
la empresa a los clientes por medio de diferentes estrategias de comunicacion
digital, logrando mejorar el posicionamiento de la empresa en la mente de los

consumidores.

En el primer Capitulo, se describe el tema, Planteamiento del Problema sus
caracteristicas se contextualiza el mismo a nivel macro, meso y micro ademas se
determina un andlisis critico en el cual se determina las causas, efectos que afecta
a la empresa, seguido se realiza una prognosis que nos previene de lo que
sucedera al no dar solucion, se formulara el problema en forma global, para luego

forjar objetivos, llevandonos a justificar la elaboracion de nuestro proyecto.

En el segundo Capitulo, se concentra la Fundamentacion Teodrica Cientifica
donde se describe algunos conceptos de varios autores en funcion del problema y

se plantea la hipotesis.

El tercer Capitulo, trata de la Metodologia que se empled para la investigacion,
los instrumentos utilizados, los métodos que se aplicaron para recopilar la

informacién y la operacionalizacién de las variables.

El cuarto Capitulo, se realiza el Procesamiento, Andlisis e Interpretacion de los
Datos obtenidos en las encuestas realizadas y la verificacion de la Hipotesis para

determinar si se acepta o se rechaza la misma.

El quinto Capitulo, una vez obtenida y procesada la informacion se llegd a
establecer las Conclusiones y Recomendaciones para luego proponer un Plan de
Comunicacion Digital por medio de las redes sociales.

El sexto Capitulo, es en el que proponemos la solucién al problema existente en
la empresa que se ha originado después de la investigacion realizada dentro de la

empresa, ademas de la Bibliografia utilizada y sus respectivos anexos.



CAPITULO |

EL PROBLEMA

1.1. TEMA DE INVESTIGACION

La Comunicacion Digital y el posicionamiento en el mercado de la empresa

Auto Eléctrico Solis de la ciudad de Ambato.
1.2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Por medio de la observacion directa se pudo establecer que “La carencia
de comunicacion digital influye en el posicionamiento en el mercado de la

empresa Auto Eléctrico Solis de la ciudad de Ambato”.



1.2.1. Contextualizacién

1.2.1.1. Contexto macro

En el Ecuador durante los altimos afios se ha podido ver el incremento del
parque automotor, en la actualidad el contar con un vehiculo ya no es un lujo, si
no que muy por el contrario es una herramienta Util para mejorar las condiciones
de vida de las familias debido al ritmo de vida que exige el mercado laboral, por
lo antes mencionado las familias ecuatorianas han optado por adquirir un
vehiculo, sea este nuevo o semi-nuevo, llegando a adquirir vehiculos con algunos
afios de uso, para solventar las diferentes necesidades con las que cuenta una

familia promedio.

Como complemento a lo antes mencionado se debe resaltar que Segun las
cifras que maneja la Asociacion de Empresas Automotrices del Ecuador (2013,
pag. 58), hasta Octubre del 2013 las ventas acumuladas de vehiculos nuevos
ascienden a 94.526 unidades. En comparacion con el periodo Enero-Octubre del
afio 2012 (102.495 unidades) el mercado evidencia una reduccion del 7,78% y con
relacion al mismo periodo del afio 2011 (117.317 unidades) registra una
disminucion del 19,43%, por otro lado al mes de Octubre del 2013 las ventas de
vehiculos livianos (automdviles, camionetas, SUV’S y VAN'S) totalizaron 84.053
unidades, en comparacion con los primeros diez meses del afio anterior (92.117
unidades), el segmento livianos evidencia una disminucién del 8,75%. El
segmento de vehiculos pesados (buses y camiones) registr6 ventas por 10.473
unidades con un crecimiento del 0,92% comparando con el mismo periodo del

afio 2012 en el que se vendieron 10.003 unidades.

Con relacién a lo antes indicado se puede evidenciar que el sector
automotriz tenia un crecimiento sostenible hasta que el gobierno implemento las
restricciones a las importaciones de vehiculos nuevos, lo cual ha afectado a todos

los negocios en relacion al sector automotriz.

1.2.1.2. Contexto meso
En la provincia de Tungurahua segun las cifras del Instituto Nacional de

Estadisticas y Censos (2012, p. 5), existen 883 empresas dedicadas a la actividad



de venta de partes, piezas y accesorios para vehiculos automotores, cifra que es un
claro indicador que es un ramo donde existe alta competencia y por ende las
empresas deben establecer ventajas competitivas que les ayuden a posicionarse en

el mercado local y nacional.

Asi también se debe mencionar que segun las cifras del Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos (2012, p. 5), el nimero de vehiculos matriculados en la
provincia alcanza un numero de 70497, siendo una clara oportunidad de captar un
mercado interesante ya que con las nuevas regulaciones toda persona que tenga
una licencia debe tener un mail al que se le pueda notificar lo que tenga que ver

con la Agencia Nacional de Transito.

Para terminar se debe mencionar que los negocios dentro de la provincia
en su gran mayoria no cuenta con una imagen en las principales redes sociales,
por lo que es claramente una oportunidad de innovar el proceso de hacer la
comunicacion de los productos y servicios que ofrece la empresa dentro y fuera de

la provincia.

1.2.1.3. Contexto micro

En relacion a lo antes mencionado la empresa Auto eléctrico Solis, trabaja
directamente con los propietarios de vehiculos usados, los mismos que necesitan
repuestos para mejorar el desempefio en la potencia del motor por ello la empresa
tiene como prioridad el establecer una de estrategia de comunicacién digital

efectiva que les aporte en gran medida a llegar a ese publico objetivo.

La empresa Auto Eléctrico Solis de la ciudad de Ambato, en su afan de
mejorar las ventas, ya que en los ultimos afios el incremento de ventas de dicha
empresa ha dejado mucho que desear, el propietario del almacén ha tratado a toda
costa de incrementar las ventas con la toma de decisiones y estrategias que

mejoren de una u otra manera.

Las estrategias publicitarias que la empresa ha puesto en marcha no han
logrado satisfacer, y a la misma vez cumplir con las expectativas del propietario

de la empresa; por lo cual han debiendo buscar estrategias nuevas y a la misma



vez investigando y reclutando personal idoneo y especialista en Marketing que
entienda y puedan manejar la parte de la publicidad y todo lo concerniente a la

publicidad y promociones

La toma de decisién de mejorar las ventas e incrementar mas ain la
publicidad es porque en la ciudad de Ambato, para quienes hacen o se dedican a
trabajar con el sistema eléctrico de los autos su medio de vida es realmente
amplia puesto que su parque automotor ha crecido en los Gltimos afios, es por ello

que existe mucha competencia en el mercado auto eléctrico de la ciudad.

Segun Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (2012, p. 28), Ambato es el
segundo mercado de autos usados de la Sierra después de Quito. Segln la
Asociacion de Comerciantes de Vehiculos Usados de Tungurahua, cada semana
se comercializan entre 500 y 700 automotores y solo en dos dias se efectian

transacciones de entre $1,5 y $2,5 millones de dolares.

1.2.2. Analisis critico

La empresa Auto Eléctrico Solis desarrolla sus funciones en la ciudad de Ambato,
en donde cuenta con una modesta cartera de clientes ganada a lo largo de su
existencia en el mercado de esta ciudad, la cual pretende ser incrementada por
medio de una estrategia publicitaria y posicionarse en el mercado, su principal
actividad econdmica es la venta al por menor de accesorios, partes y piezas
automotrices, entre ellas también todo lo que concierne a la parte eléctrica y
electronica de todo tipo de automdviles, actividad que se ha venido deteriorando a
lo largo de este ultimo afio debido que como toda empresa afronta un problema
detectado, como es la comunicacion digital y el posicionamiento en el mercado de
la empresa Auto Eléctrico Solis de la ciudad de Ambato y por lo tanto dicho

problema genera sus causas Yy efectos.

Como primera causa tenemos el mal manejo de la comunicacion, lo que
genera un efecto en el decremento de clientes en la empresa, otras de las causa
encontrada es la carencia de un plan de comunicacion digital, y esta crea un efecto

de bajos ingresos econdmicos para la organizacién, asi mismo encontramos por



dicho problema otra causa que es la reduccion de proveedores, y por la misma
razén de esta causa tenemos el siguiente efecto que es la deficiente competitividad
en el mercado y por ultima causa tenemos la pérdida de clientes, que concibe un
efecto que es la disminucién de la rentabilidad de la empresa Auto Eléctrico Solis

de la ciudad de Ambato.



1.2.2.1. Arbol de problemas

Efectos
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Gréfico 1. Arbol de problemas
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1.2.3. Prognosis

El riesgo que la empresa correria al no aplicar estrategias adecuadas de
publicidad seria muy grave, porque la imagen que hoy tiene la misma en el
mercado ya es deficiente, situacion que se agravaria mucho mas provocando que
los pocos clientes que aun mantiene pierdan la confianza en Auto Eléctrico Solis y
se sientan atraidos por la competencia que no perdona errores y absorbe de
inmediato a los potenciales clientes para cautivarlos con su servicio logrando
fidelizarlos rapidamente y generando una pérdida econdémica inminente para la
empresa Auto Eléctrico Solis, generando iliquidez en su sistema financiero,
afectandola en todo sentido, ya que no podra cumplir econGmicamente con sus

proveedores, sus empleados, y por supuesto con las obligaciones con el estado.
1.2.4. Formulacion del problema

¢Como incide la Comunicacién Digital en el posicionamiento en el

mercado de la empresa Auto Eléctrico Solis de la ciudad de Ambato?
1.2.5. Preguntas directrices o Interrogantes

¢De gué manera la Comunicacion Digital puede dar a conocer la calidad

de los servicios de la empresa Auto Eléctrico Solis de la ciudad de Ambato?

¢Coémo se puede mejorar el posicionamiento en el mercado de la empresa

Auto Eléctrico Solis de la ciudad de Ambato?

¢ Qué se debe considerar en las actividades comerciales y de servicios de la
empresa Auto Eléctrico Solis de la ciudad de Ambato para la aplicacion de la

Comunicacion Digital?
1.2.6. Delimitacién del objeto de investigacion

CONTENIDO:

Campo: Marketing



Area: Comunicacion Digital
Aspecto: Posicionamiento del mercado

LIMITE:

Espacial: La empresa Auto Eléctrico Solis de la ciudad de Ambato esta
ubicada en la provincia de Tungurahua, Cantdn Ambato en las calles
Francisco Paredes Herrera S/N y Carlos Rubira Infante, sector barrio

Huachi Solis.

Temporal: El tiempo de investigacion transcurre desde Enero del 2014
hasta Septiembre del 2014.

Unidades de observacion:

La presente investigacion se la realizara a los colaboradores de la empresa
de tal manera en que se pueda obtener informacion que sea confiable para
alcanzar los resultados esperados de la organizacion, asi también a los clientes
actuales de la organizacion con la finalidad de que se pueda contrastar la realidad

que estan viviendo.

1.3. JUSTIFICACION

En la actualidad la empresa Auto Eléctrico Solis de la ciudad de Ambato,
necesita incrementar la participacion en el mercado actual, es por ello que se ve
en la necesidad de realizar dicha investigacion con el afan de dar solucion al
problema existente, que de una u otra manera es el ancla que no permite que la
empresa se desarrolle en este mercado tan competitivo como es el de dar o brindar
un servicio en la venta de partes de vehiculos que intervienen directamente con el

sistema eléctrico.

Con la investigacion se pretende contribuir con estrategias de publicidad y
comunicacion que mejoren las ventas de la empresa y por ende el posicionamiento
de la misma, asumiendo una imagen mas atractiva en el mercado y llegando a la

fidelizacion del cliente con la empresa y la empresa con el cliente.



Para el investigador sera muy gratificante poder contribuir con esta
investigacion, la misma que ayudard a la empresa Auto Eléctrico Solis de la
ciudad de Ambato, ya que mucho tiempo a tratado de implementar estrategias que
suplan las necesidades y cumplas expectativas en el mercado actual y por qué no
de decirlo también expectativas por parte de los clientes frecuentes del almacén;
ademaés que el investigador tiene toda libertad para poner en practica todos sus
conocimientos adquiridos en su formacion académica universitaria la misma que
beneficiara en su totalidad a la empresa Auto Eléctrico Solis de la ciudad de
Ambato.

1.4. OBJETIVOS
1.4.1. General

Determinar un plan de Comunicacion digital para el posicionamiento en el

mercado de la empresa Auto Eléctrico Solis de la ciudad de Ambato.
1.4.2. Especificos

v Analizar el beneficio qué aportaria la comunicacion digital en la empresa

Auto Eléctrico Solis de la ciudad de Ambato

v" Estructurar el posicionamiento en el mercado de la empresa Auto Eléctrico
Solis de la ciudad de Ambato

v’ Proponer un Plan de Comunicacién Digital, que permita mejorar el
posicionamiento en el mercado nacional de la empresa Auto Eléctrico
Solis de la ciudad de Ambato.
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CAPITULO I

MARCO TEORICO

2.1. ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

“ESTUDIO DE LOS FACTORES CLAVES Y SU RELACION CON EL
POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA EMPORIO COMERCIAL DE
LA CIUDAD DE QUITO”

Autor: Estefany Carolina Carrion Mena
Afo: 2013

Universidad: Universidad Técnica de Ambato
Centro de lectura: Facultad de Ciencias Administrativas
Centro de realizacion: Facultad de Ciencias Administrativas

Conclusiones
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La mayor parte de los clientes de la empresa Emporio Comercial son de
género masculino que estan en una edad promedio de 31 a 35 afios. La
publicidad y promocién debe estar enfocada en este segmento para tener
mayor aceptacion con el fin de generar mayores volimenes de compras en

el futuro.

La empresa Emporio Comercial esta correctamente ubicada, siendo este
uno de sus factores claves, ya que los clientes pueden adquirir sus
productos con facilidad. A la vez, esto tiene relacion con los canales de
distribucion que usa para que los clientes reciban los productos en un lapso

adecuado de tiempo, generando una fidelidad por parte de ellos.

Son dos puntos criticos que se encontrd en esta investigacion que estan
estrechamente relacionados con el posicionamiento, pues el personal que
tiene contacto directo con los clientes, en las encuestas el servicio al
cliente es calificado como bueno y no dan a conocer con la cartera de
productos que se ofrece la empresa Emporio Comercia S.A. El servicio
postventa también presenta dificultades pues los clientes no estan
completamente satisfechos.

La empresa tiene factores claves importantes que le dan credibilidad en el
mercado, como son los beneficios y calidad que ofrecen los productos

incluyendo los precios competitivos que se maneja la empresa.

Por medio del presente estudio también se puede deducir que la empresa
tiene ingresos representativos mensualmente ya que son superiores a
$2000 por cada cliente, lo que significa que es una ayuda para mantener

una liquides financiera y seguridad en el mercado.

Recomendaciones

Uno de los factores claves que tiene la empresa es el talento humano, y es

12



el que estd presentando problemas de rendimiento, ocasionando niveles
negativos de satisfaccion a los clientes externos, se recomienda indagar en
este punto y resolver lo mas pronto posible para aumentar su calidad de

servicio.

Uno de los resultados importantes que aporto la encuesta es que la cartera
de clientes estd compuesto mas por el género masculino, por lo cual es
importante que las campafias publicitarias este dirigido a este segmento asi

se obtendra mejores resultados de aceptacion.

Es importante mantener o mejora los beneficios y calidad que ofrecen los
productos y sus precios pues estos se han convertido en su base de
desarrollo. La materia prima con los que se han elaborado los productos
deben cumplir niveles de calidad pero a bajo costo para evitar un alce de

precios de la cartera de productos.

Se recomienda aumentar estrategias de enganche para que los clientes
realicen sus compras, una tactica puede ser las promociones, manejadas
periddicamente y diversas, pueden ser productos complementarios, en el
precios, concursos, regalos. Estos son atrayentes para los clientes. (Carridn
E., 2013, pp. 72-73)

“Estrategias del comunicacion digital 'y el posicionamiento en el

mercado de la empresa Servicio Automotriz Suarez de la ciudad de

Ambato.”

Autor: Franklin Gustavo Suarez Yunda.
ANo: 2014

Universidad: Facultad de ciencias Administrativas

Centro de lectura:

Centro de realizacion:

Facultad de Ciencias Administrativas

Facultad de Ciencias Administrativas
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Conclusiones:

Tomando en cuenta los resultados obtenidos se concluye que la
empresa de Servicio Automotriz Suarez necesita de la aplicacion
inmediata de las estrategias de comunicacion digital para lograr
posicionarse en el mercado ya que los métodos usados en la actualidad se

encuentran obsoletos y estan afectando al servicio brindado.

Se concluye que la empresa de Servicio Automotriz Suérez tiene
altas oportunidades de negocio, ya que se ha detectado que el
mercado esta insatisfecho con los servicios brindados por los talleres
de este sector industrial, lo que puede ser aprovechado por la
empresa de tal manera que se pueda conseguir el objetivo planteado en

la investigacion.

Se concluye de acuerdo a los resultados obtenidos en la investigacion que
existe una gran tendencia de uso del internet llegando a ser un alto
porcentaje de los encuestados los que usan frecuentemente el internet y
ademas poseen vehiculo, lo que es de mucho interés para que la empresa

pueda cumplir con sus objetivos.

Recomendaciones

Las encuestas realizadas dan a notar que la tendencia de uso de
internet es realmente alta siendo una de las redes sociales como Facebook
la méas visitada por lo que se recomienda el uso de la misma para

lograr incrementar el posicionamiento de la empresa en el mercado.

Se recomienda elaborar un nuevo plan de estrategias de marketing,
por medio del cual los clientes puedan estar mas informados acerca
de las promociones y servicios que ofrece la empresa para que el cliente

se sienta incentivado con la empresa, lo cual sera beneficioso tanto

14



para el cliente como para la misma.

e Se recomienda ademds a los directivos de la empresa de
Servicio Automotriz Suérez que faciliten los medios para que su personal
pueda ser capacitado en cursos de relaciones humanas y cursos
técnico para poder lograr mejorar el servicio que la empresa brinda a
sus clientes, esto hard que los clientes se sientan satisfechos y
recomienden a otros clientes y lo que es mas que regresen al taller de la

empresa.

“Estrategias de marketing digital y su incidencia en el posicionamiento de

los productos de la Empresa Textiles M&B de la ciudad de Ambato”

Autor: Oscar Mauricio Jiménez Tello

Afo: 2011

Universidad: Facultad de ciencias Administrativas
Centro de lectura: Facultad de Ciencias Administrativas
Centro de realizacion: Facultad de Ciencias Administrativas

Conclusiones:

e Para plantear las conclusiones, fue necesario como primera instancia
conocer si los clientes contaban con algin conocimiento de los
productos con respecto a su posicionamiento, lo cual supieron indicar
a través de la encuesta realizada en las pregunta nimero ocho de los
clientes internos y siete de los clientes externos, que la empresa y sus
prendas tienen una baja perspectiva en el mercado, lo que afecta a futuras
negociaciones con nuevos comerciantes de gran escala de productos de
esta linea, esto se debe a que la empresa no cuenta con efectivas

estrategias de marketing.
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Se considera a través de los resultados obtenidos en la encuesta
aplicada a los clientes externos (distribuidores y detallistas) en las tres
primeras preguntas cuando proceden a la compra del producto en la
empresa lo realizan en su mayoria al por mayor mensualmente para
abastecer sus despensas y poder comerciar en sus localidades, de la misma
manera los clientes se sienten satisfechos con el producto al

momento de venderlos.

Mediante la investigacion a los clientes externos enfatizados en la
pregunta nimero ocho e internos pregunta siete al indagar el uso un portal
web para realizar compras, en su mayoria consideran el adaptarse a esta
modalidad sugiriendo que al momento de incorporarlo se permita también
realizar sus pagos directamente desde el mismo, ya sea por trasferencia
bancaria o tarjetas de crédito ya que la empresa no cuenta con estos

sistemas para cancelar los pedidos.

Recomendaciones

Con respecto al objetivo general de la presente investigacion el cual es
incursionar en la implantacion de estrategias de marketing digital para
incrementar el posicionamiento de los productos de la Empresa “Textiles
M&B” en el mercado, serd necesario adaptar estrategias digitales para
que empleen los agentes de ventas Yy poder revisar
frecuentemente los pedidos, asistir a los clientes actuales vy
posteriormente a los potenciales, con el uso de medios que permita el e-
marketing, tales como e-commerce, e-advertising, e-communication, e-
promotion y otros que permitan conjuntamente realizar un correcta

gestion del marketing en internet.
Es necesario el disefiar un plan de marketing digital personalizado y

adaptado a PYMES que puedan integrar en la empresa, buscando las

mejores  estrategias de comunicacion online, y capaz de ajustarse

16



posteriormente al uso del Blended Marketing con acciones on Yy offline,
brindado a los clientes un mejor servicio para realizar sus pedidos

con toda confianza y seguridad en sus transacciones via online.

Se considera necesario el desarrollo de un portal web ofreciendo servicios
en linea y aplicar estrategias mediante la integracion de medios digitales
permitan dar un disefio atractivo para la vista del cliente actual y de los
posibles clientes en el futuro, al igual que establecer sistemas de pago
mediante tarjetas de crédito o transferencia bancaria para facilitar la

compra del cliente siendo mas rapida y en pocos procesos.

“Estrategias de marketing digital y su incidencia en el posicionamiento de los

productos de la empresa Los Andes.”

Autor: Montenegro Berrazueta Stefanny Pamela
Afo: 2013

Universidad: Facultad de ciencias Administrativas
Centro de lectura: Facultad de Ciencias Administrativas
Centro de realizacion: Facultad de Ciencias Administrativas

Conclusiones:

La empresa cuenta con mas de 20 afios de vida en el mercado pero no se
encuentra bien posicionada, factor que ha provocado un bajo

posicionamiento de mercado y escasos ingresos econdmicos.

Se ha determinado la inadecuada aplicaciébn de estrategias de
marketing, los directivos no utilizan medios de comunicacion como
herramienta principal para dar a conocer su empresa y los productos
que ofrece, suimagen se ve afectada, ocasionando un bajo volumen de

ventas.
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e La empresa no realiza publicidad y promociones que atraigan a mas
clientes, ocasiona que la empresa sea menos conocida y su competencia
se adelante. Dar a conocer sus productos por medio de los diferentes
medios digitales.

Recomendaciones

e Crear un departamento de marketing especializado para la
comercializacion de los productos. Las estrategias de marketing
digital representan una herramienta importante para incrementar el

numero de clientes y mejorar la rentabilidad de la empresa.

e Es recomendable difundir la calidad, disefio y beneficios de los productos
que oferta laempresa Los Andes por los distintos medios publicitarios

y de comunicacion locales.

e EIl personal de la empresa Los Andes deberd ser capacitado en el
area de ventas y atencion al cliente con el fin de mejorar su
desenvolvimiento al efectuar la venta. La atencion al cliente es muy
importante en la empresa, conocer sus gustos, preferencias,

necesidades, asegurar la satisfaccion del cliente.
Comentario personal

Una vez analizados los antecedentes investigativos se puede deducir que
cada empresa individualmente vive un problema diferente, pero todas convergen a
la busqueda de una solucion, mediante la aplicacion de diferentes estrategias de
procedimiento, pero todas enfocadas en el uso de aplicaciones digitales, medios
sociales o cualquier otro instrumento que ofrece la tecnologia actual, se puede
notar ademé&s que el internet es considerado como una herramienta muy
importante para las diferentes empresas que ven en él un medio apropiado para
lograr sus objetivos planteados, al ser éste utilizado correctamente, y al ser
dirigido al mercado meta de interés de la empresa, o al mercado apropiado, es

decir, al que demanda de los productos o servicios que cada una de las empresas
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desarrolla, logrando de esta manera incrementar sus clientes y mejorar su

posicionamiento en el mercado.

Esto deja en evidencia que la investigacion de la empresa Auto Eléctrico
Solis de la Ciudad de Ambato estd encaminada al cumplimento de sus objetivos

logrando asi solucionar el problema existente en la empresa.
2.2. FUNDAMENTACION FILOSOFICA

Para la ejecucion de la presente investigacion se utilizard el paradigma
critico propositivo, ya que se considera a la ciencia administrativa como una

ciencia técnica- humanistica en la cual podemos mencionar lo siguiente:

La investigacion comenzara por el entendimiento y la Comprension de las
situaciones promovidas, siendo llevado a cabo este modelo por medio del

seguimiento de un proceso metodoldgico.

En base a este modelo critico propositivo se busca actualizar en la
tendencia de las diferentes empresas al desarrollar un modelo de Gestidn ajustable
para lograr el posicionamiento de la empresa en el mercado, ya que al momento
la empresa Auto Eléctrico Solis, no tiene reconocimiento en el mercado, por esta
razén se pretende implementar un plan estratégico de Comunicacion Digital para

cambiar el horizonte de la misma.

Al elaborar un plan de Comunicacion Digital para posicionar a la empresa,
esto lograra permitir que exista mayor afluencia de clientes, e impedira que los
ingresos de recursos economicos y el tiempo que se deberia emplear en trabajo se

pierdan inevitablemente.
2.2.1. Fundamentacion Ontoldgica

La presente investigacion se apoya en el paradigma cualitativo-
interpretativo, siendo la discalculia interactiva en la relacion docente-estudiante,
sustentado filos6ficamente en el materialismo y el realismo que consideran a la
realidad como algo construido por el hombre, ya que, como esta se forma de

multiples construcciones mentales cuyas caracteristicas son asignadas por las
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personas.
Comentario:

A la fundamentacién ontoldgica se la conoce como la ciencia de las ciencias, es
decir es la mas general por que trata del ser en cuanto ser, ademas sus principios
no se basan en otros, y por eso son los primeros, tomado en cuenta que ademas
los principios de cada persona son absolutos, necesarios, y universales, Absolutos
por lo expuesto anteriormente, necesarios porque se deduce de los atributos
necesarios del ser. En la empresa Auto Eléctrico Solis aplicar estos principios y
valores, es una parte muy fundamental, ya que de ello dependera mucho el llegar
al cliente, crear y dar una imagen que impacte y se posicione en la mente del

consumidor.
2.2.2. Fundamentacion Epistemoldgica

El andlisis de la relacion que existe entre la discalculia (falencia o
discapacidad para aprender matematicas) y el aprendizaje de la matematica en el
presente trabajo de investigacion se enmarca en un contexto cambiante y
dinamico, en donde el ser humano es agente activo en la construccion de la
realidad. La discalculia y el aprendizaje de la matematica se inscriben en un
enfoque de totalidad politica, econdmica, cientifica, tecnoldgica y cultural en el

cual se desenvuelve en permanente interrelacion.

La construccion del conocimiento cientifico se logra a través de la
investigacion cualitativa en el que los sujetos involucrados se hallan
comprometidos con el problema, mientras que, la teoria cientifica se construye
dentro de una oscilacién dialéctica que es caracteristica esencial de la
hermenéutica (Técnica o método de interpretacion de textos); la ciencia esta

influenciada por valores ya que el investigador es un sujeto social.
Comentario:

La fundamentacion epistemologica es la ciencia que estudia la estructuracion y a
la vez la fundamentacion de los conocimientos cientificos y por lo tanto es una

rama apegada a la filosofia, en si podemos decir que el termino de fundamentos
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epistemoldgicos indica fundamentos sobre él se construy6 el conjunto de saberes
propios de una disciplina en particular. En Auto Eléctrico Solis una manera muy
eficiente de aplicar dicha fundamentacién sera por medio de un cuestionario de
preguntas de las cuales podemos conocer y palpar la realidad de las necesidades
de los clientes de la electromecéanica y a la vez tomar los correctivos que se

amerita.
2.2.3. Fundamentacion Axiologica

La investigacion esta influida por los valores, pues, el investigador parte
involucrada en el contexto y sujeto de investigacion, contribuira en este proceso,
quien no se conformaré con saber, sino que, asumirad el compromiso de cambio,
tomando en cuenta el contexto socio-cultural en el que desarrolla el problema,
respetando valores religiosos, morales, éticos y politicos de todos quienes

conforman la institucion
Comentario:

Se deduce que la Fundamentacion Axiologica, es la que estd totalmente
dominada por los valores morales y éticos de una persona, de ellos habla el
criterio de cada persona y a la vez refleja el grado de honestidad, honradez y la
veracidad de su aportacion de dicho trabajo sin olvidar el aporte innato del
investigador a dicho proyecto. Por lo tanto Auto eléctrico Solis se tomara muy en
cuenta la labor de sus colaboradores, la atencién al cliente, y la manera mas
eficiente y eficaz de resolver los problemas, y la ayuda que brinde al cliente ya
que de ello depende el posicionamiento de la empresa, en el mercado y en la

mente del consumidor.
2.2.4. Fundamentacion Legal

La ejecucidn del presente proyecto de investigacion se sustenta legalmente
en:
LEY ORGANICA DE COMUNICACION

Publicada en el Suplemento del Registro Oficial No. 22, del 25 de junio
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de 2013
EL PLENO DE LA ASAMBLEA NACIONAL

DE LA REPUBLICA DEL ECUADOR

TITULO I

Disposiciones preliminares y definiciones

Art.- 4.- Contenidos personales en internet.- Esta ley no regula la
informacion u opinion que de modo personal se emita a través de internet. Esta
disposicion no excluye las acciones penales o civiles a las que haya lugar por las
infracciones a otras leyes que se cometan a través del internet.

Art.- 5.- Medios de comunicacion social.- Para efectos de esta ley, se
consideran medios de comunicacién social a las empresas, organizaciones
publicas, privadas y comunitarias, asi como a las personas concesionarias de
frecuencias de radio y television, que prestan el servicio publico de comunicacion
masiva que usan como herramienta medios impresos o servicios de radio,
television y audio y video por suscripcion, cuyos contenidos pueden ser generados
o replicados por el medio de comunicacién a través de internet.

SECCION V
Publicidad

Art.- 92.- Actores de la publicidad.- La interrelacion comercial entre los
anunciantes, agencias de publicidad, medios de comunicacion social y demas
actores de la gestion publicitaria se regulara a través del reglamento de esta ley,
con el objeto de establecer pardmetros de equidad, respeto y responsabilidad
social, asi como evitar formas de control monopélico u oligopdlico del mercado
publicitario.

Art.- 93.- Extension de la publicidad.- La extension de la publicidad en los
medios de comunicacién se determinard reglamentariamente por ei Consejo de
Regulacion y Desarrollo de la Informacion y Comunicacion, con base en

parametros técnicos y estandares internacionales en el marco del equilibrio
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razonable entre contenido y publicidad comercial.

Art.- 94.- Proteccion de derechos en publicidad y propaganda.- La
publicidad y propaganda respetaran los derechos garantizados por la Constitucion

y los tratados internacionales.

Se prohibe la publicidad engafiosa asi como todo tipo de publicidad o
propaganda de pornografia infantil, de bebidas alcohdlicas, de cigarrillos y
sustancias estupefacientes y psicotropicas.

Los medios de comunicacion no podran publicitar productos cuyo uso
regular o recurrente produzca afectaciones a la salud de las personas, el Ministerio
de Salud Publica elaborara el listado de estos productos.

La publicidad de productos destinados a la alimentacion y la salud debera
tener autorizacion previa del Ministerio de Salud.

La publicidad que se curse en los programas infantiles serd debidamente
calificada por el Consejo de Regulacion y Desarrollo de la Informacion y

Art.- 95.- Inversién publica en publicidad y propaganda.- Las entidades del
sector publico que contraten servicios de publicidad y propaganda en los medios
de comunicacion social se guiaran en funcién de criterios de igualdad de
oportunidades con atencién al objeto de la comunicacién, el pablico objetivo, a la
jurisdiccidn territorial de la entidad y a los niveles de audiencia y sintonia. Se
garantizara que los medios de menor cobertura o tiraje, asi como los domiciliados
en sectores rurales, participen de la publicidad y propaganda estatal.

Art.-96.- Inversion en publicidad privada.- Al menos el 10% del
presupuesto anual destinado por los anunciantes privados para publicidad de
productos, servicios o bienes que se oferten a nivel nacional en los medios de
comunicacion se invertira en medios de comunicacion de cobertura local o
regional.

Se garantizara que los medios de menor cobertura o tiraje, asi como los
domiciliados en sectores rurales, participen de la publicidad.

El Consejo de Regulacion y Desarrollo de la Informacién y Comunicacion
establecera en el Reglamento correspondiente las condiciones para la distribucién

equitativa del 10% del presupuesto de los anunciantes entre los medios locales.
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Segun (Asamblea Nacional, 2013).
Comentario personal

La ley organica de comunicacion del Ecuador faculta a la empresa Auto
Eléctrico Solis de la Ciudad de Ambato a hacer uso de su derecho a poder impartir
la comunicacion necesaria por el medio que esta considere de su preferencia,
cumpliendo con los articulos de la ley para evitar sanciones innecesarias para la
empresa esto ayudara a la misma a darse a conocer en el mercado como empresa y
a ofertar sus productos y servicios lo que sera de gran beneficio para la misma ya
que podra exponer los temas de interés para sus clientes de manera rapida y
oportuna y en el menor tiempo posible logrando asi mejorar el posicionamiento en
el mercado y en la mente de sus consumidores e incrementando su nimero de

clientes y sobre todo sus ingresos econdémicos.

LEY ORGANICA DE DEFENSA DEL CONSUMIDOR

Art. 1.- Ambito y objeto.- Las disposiciones de la presente Ley son de
orden publico y de interés social, sus normas por tratarse de una ley de caracter
organico, prevaleceran sobre las disposiciones contenidas en leyes ordinarias.

En caso de duda en la interpretacion de esta Ley, se la aplicara en el sentido mas
favorable al consumidor.

El objeto de esta Ley es normar las relaciones entre proveedores y
consumidores promoviendo el conocimiento y protegiendo los derechos de los
consumidores y procurando la equidad y la seguridad juridica en las relaciones
entre las partes.

Art. 2.- Definiciones.- Para efectos de la presente Ley, se entendera por:

Anunciante.- Aquel proveedor de bienes o de servicios que ha encargado
la difusion publica de un mensaje publicitario o de cualquier tipo de informacion
referida a sus productos o servicios.

Consumidor.- Toda persona natural o juridico que como destinatario final,
adquiera, utilice o disfrute bienes o servicios, o bien reciba oferta para ello.

Cuando la presente Ley mencione al consumidor, dicha denominacion incluira al
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usuario.

Contrato de adhesion.- Es aquel cuyas clausulas han sido establecidas
unilateralmente por el proveedor a traves de contratos impresos o en formularios
sin que el consumidor, para celebrarlo. Haya discutido su contenido.

Derecho de devolucion.- Facultad del consumidor para devolver o cambiar
un bien o servicio, en los plazos previstos en esta Ley, cuando no se encuentra
satisfecho o no cumple sus expectativas, siempre que la venta del bien o servicio
no haya sido hecha directamente, sino por correo, catalogo, teléfono, Internet, u
otros medios similares.

Especulaciéon.-  Practica comercial jlicita que consiste en el
aprovechamiento de una necesidad del mercado para elevar artificiosamente los
precios, sea mediante el ocultamiento de bienes o servicios, o acuerdos de
restriccion de ventas entre proveedores, o la renuencia de los proveedores a
atender los pedidos de los consumidores pese a haber existencias que permitan
hacerlo, o la elevacion de los precios de los productos por sobre los indices
oficiales de inflacion, de precios al productor o de precios al consumidor.

Informacion bésica comercial.- Consiste en los datos, instructivos,
antecedentes indicaciones o contraindicaciones que el proveedor debe suministrar
obligatoriamente al consumidor, al momento de efectuar la oferta del bien o
prestacion del servicio.

Oferta.- Préctica comercial consistente en el ofrecimiento de bienes o
servicios que efectda el proveedor al consumidor.

Proveedor.- Toda persona natural o juridica de caracter publico o privado
que desarrolle actividades de produccion, fabricacion, importacion, construccion,
distribucion, alquiler o comercializacion de bienes, asi como prestacion de
servicios a consumidores, por lo que se cobre precio o tarifa. Esta definicion
incluye a quienes adquieran bienes o servicios para integrarlos a procesos de
produccién o transformacion, asi como a quienes presten servicios publicos por
delegacion o concesion.

Publicidad.- La comunicacion comercial o propaganda que el proveedor
dirige al consumidor por cualquier medio idoneo, para informarlo y motivarlo a

adquirir o contratar un bien o servicio. Para el efecto la informacion debera
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respetar los valores de identidad nacional y los principios fundamentales sobre
seguridad personal y colectiva.

Publicidad abusiva.- Toda modalidad de informacion o comunicacion de
caracter comercial, cuyo contenido sea total o parcialmente capaz de incitar a la
violencia, explotar el miedo, aprovechar la carencia de madurez de los nifios y
adolescentes, alterar la paz y el orden publico o inducir al consumidor a
comportarse en forma perjudicial o peligrosa para la salud y seguridad personal y
colectiva.

Se considerara también publicidad abusiva toda modalidad de informacién
0 comunicacion comercial que incluya mensajes subliminales.

Publicidad engafiosa.- Toda modalidad de informacién o comunicacion
de caracter comercial, cuyo contenido sea total o parcialmente contrario a las
condiciones reales o de adquisicion de los bienes y servicios ofrecidos o que
utilice textos, didlogos, sonidos, imagenes o descripciones que directa o
indirectamente, e incluso por omision de datos esenciales del producto, induzca a
engafo, error o confusion al consumidor.

Servicios publicos domiciliarios.- Se entiende por servicios publicos
domiciliarios los prestados directamente en los domicilios de los consumidores,
ya sea por proveedores publicos o privados tales como servicios de energia
eléctrica, telefonia convencional, agua potable, u otros similares.

Distribuidores o comerciantes.- Las personas naturales o juridicas que de
manera habitual venden o proveen al por mayor o al detal, bienes destinados
finalmente a los consumidores, aun cuando ello no se desarrolle en
establecimientos abiertos al pablico.

Productores o fabricantes.- Las personas naturales o juridicas que
extraen, industrializan o transforman bienes intermedios o finales para su
provision a los consumidores.

Importadores.- Las personas naturales o juridicas que de manera habitual
importan bienes para su venta o provision en otra forma al interior del territorio
nacional.

Prestadores.- Las personas naturales o juridicas que en forma habitual

prestan servicios a los consumidores.
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Art. 3.- Derechos y obligaciones complementarias.- Los derechos y
obligaciones establecidas en la presente Ley no excluyen ni se oponen a aquellos
contenidos en la legislacion destinada a regular la proteccion del medio ambiente

y el desarrollo sustentable, u otras leyes relacionadas.

CAPITULO I
DERECHOS Y OBLIGACIONES DE LOS
CONSUMIDORES

Art. 4.- Derechos del consumidor.- Son derechos fundamentales del
consumidor, a méas de los establecidos en la Constitucion Politica de la Republica,
tratados o convenios internacionales, legislacion interna, principios generales del
derecho y costumbre mercantil, los siguientes:

1. Derecho a la proteccion de la vida, salud y seguridad en el consumo de
bienes y servicios, asi como a la satisfaccion de las necesidades fundamentales y
el acceso a los servicios basicos;

2. Derecho a que proveedores publicos y privados oferten bienes vy
servicios competitivos, de Optima calidad, y a elegirlos con libertad,;

3. Derecho a recibir servicios basicos de 6ptima calidad;

4. Derecho a la informacion adecuada, veraz, clara, oportuna y completa
sobre los bienes y servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus precios,
caracteristicas, calidad, condiciones de contratacién y demas aspectos relevantes
de los mismos, incluyendo los riesgos que pudieren prestar;

5. Derecho a un trato transparente, equitativo y no discriminatorio o
abusivo por parte de los proveedores de bienes o servicios, especialmente en lo
referido a las condiciones Optimas de calidad, cantidad, precio, peso y medida;

6. Derecho a la proteccion contra la publicidad engafiosa o abusiva, los
métodos comerciales coercitivos o desleales;

7. Derecho a la educacion del consumidor, orientada al fomento del
consumo responsable y a la difusién adecuada de sus derechos;

8. Derecho a la reparacion e indemnizacion por dafios y perjuicios, por
deficiencias y mala calidad de bienes y servicios;

9. Derecho a recibir el auspicio del Estado para la constitucion de
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asociaciones de consumidores y usuarios, cuyo criterio serd consultado al
momento de elaborar o reformar una norma juridica o disposicion que afecte al
consumidor;

10. Derecho a acceder a mecanismos efectivos para la tutela administrativa
y judicial de sus derechos e intereses legitimos, que conduzcan a la adecuada
prevencion, sancién y oportuna reparacion de los mismos:

11. Derecho a seguir las acciones administrativas y /o judiciales que

correspondan; v,

12. Derecho a que en las empresas o establecimientos se mantenga un libro
de reclamos que estara a disposicion del consumidor, en el que se podré anotar el
reclamo correspondiente, lo cual sera debidamente reglamentado

Art. 5.- Obligaciones del consumidor.- Son obligaciones de los

consumidores

1. Propiciar y ejercer el consumo racional y responsable de bienes y
servicios;
2. Preocuparse de no afectar el ambiente mediante el consumo de bienes o
servicios que puedan resultar peligrosos en ese sentido;
3. Evitar cualquier riesgo que pueda afectar su salud y vida, asi como la
de los demas, por el consumo de bienes o servicios licitos; vy,
4. Informarse responsablemente de las condiciones de uso de los bienes y

servicios a consumirse.

CAPITULO HI
REGULACION DE LA PUBLICIDAD Y
SU CONTENIDO

Art. 6.- Publicidad Prohibida.- Quedan prohibidas todas las formas de
publicidad engafiosa o abusiva, o que induzcan a error en la eleccion del bien o
servicio que puedan afectar los intereses y derechos del consumidor.

Art. 7.- Infracciones publicitarias.- Comete infraccion a esta Ley el
proveedor que a través de cualquier tipo de mensaje induce al error o engafio en

especial cuando se refiere a:
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1. Pais de origen, comercial o de otra indole del bien ofrecido o sobre el
lugar de prestacion del servicio pactado o la tecnologia empleada;

2. Los beneficios y consecuencias del uso del bien o de la contratacion del
servicio, asi como el precio, tarifa, forma de pago, financiamiento y costos del
crédito;

3. Las caracteristicas basicas del bien o servicio ofrecidos, tales como
componentes, ingredientes, dimension, cantidad, calidad, utilidad, durabilidad,
garantias, contraindicaciones, eficiencia, idoneidad del bien o servicio para los
fines que se pretende satisfacer y otras; v,

4. Los reconocimientos, aprobaciones o distinciones oficiales o privadas,
nacionales o extranjeras, tales como medallas, premios, trofeos o diplomas.

Art. 8.- Controversias derivadas de la publicidad.- En las controversias
que pudieren surgir como consecuencia del incumplimiento de lo dispuesto en los
articulos precedentes, el anunciante debera justificar adecuadamente la causa de
dicho incumplimiento.

CAPITULO V
RESPONSABILIDADES Y OBLIGACIONES
DEL PROVEEDOR

Art. 17.- Obligaciones del proveedor.- Es obligacién de todo proveedor,
entregar al consumidor informacion veraz, suficiente, clara, completa y oportuna
de los bienes o servicios ofrecidos, de tal modo que éste pueda realizar una
eleccion adecuada y razonable

Art. 18.- Entrega del bien o prestacion.- Todo proveedor esta en la
obligacion de entregar o prestar, oportuna y eficientemente el bien o servicio, de
conformidad a las condiciones establecidas de mutuo acuerdo con el consumidor.
Ninguna variacion en cuanto a precio, tarifa, costo de reposicion u otras ajenas a
lo expresamente acordado entre las partes, sera motivo de diferimiento.

Art. 19.- Indicacion del precio.- Los proveedores deberan dar
conocimiento al publico de los valores finales de los bienes que expendan o de los
servicios que ofrezcan, con excepcion de los que por sus caracteristicas deban
regularse convencionalmente.

Art. 20.- Defectos y vicios ocultos.- EI consumidor podra optar por la
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rescision del contrato, la reposicion del bien o la reduccion del precio, sin
perjuicio de la indemnizacion por dafios y perjuicios, cuando la cosa objeto del
contrato tenga defectos o vicios ocultos que la hagan inadecuada o disminuyan de
tal modo su calidad o la posibilidad del uso al que habitualmente se le destine,
que, de haberlos conocido el consumidor, no la habria adquirido o hubiera dado
un menor precio por ella.

Art. 21.- Facturas.- El proveedor esta obligado a entregar al consumidor,
factura que documente el negocio realizado, de conformidad con las disposiciones
que en esta materia establece el ordenamiento juridico tributario.

Art. 22.- Reparacion defectuosa.- Cuando un bien objeto de reparacion
presente defectos relacionados con el servicio realizado e imputables al prestador
del "mismo, el consumidor tendra derecho, dentro de los noventa dias contados a
partir de la recepcion del bien, a que se le repare sin costo adicional o se reponga
el bien en un plazo no superior a treinta dias, sin perjuicio a la indemnizacion que
corresponda.

Art. 23.- Deterioro de los bienes.- Cuando el bien objeto del servicio de
acondicionamiento, reparacion, limpieza u otro similar sufriere tal menoscabo o
deterioro que disminuya su valor o lo torne parcial o totalmente inapropiado para
el uso normal al que esta destinado, el prestador del servicio debera restituir el
valor del bien, declarado en la nota de ingreso, e indemnizar al consumidor por la
pérdida ocasionada.

Art. 24.- Repuestos.- En los contratos de prestacion de servicios cuyo
objeto sea la reparacion de cualquier tipo de bien, se entendera implicita la
obligacion de cargo del prestador del servicio, de emplear en tal reparacion,
componentes 0 repuestos nuevos y adecuados al bien de que se trate, a excepcion
de que las partes convengan expresamente lo contrario.

Art. 25.- Servicio técnico.- Los productores, fabricantes, importadores,
distribuidores y comerciantes de bienes deberan asegurar el suministro
permanente de componentes, repuestos y servicio técnico, durante el lapso en que
sean producidos, fabricados, ensamblados, importados o distribuidos y
posteriormente, durante un periodo razonable de tiempo en funcién a la vida util

de los bienes en cuestidn, lo cual sera determinado de conformidad con las normas
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técnicas del Instituto Ecuatoriano de Normalizacion -INEN-.

Art. 26.- Reposicion.- Se considerara un solo bien, aquel que se ha
vendido como un todo, aunque esté formado por distintas unidades, partes, piezas
0 modulos, no obstante que estas puedan o no prestar una utilidad en forma
independiente unas de otras. Sin perjuicio de ello, tratdndose de su reposicion,
esta se podré efectuar respecto de una unidad, parte, pieza o0 modulo, siempre que
sea por otra igual a la que se restituya y se garantice su funcionalidad.

Art. 27.- Servicios profesionales.- Es deber del proveedor de servicios
profesionales. Atender a sus clientes con calidad y sometimiento estricto a la ética
profesional, la ley de su profesion y otras conexas.

Art. 28.- Responsabilidad solidaria y derecho de repeticion.- Seran
solidariamente responsables por las indemnizaciones civiles derivadas de los
dafios ocasionados por vicio o defecto de los bienes o servicios prestados, los
productores, fabricantes. Importadores, distribuidores, comerciantes, quien haya
puesto su marca en la cosa o servicio y, en general, todos aquellos cuya
participacion haya influido en dicho dafio.

Art. 29.- Derecho de repeticion del Estado.- Cuando el Estado ecuatoriano
sea condenado al pago de cualquier suma de dinero por la violacién o
inobservancia de los derechos consagrados en la presente Ley por parte de un
funcionario publico, el Estado tendra derecho de repetir contra dicho funcionario
lo efectivamente pagado.

Art. 30.- Resolucién.- La mora en el cumplimiento de las obligaciones a
cargo del proveedor de bienes o servicios, permitira al consumidor pedir la
resolucion del contrato, sin perjuicio de las indemnizaciones que pudieren
corresponder.

Art. 31.- Prescripcion de las acciones.- Las acciones civiles que contempla
esta Ley prescribiran en el plazo de doce meses contados a partir de la fecha en
que se ha recibido el bien o terminado de prestar el servicio.

Si se hubiese otorgado garantia por un plazo mayor, se estara a éste, para
efectos de prescripcion. (Cetid, 2000)

Comentario personal

Esta ley fundamenta todos los derechos del consumidor de entre los cuales
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el més importante es la proteccion a la vida, salud y seguridad en el consumo, asi
como a la satisfaccion de necesidades fundamentales; ademas del derecho a
recibir, informacion, clara, completa, oportuna y veraz acerca de los servicios y
bienes ofertados por la empresa, asi también de los precios y condiciones de

compra.

Esto pone a la empresa Auto Eléctrico Solis de la Ciudad de Ambato en
un serio compromiso de responsabilidad con sus clientes y consumidores, debido
a que al incumplir con sus derechos, ésta se veria inmersa en serios problemas
legales, llegando a generar desconfianza en los clientes y llevandola a perder
credibilidad en el mercado ahondando méas aun el problema ya existente en la
misma, por lo que es de suma importancia cumplir con los articulos dispuestos por
la ley orgéanica del consumidor, de ser asi esto sera el puntal que aporte con la
solides de la empresa y con el cambio de la imagen que proyecta al mercado
ambatefio generando la suficiente confianza en los clientes actuales y potenciales

de la misma.
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2.3. CATEGORIAS FUNDAMENTALES

Gréfico 2. Categorias Fundamentales

VARIABLE INDEPENDIENTE — VARIABLE DEPENDIENTE

Elaborado por: Silvia Cartagena
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2.4. INFRAORDINACION DE VARIABLES

2.4.1. Variable independiente - Comunicacion Digital

Gréfico 3. Infraordinacion de variables independiente - Comunicacién Digital
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Elaborado por: Silvia Cartagena
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2.4.2. Variable dependiente — Posicionamiento

Grafico 4. Infraordinacion de la variable dependiente — Posicionamiento
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Elaborado por: Silvia Cartagena
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2.5. CONCEPTUALIZACION — VARIABLE INDEPENDIENTE
2.5.1. Comunicacién

Para Diez, “la capacidad que tiene ser animado de relaciones con su entorno. El
intercambio de ideas o pensamiento entre dos mas personas. Una manera de entrar
en contacto con las demas; sin ella, no existirian las relaciones humanas. Un
conjunto de técnicas que permiten la difusion de mensajes escritos o audiovisuales

a uno o varios publicos” (2012, p. 34).

El autor Molestina, “la comunicacion es un atributo del ser humano (entendiendo
por esto la comunicacién de; ideas, conceptos, actitudes, valores, etc.) y que el
hombre, de una forma u otra, se encuentra envueltos en una o varias formas de

proceso de comunicarse con sus semejantes y el medio que lo rodea” (2013, p. 2).
2.5.2. Internet

Para Renddn (2012), establece lo siguiente:

“Es una red mundial de computadoras interconectadas con un conjunto
de protocolos, el mas destacado el TCP/IP al contrario de lo que se piensa
comunmente, internet no es sinénimo de Word, Wide, Web (www). Esta es
parte de aquella, siendo la www uno de los muchos servicios ofertados en

la red Internet” (p. 15).

Asi también Mondy, “el internet es el enorme sistema de muchas computadoras
conectadas alrededor del mundo que usan personas y empresas para comunicarse
entre si. Es el sistema de documentos conectados en internet, que contiene con
frecuencia de iméagenes a color, video, y sonido donde se puede buscar

informacion sobre un tema particular” (2012, p. 149).
2.5.3. Web

El autor Rendon, “el término se utiliza para definir el universo Word, Wide, Web,
los sitios, la informacion y los servicios de la telarafia. Han existido diversos

intentos de imponer un traduccion adecuada al espafiol pero continua utilizando la
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“web” (2010, p. 176).

Para Pastor (2013), es la representacion de datos en la web es un esfuerzo
colaborativo con la participacion de un gran numero de investigadores y socios se
basa en el uso de RDF, que integra una gran variedad de aplicaciones mediante el

uso de XML para la sintaxis y el uso URLS para su identificacion.
2.5.4. Comunicacion digital

La comunicacion digital es el uso de tecnologia para transmitir
informacion de manera instantdnea y en tiempo real por medio de las diferentes
herramientas que proporciona el internet como son paginas web, redes sociales.

Asi interpreta el autor Del Olmo en su libro a la comunicacién digital.

De la misma manera el siguiente autor Aced (2013, p. 125).en cambio

expone lo siguiente:

“La comunicacion digital, surgié de forma natural. Este interés me ha llevado a
investigar las oportunidades que el ambito digital ofrece a las empresas para

comunicarse con sus publicos.”.

Herrera, “La comunicacion digital es la transmision de informacion por medio de
sefiales de los sistemas digitales. Un sistema de comunicacion puede adoptar
diferentes configuraciones de acuerdo, principalmente, con la fuente de
informacion y el canal de transmision” (2010, p. 31).

Pallas (2012), en dltimo término, la tendencia es hacia instrumentacion de medida
y control donde la informacion comunicada se digital. Actualmente ya coexistente
sistemas con comunicacion simultanea analdgica y digital pero la mayoria de los
sistemas actuales se basan en sistemas antiguos con distancias inferiores, y en

casos muy especificas.
2.5.5.Web 1.0

Para el autor Marin (2013) experto en el tema indica lo siguiente:

“Web 1.0 se refiere a un estado de la World Wide Web, y cualquier pagina
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web disefiada con un estilo anterior del fendmeno de la Web 2.0. Es en
general un término usado para describir la Web antes del impacto de la
«fiebre punto com» en el 2001, que es visto por muchos como el momento

en que el internet dio un giro” (p. 511).
Nafria (2012), afirma lo siguiente:

“Es la forma mas basica que existe, con navegadores de solo texto
bastante rapidos. Después surgioé el HTML que hizo las paginas web mas
agradables a la vista, asi como los primeros navegadores visuales tales
como IE, Netscape, Explorer (en versiones antiguas), etc. La Web 1.0 es
de solo lectura” (2012, p. 15).

2.5.6. Web 2.0

Marin (2011), realiza la siguiente reflexion:

“El termino fue utilizado para referirse a una segunda generacion en la
historia del desarrollo de tecnologia web basada en comunidades de
usuarios y una gama especial de servicios, como las redes sociales, los
blogs, los wikis, o las folcsonomias que fomentan la colaboracion y el
intercambio &gil y eficaz de informacion entre los usuarios de una

comunidad o red social” (p. 24).
Para Kendall (2011),

“El termino Web 2.0 nacio a mediados de 2004 y crecio hasta ser portada
de los principales semanarios mundiales en las navidades de 2006. Este
fendmeno tecno-social se popularizd a partir de sus aplicaciones mas
representativas, Wikipedia, YouTube, Flickr, WordPress, Blogger,
MySpace, Facebook, OhMyNews, y de la sobreoferta de cientos de
herramientas intentando captar usuarios / generadores de contenidos. (p.
411).

2.5.7.Web 3.0
Para Costa (2013), una posible definicion de Web 3.0 seria la siguiente: Aquellas
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plataformas o herramientas online que no s6lo permiten la conversacion e
interaccion entre sus usuarios, sino que ademas son capaces de actuar de forma

proactiva.

Prat (2012), la Web 3.0 usa Internet para conectar informacién. Hace la Web mas
inteligente, teniendo en cuenta nuestros gustos, preferencias, habitos e incluso el
contexto. Paginas capaces de comunicarse con otras paginas mediante el lenguaje
natural, dando lugar a esa llamada Web Semantica.

2.5.8. Web 4.0

Ramos (2014), la Web 4.0 propone un nuevo modelo de interaccion con el usuario
mas completo y personalizado, no limitdndose simplemente a mostrar
informacion, sino comportandose como un espejo magico que de soluciones

concretas a las necesidades el usuario.

El autor Born quien ha indagado en el tema a profundidad expresa el siguiente

pensamiento:

“Podremos dialogar de forma natural y en linea con una agente virtual
inteligente por medio de Internet, se accedera por medios de un
“dispositivo, delgado, ligero, portatil y con muy alta resolucion;
Integrado en los vehiculos. Existiran implantes neuronales con acceso
directo a la Red. Ordenadores tendréan gran potencia de proceso 1016
cdlculos por segundo. * Alguna de estas predicciones se han llevado al
cine: Jhonny Mnemonic (1995) (implante neuronal) — Matrix (implante

neuronal y realidad virtual que sustituye a la realidad)” (p. 557).
2.5.9. Redes Sociales
Borja (2011), establece la siguiente definicion:

“Las redes sociales son Web que permiten a los usuarios entrelzarse para
poder comunicarse entre si, con los amigos que se encuentren dentro de su
propia red, en la cual pueden intercambiar fotos, videos, mensajes

instantaneos, comentarios en foto. Existen distintos tipos de redes. Estas
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son redes profesionales, tematicas, mixtas, de ocio, personales, etc., y aln
hoy siguen apareciendo otros tipos de redes. Las redes que suelen utilizar
los jovenes son las redes sociales de ocio. En éstas, lo que se busca es
estar en contacto directo con nuestros contactos, ya sean amigos,

conocidos, familiares... para intercambiar fotos, comentarios” (pag.

511).
Los autores Madariaga et al. (2012), aportan lo siguiente:

“El concepto de red social, implica, entonces, un sistema abierto a través
de un intercambio dindmico entre integrantes y con integrantes de otros
grupos, que posibilita la potenciacion de los recursos que poseen y que se
enriquecen con las maltiples relaciones entre diferentes miembros que la
coponen. Las redes sociales son, en esencia, procesos dinamicos a través

del tiempo y de las circunstancias sociales concretas” (pag. 12) .
2.5.10. Facebook

El Autor Rivera (2011), realiza la siguiente reflexion:

“En la actualidad en el pais el numero de usuarios de redes sociales como
Facebook o Twitter crece dia a dia. El pais tiene 2 933 540 usuarios
registrados en Facebook, ubicandonos en el puesto 43 de la lista de paises
que han abierto una cuenta en esta popular red social. De este creciente
namero, el 32% corresponde a jovenes de entre 18 y 24 afios, seguido con
un 24% por el grupo etario comprendido entre los 25 y 34 afios; y en
tercer lugar los adolescentes de 13 a 17 afios con un promedio de 12 al
15%. Asi, las redes sociales no solo estan dominadas por los
consumidores, sino que son en su mayoria jovenes. Los adultos de entre 35
y 40 afios ocupan el cuarto lugar con el 10% y los ultimos lugares se

encuentran los ecuatorianos de 45 a 54 arios con el 4% (p. 188).

Bejar (2011), en la actualidad Facebook es la red social con mas usuarios puesto
que el 25.2% de ecuatorianos tiene una cuenta, razén por la cual la empresa busca

implementar una estrategia de marketing de guerrilla a través de las redes sociales
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con mayor influencia en el Ecuador
2.5.11. Google

De acuerdo a este criterio se expone el concepto del autor Rodriguez, “Google
(pronunciado y a veces escrito Google Plus, a veces abreviado como G+, en
algunos paises de lengua hispana pronunciado Google Mas) es un servicio de red

social operado por Google Inc” (pag. 24)

Sin embargo el autor Palomares expone en su libro el concepto que dice asi,
“Google estd constituida desde otro angulo de proyeccion y serd parte de las
muchas herramientas que Google ofrece, con lo que serda mejor que la

denominemos Capa Social” (2012, pag. 428).
2.5.12. YouTube

Influyen mucho al momento de planificar una estrategia, el primer paso

sera dar respuestas a las preguntas que plantean las cuatro premisas.
Para el autor Groénroos (2011), indica lo siguiente:

“YouTube es el nombre que han dado sus creadores para darle al sitio
web donde los usuarios pueden subir y compartir videos. Utiliza un
reproductor en linea basado en Adobe Flash como servidor. EI mismo
brinda la posibilidad de alojar videos personales, clips de peliculas,
videos musicales y programas de television. Ademés de enlazar los

mismos a blogs o sitios electronicos a través del codigo HTML” (p. 131).
Para los autores Baig (2013), manifiesta que:

“YouTube Esta plataforma cuenta con un reproductor online basado en
Flash, el formato desarrollado por Adobe Systems. Una de sus principales
innovaciones fue la facilidad para visualizar videos en streaming, es decir,
sin necesidad de descargar el archivo a la computadora. Los usuarios, por
lo tanto, pueden seleccionar qué video quieren ver y reproducirlo al

instante” (p. 131).
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2.5.13. Twitter

Este término define a la transmision de informacién entre personas que
forman parte del grupo de amigos, por medio de los cuales es mas practico

informarse con fiabilidad y certeza.

Esta opinion se fundamenta por los autores Diaz y Lopez en su libro

Mercadotecnia digital y publicidad On line (2013, p. 167) que dice que:

“Es un servicio para que amigos. Familiares y compaferos de trabajo
puedan comunicarse y estar conectados mediante el intercambio rapido y
frecuente de respuestas a una simple pregunta: ¢Qué estas haciendo? Su
crecimiento ha sido espectacular en Estados Unidos, y en Espafia avanza

a buen ritmo superando ya los tres millones de usuarios”. (p.167)
Asi mismo el autor Saldafia (2013, pag. 1) manifiesta que:

“Es una herramienta de comunicacion instantanea limitada a sélo 140
caracteres, uno a uno, pero muy poderosa. Los tweets efectivos
normalmente consisten en notas cortas con vinculos a articulos o noticias
interesantes que aportan reflexion o puntos de vista novedosos sobre

temas de plena actualidad” (p.1).
2.5.14. WhatsApp

Orsini (2014), whatsApp' es un juego de palabras entre la frase en inglés
'‘What's up?' utilizada en lenguaje coloquial a modo de saludo ('¢Qué tal?' o
'¢Como va?’) y el diminutivo app de la palabra inglesa aplicacion (‘aplicacion’,
utilizada en este caso como programa informatico para teléfonos moviles). El
nombre completo de esta aplicacién para teléfonos mdviles es WhatsApp

Messenger.
Asi se tiene el concepto del autor Ledn (2012) el que dice lo siguiente:

“WhatsApp es una aplicacion de chat para teléfonos moviles de ultima

generacion, los llamados Smartphone. Permite el envio de mensajes de
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texto a través de sus usuarios. Su funcionamiento es idéntico al de los

programas de mensajeria instantdnea para ordenador mds comunes”
(p.79).

2.5.15. Medios Multimedia

Harald (2013), esta en boca de todos y sin embargo siempre surgen
discusiones a la hora de definirlo con precision. Si damos credito a los expertos en
marketing todo se puede incluir dentro del término de multimedia, se trata de una
tarjeta de sonido, una unidad de CD- ROM, una tarjeta aceleradora de graficos o
un MODEM - FAX.

Lacruz (2014), es un sistema que todo el material de equipo (hardware) y todo el
material de paso (software) necesarios para producir y combinar textos, graficos,

animacion y sonido, iméagenes fijas y en movimiento.
2.5.16. E-book

Braunstein (2014), indica lo siguiente:

“Un e-book o e-book es un anglicismo que, traducido al espafiol, significa
libro electronico, libro digital o ciberlibro. Como tal, la palabra es un
neologismo del inglés, compuesto por “e”, inicial de electronic, y book,
que traduce ‘libro’. De alli que e-book sea el nombre con que han venido
denominando los libros que se encuentran en formato digital, es decir, la

Version electronica del libro de papel” (Braunstein, 2014).

Corrales (2013), libro en formato digital que, en algunos casos, requiere
programas especificos para su lectura. Suele aprovechar las posibilidades del
hipertexto, de los hiperenlaces y del multimedia, y puede estar disponible en la

red o no.
2.5.17. PDF

Lorenzano (2013), indica lo siguiente:

“Este formato compuesto (en el cual se admiten textos, mapas de bits e
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imagenes vectoriales) ha sido fabricado por la compafiia estadounidense
Adobe Systems. Los primeros documentos de este tipo, junto al software
que permitia crearlos y visualizarlos, fueron lanzados en 1991
(Lorenzano, 2013).

La France (2013), el PDF (portable document format o documento con formato
compatible) es un archivo que combina texto e imagenes y que actualmente se ha
convertido en una norma o estandar gracias a la Organizacion Internacional de

Estandarizacion.
2.5.18. Email

Corrales (2013), es el servicio mas basico y uno del mas extendido. Es
esencial, el correo electronico es un servicio que permite enviar y permite la

recepcion de mensajes por medio de un ordenador.

Para Castillo, “Email o también conocido como correo electrénico es una
aplicacion de internet, la cual le permite a los usuarios el intercambio de mensaje
via electrénica o a través de internet. Email es el diminutivo de la palabra de la
palabra inglesa “electronic email”, que en nuestro idioma el posible equivalente es

correo electronico. (2013, p. 126).
2.5.19. Gmail

Para Marquez, “Gmail es una herramienta de correo con una capacidad
muy holgada para gestionar nuestra correspondencia desde cualquier lugar.
Ademas, el riesgo de spam y virus se reduce sensiblemente con los filtros del
propio Google” (2014, p. 59).

Loaiza (2014), indica lo siguiente:

Gmail (abreviacion de “Google Mail”) es un servicio gratuito del
buscador Google que nos permite crearnos una cuenta de correo
electrénico accesible desde cualquier lugar del mundo con acceso a
Internet (web mail). Los usuarios acceden a su cuenta Gmail a traves de

unas claves que sélo ellos conocen (el usuario es su e-mail y una

44



contrasefia personal) y se caracterizan porque su extension (lo que hay
detras de la @) es siempre “gmail.com” (p. 190).

2.5.20. Video sonido, audio, texto

Para Marquez, “Se caracteriza principalmente por ser un estandar de
calidad que pretende superar la capacidad auditiva humana, ambos formatos
ofrecen una respuesta en frecuencia muy por encima de los 20 KHz que se

considera el limite superior de la percepcion humana” (2014, p. 205).
Laster (2013), indica lo siguiente:

Los transmisores radiotelefonicos se sirven de los amplificadores para
elevar el nivel de la sefial de audio procedente del micréfono y que debe
modular a la sefial portadora de radiofrecuencias, no es mas que
aumentar el nivel o fuerza de una sefal, la amplificacion del audio puede
quedar definida como la reaccion entre la sefial entrada de salida

expresada en tension, corriente o potencia” (2013, p. 231).

2.5.21. Blog

Para Villacorta (2012), hacer referencia todos sitio donde se publican noticias en
linea de manera periddica, con la finalidad de que los web blogs dispongan de una
lista de enlaces para aquel usuario pueda o tener informacion que le aporte valor

es Momento cero de la verdad.
2.5.22. Yahoo

Para Villacorta, “Yahoo! es una empresa prestadora de mdaltiples servicios en
Internet, una de las mas populares del mundo. Originalmente un buscador,
actualmente se ha convertido en un portal con servicios de todo tipo” (2012, p.
118)

Herrera (2014), yahoo es conocido por su popular correo electrénico pero
originalmente fue una empresa de medios situada en Estados Unidos, fundada en

1994 por dos estudiantes de postgrado de una universidad.
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2.5.23. Hotmail

Mueller (2012), Es un servicio gratuito de correo electrénico, fue fundado
por Sabeer Bhatia y Jack Smith y lanzado en julio de 1996 como HOTMAIL .Fue
uno los primeros servicios de correo electronico y también gratuito fue adquirido
actualmente por MICROSOFT, la version actual fue lanzada en el 2011, ofrece
medidas de seguridad y almacenamiento con medidas, mensajeria instantanea,

calendario.

El-Sahili (2013), el funcionamiento del correo electronico es similar al del correo
postal. Ambos permiten enviar y recibir mensajes, que llegan a destino gracias a
la existencia de una direccion. El correo electronico también tiene sus propios
buzones: son los servidores que guardan temporalmente los mensajes hasta que el

destinatario los revisa.
2.5.24. Emisor

Para Ramirez, “dos partes esenciales y formante de todo proceso
comunicativo junto al receptor. EI emisor es aquel que envia un mensaje en un
codigo apropiado para ser adecuadamente recibido y comprendido por el receptor,

dando forma asi al proceso comunicativo” (2013, p. 71).
Wiscarz (2014), indica lo siguiente:

El emisor (del latin emissor, -oris) es uno de los conceptos de la
comunicacion, de la teoria de la comunicacién y del proceso de
informacion. En si técnicamente, el emisor es aquella persona que emite o
envia el mensaje a través de un canal hasta un receptor, perceptor y/u
observador. En sentido mas estricto, el emisor es aquella fuente que
genera mensajes de interés o que reproduce una base de datos de la

manera mas fiel posible sea en el espacio o en tiempo” (p. 27)
2.5.25. Mensaje

Publicaciones Vertice, “el mensaje es el conjunto de ideas que el emisor

desea transmitir al receptor mediante simbolos verbales (orales o escritos) y no

46



verbales (imagenes, sonido, olores, luces, etc.) que representan la informacion.”
(2012, p. 6) .

Cabrera y Pelayo, “es una produccion comunicable que se configura segun
presiones ejercidas por diversos factores: intenciones de comunicador,
caracteristicas de medio, conformacion de la audiencia, tipo de programa en el
que se inserta, orientacion de propdésitos (convencer, instruir, etc.), entre otros”
(2012, p. 6) .

2.5.26. Canal

Publicaciones Vertice, “medio a través del cual se emite el mensaje. Este
puede ser una conversacion, medio escrito, electronico, etc. Los canales de

comunicacion pueden ser formales o informales.” (2012, p. 6) .

Cabrera y Pelayo, “es el medio por el cual transita una sefial desde el trasmisor al
receptor” (2012, p. 6) .

2.5.27. Receptor

Publicaciones Vertice , “el grado de efectividad en la recepciéon del
mensaje vendrad determinado por las caracteristicas del canal elegido por el
emisor, por el grado de interés y el conocimiento del tema que tenga el receptor y
por capacidad de influencia y de persuasion del emisor” (2012, p. 6) .

Cabrera y Pelayo, “El receptor es un publico disperso, es decir, una masa
heterogénea sumamente compleja que se ve afectada por la informacion de los
medios” (2012, p. 6) .

2.5.28. Feedback

Jean (2012), indica lo siguiente:

“Feedback es claramente un sindnimo de retroceso, mejor dicho es un
proceso de revision de todo un proceso para encontrar una falla, o un
problema a esto también se le conoce por los entendidos en la materia con

el nombre de reingenieria. Para el autor Jean Margot, nos da un claro
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concepto de Feedback “Seguin la definicion que da ella un diccionario de
linglistica se entiende por Feedback la regulacion de un sistema mediante

la reintroduccidn en él de los resultados de su accion” (2012, p. 120).

Publicaciones Vertice (2010), indica lo siguiente:

“Es el conjunto de informaciones que se obtienen durante el proceso de la
comunicacion, bien como reflejo de ella o bien mediante las respuestas del
receptor. Este nos transmite sus impresiones a través de preguntas, signos
de aprobacion o expresiones. Es esencial que durante el proceso haya un
constante flujo de informacion, entre el emisor y el receptor, de forma que
la retroalimentacion haga que ambos lleguen a un acuerdo sobre la base
de los objetivos de la comunicacién y su interpretacion (entonces
podremos decir que se ha producido una comunicacion eficaz” (2010, p.

7).
2.5.29. Marketing Movil

Rios (2013), indica lo siguiente:

“Una definicion completa del marketing movil y delimitada son aquellas
actividades, acciones y funciones que puedan formar parte de esta nueva
disciplina, Marketing mdvil es fundamentalmente aquella actividad
dedicada al disefio, implantacion y ejecucion de acciones de marketing

realizada a través de un teléfono movil” (p. 48).
Roman (2013), indica lo siguiente:

“Es un conjunto de técnicas y formatos para promocionar productos y
servicios utilizando los dispositivos méviles como canal de comunicacion.
Esta nueva vertiente del marketing ha sido el resultado del auge de la
telefonia movil y sus grandes capacidades como método para captar y
fidelizar clientes. Por ello, se ha convertido en fundamental redefinir y
crear nuevas relaciones con nuestros clientes moviles para conseguir
buenos resultados en la conversion final tanto de la tienda fisica como
online.” (Roman, 2013)
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2.5.30. Aplicaciones Mdviles

Orozco (2012), indica lo siguiente:

“Las aplicaciones moviles se emplea en una definicion amplia que incluye
cualquier funcion celular mas halla de hacer llamadas telefonicas, enviar
mensajes de texto, tomar fotografias y el uso de internet se ha ido

incorporando en esta definicion de aplicacion movil” (p. 172).
Vasquez (2013), indica lo siguiente:

“Es un estandar de facto para la presentacion, envio de informacion y la
utilizacion de servicios adicionales de telefonia sobres dispositivos
moviles y otros terminales inaldmbricos. La especificacion WAP define un
conjunto de componentes estandar que posibilita la comunicacion entre

terminales maviles.” (2011, p. 17) .
2.5.31. Line

Publicaciones Vertice, “LINE, una aplicacion japonesa de mensajeria
movil tipo WhatsApp que se ha empefiado en extenderse por todo el mundo. De
hecho, no es la primera aplicacion que lo intenta: muchas alternativas a
WhatsApp” (2012, p. 6) .

Abad, “una aplicacion de mensajeria instantanea para teléfonos moviles, PC y
Mac. Ademas de la mensajeria basica, se pueden enviar imagenes, videos,
mensajes de audio y hacer llamadas VVolP.” (Abad , 2013).

2.5.32. Skype

Soriano, “software que permite a los usuarios comunicarse a través de
video llamadas, mensajes instantaneos y compartir archivos con otras personas
que poseen este programa y en cualquier parte del mundo. Skype se puede instalar

en el computador, telemovil o televisién” (2013, p. 6).

Ferro, “programa (una red de telefonia entre pares por Internet) que te permite

Ilamar gratis a cualquier otro usuario de Skype, en cualquier parte del mundo.”
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(Ferro, 2014).

2.6. CONCEPTUALIZACION VARIABLE DEPENDIENTE
2.6.1. Rentabilidad o Utilidad

Faga (2012), indica lo siguiente:

“Es una relacion entre los recursos necesarios y el beneficio econdémico
que deriva de ellos. En la economia, la rentabilidad financiera es
considerada como aquel vinculo que existe entre el lucro econémico que
se obtiene de determinada accion y los recursos que son requeridos para

la generacion de dicho beneficio” (p. 12)
Arnal (2012), indica lo siguiente:

“Es la capacidad que tiene algo para generar suficiente utilidad o ganancia;
por ejemplo, un negocio es rentable cuando genera mayores ingresos que
egresos, un cliente es rentable cuando genera mayores ingresos que gastos,
un area o departamento de empresa es rentable cuando genera mayores

ingresos que costos” (2011, p. 23)
2.6.2. Comercializacion

El término nos da diferentes ideas, se lo puede considerar un proceso
social y administrativo, por el que cierto grupo satisface sus necesidades al crear o
intercambiar bienes o servicios. Si tomamos como referencia algunas definiciones

muy basicas de mercadotecnia de varios autores, podemos tener

El autor corporativo Valdés” (2012, pag. 18), “la mercadotecnia son actividades
integradas de una empresa, dirigidas a la satisfaccion de las necesidades de los

clientes con un margen de utilidad”
Por lo concerniente al tema de mercadotecnia el autor Asun (2012, pag. 17) dice:

“La mercadotecnia es una actividad humana, cuyo objetivo es satisfacer

las necesidades y deseos del ser humano- Actuales y Futuras- mediante
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procesos de intercambio, entendiendo por necesidades humanas, el estado
de privacion que sienten las personas por poseer cierto producto o

servicio.”
2.6.3. Sostenibilidad

Moreno (2011), indica lo siguiente:

“El concepto de sostenibilidad en el sentido de que era necesario
preocuparse porque el desarrollo no fuese obtenido a cualquier costo
desde el punto de vista ambiental; es decir el desarrollo deberia ser
sostenible. Posteriores avances en el concepto de desarrollo involucraron
aspectos del desarrollo humano como imperativos para el desarrollo
econémico como importancia creciente de los planes, estrategias y
politicas en &reas de salud, educacion etc. e incorporando también los
aspectos de la cultura. En suma, el desarrollo debe ser sostenible, humano
y cultural. Se pasé a considerar el objetivo del desarrollo como el
incremento de los bienes materiales a juzgarlo méas bien como un proceso
de expansién de las capacidades de las personas para llevar o alcanzar el

tipo de vida que deseen.” (p. 23).

El autor Camino, “Es la capacidad de permanecer. Cualidad por la que un
elemento, sistema o proceso, se mantiene activo en el transcurso del tiempo.

Capacidad por la que un elemento resiste, aguanta, permanece” (2014, p. 2).
2.6.4. Posicionamiento

Tratamos de posicionamiento al lugar que nosotros queremos dar en la
percepcion mental de un cliente o consumidor nuestra marca, lo que va a

constituir la idea principal que existe en ésta y la competencia.

Por eso el autor Corporativo Vértice, “Posicionamiento es la descripcién de una
posicion que se desea que ocupe el producto en la mente del consumidor” (2011,
p. 111).

Tomando en cuenta el concepto del autor Ordozgoti que instruye con el siguiente
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concepto de posicionamiento, “Se Ilama Posicionamiento a la referencia del
'lugar' que en la percepcién mental de un cliente o consumidor tiene una marca, lo
que constituye la principal diferencia que existe entre una esta y su competencia”
(2011, p. 65).

2.6.5. Cliente externo

Krajewski (2011), indica lo siguiente:

“El cliente externo hace contacto con alguna parte de la compafiia de
servicios. Su nombre se debe a que ése es el instante y la oportunidad que
tiene la empresa prestadora de servicios, para demostrar al cliente que la
tecnologia que emplea, los sistemas y procesos que utiliza y las personas
que la integran pueden prestarle o no el servicio solicitado, cumpliendo
con los requerimientos, cubriendo sus necesidades y sus expectativas. Es

por ello que al hablar de requerimientos, entra en juego la calidad
(2011, p. 217).

Alles (2013), indica lo siguiente:

“De vital importancia que tanto mercado6logos, como todas las personas
que trabajan en una empresa u organizacién, conozcan cuales son los
beneficios de lograr la satisfaccion del cliente, como definirla, cuéles son
los niveles de satisfaccion, como se forman las expectativas en los clientes
y en qué consiste el rendimiento percibido, para que de esa manera, estén
mejor capacitadas para coadyuvar activamente con todas las tareas que

apuntan a lograr la tan anhelada satisfaccion del cliente.” (p. 98).
2.6.6. Cliente Actual

Kotler y Armstrong (2013), son aquellos (personas, empresas u
organizaciones) que le hacen compras a la empresa de forma periddica o que lo
hicieron en una fecha reciente. Este tipo de clientes es el que genera el volumen
de ventas actual, por tanto, es la fuente de los ingresos que percibe la empresa en
la actualidad y es la que le permite tener una determinada participacion en el

mercado.
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Rodriguez (2013), existen una serie de patrones que delimitan la tendencia
de cada persona o sector dentro de la sociedad y su propension dentro del
mercado. Estos se aglutinan en dos grandes grupos, los cuales son el patrén socio-
cultural (comunidad) y el patron personal (individuo). Estos a su vez estan

conformados por varios aspectos.
2.6.7. Cliente Interno

Debemos pensar al momento de utilizar estrategias, el uso que el posible
cliente le va a dar a nuestro producto, para en base a esto crear un habito de

consumo en nuestros clientes.
El autor Molina (2014, p. 1) dice que:

“Un operario de produccion. Entrega a su supervisor lo que produjo en
una semana. El supervisor (cliente interno) inspecciona la calidad,
verifica que la cantidad esté completa y que se haya cubierto en tiempo.
Habiendo hecho esto, autoriza para que le salga el pago al operario

(vendedor interno)” (p. 1).

Asi también los autores Munuera y Rodriguez (2012), “El aumento en la
frecuencia de consumo se puede lograr publicitando el producto a fin de
posicionarlo como de uso frecuente, o bien convirtiéndolo su uso en mas facil y

conveniente.”
2.6.8. Potencial

El Varo (2014) dice que:

“Clientes Potenciales: Son aquellos (personas, empresas u
organizaciones) que no le realizan compras a la empresa en la actualidad
pero que son visualizados como posibles clientes en el futuro porque
tienen la disposicion necesaria, el poder de compra y la autoridad para
comprar. Este tipo de clientes es el que podria dar lugar a un determinado
volumen de ventas en el futuro (a corto, mediano o largo plazo) y por

tanto, se los puede considerar como la fuente de ingresos futuros)” (p. 34).
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El Garone (2014) dice que:

“Un cliente, por lo tanto, puede ser un comprador (quien compra un
producto), un usuario (el sujeto que usa un servicio) o un consumidor (la
persona que consume un producto o servicio). Potencial, por otra parte, es
aquello que encierra potencia, que puede existir o que tiene la virtud de
otras cosas. El término también se usa para nombrar al poder o la fuerza

disponibles de un cierto orden” (p. 58).
2.6.9. Estudio de mercado

Garcia (2013), una vez se tiene una idea que parece viable falta
profundizar realizando un estudio de mercado; los estudios de mercado pretenden,
a partir de una serie de informaciones, prever la respuesta del mercado antes de

lanzar el producto y plantear las mejores estrategias comerciales.

Ferré (2011), los términos estudio de mercado y estudio de marketing
suelen ser utilizados de forma indistinta. Sin embargo, en algunos libros se intenta
distinguirlos por separado; segun esta teoria, los estudios de mercado estudian
propiamente los mercados y son un tipo de estudio de marketing, asi como lo son
los estudios de publicidad.

2.6.10. Ventaja competitiva

Una ventaja competitiva es algo que yo le puedo ofrecer a mi nicho de

mercado con respecto a otras empresas. Son adicionales sobre otros competidores.

Por eso el autor Carrion, “La que se ocupa de la creacion de una posicion
competitiva ventajosa para la unidad de negocios dentro de un sector, segmento o

mercado concreto” (2012, p. 38).

Sin embargo el autor Schnaars “Una ventaja competitiva es algo que
permite a una empresa obtener niveles de beneficio superiores al promedio de un
sector” (2012, p. 258).
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2.6.11. Segmentacion de mercado

El Abascal & Ildefonso (2010) dice que:

“La segmentacion debe entenderse como una teoria y como una
estrategia. Como teoria investiga el mercado con objetivo de encontrar la
existencia de conjuntos de consumidores homogéneos entre si y diferentes
de los demas. Como estrategia representa la creacion de diferentes planes
de marketing, relativos a precio, producto, comunicacion, distribucion,
etc., para llegar a los diferentes segmentos que pudieran encontrarse”

(2010, pag. 121)

Casado y Sellers (2011), en la mayoria de los casos, el fin de la segmentacion es
llevar a cabo una estrategia comercial diferenciada y adaptada al
mercado/segmento objetivo, que permita satisfacer de forma maés efectiva sus

necesidades y alcanzar los objetivos comerciales de la empresa.
2.6.12. Atributo

Kotler y Armstrong (2010), desarrollo de un producto o servicio implica la
defuncion de los beneficios que ofreceran. Estos beneficios se comunican y se
proporcionan por medio de atributos del producto, como calidad, caracteristicas y

disefio

Esto opina en cambio el autor Schanaars (2011, pag. 115), “La nocion de
diferenciacion se centra mas en los cambios que se producen en las caracteristicas

fundamentales de los productos fisicos.
2.6.13. Por Beneficio

Niembro y Rivero (2012), el producto se posiciona como lider en lo que
corresponde a cierto beneficio que las deméas no dan. Durante mucho tiempo los
coches Volvo en cuanto a la seguridad pero también podemos mencionar a

Bancaja por su “Compromiso con el cliente”

Audisio (2013), posicionamiento por beneficios buscados: este

55



posicionamiento consiste en averiguar los beneficios buscados por los
consumidores en el producto o servicio, e identificarse con el mismo como la

mejor forma de conseguir dicho beneficio.
2.6.14. Por calidad o precio
El Abascal y Ildefonso (2014) dice que:

“El estudio de la influencia del precio sobre la demanda de un determinado
debe ser realizado teniendo en cuenta y tomando como marco de referencias
los limites de las relaciones que se podrian establecer, y que viene
presentados por los niveles superiores (precio excesivamente alto) e inferior
(precios excesivamente bajos) de precios.” (p. 134).

Sulser (2013) dice que:

“El precio es la cantidad de unidades monetarias que pagamos a cambio de
adquirir un producto o servicio. El precio en general es una medida
cuantitativa que nos indica el valor de un producto o servicio. No asi, para
algunos bienes que tienen valores cualitativos, como el aprecio o las
consideraciones de otro tipo, como el valor adquirido por ser un dnico bien
producido en el mundo (esta el caso de los Ferraris), o algin regalo que
provenga de una persona a la cual estimamos mucho” (2013, p. 99) .

2.6.15. Demanda

Parra (2010), puede definirse como el volumen fisico 0 monetario que de
un producto o servicio estan dispuestos a adquirir determinados compradores en

lugar y periodo de tiempo dado, bajo determinadas condiciones.

Rivera y Garcillan (2012), estimacion razonada de las posibilidades
cuantitativas de ventas de un producto o de un servicio para una clientela definida.
La demanda es una cuantificacion de los deseos del mercado y estd condicionada
por los recursos disponibles del consumidor y por estimulos del marketing de

nuestra firma y de la competencia
2.6.16. Oferta

El Abascal (2014) dice que:
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“La oferta diferenciada no debe identificarse con el concepto de
segmentacion. La diferencia de los productos ha de entenderse como una
estrategia para conseguir una acomodacion de la demanda a la oferta de la
empresa. Por el contrario, la segmentacidn consiste en una diversificacion
del producto por que se reconoce demandas individuales, surgen como
consecuencia de diferentes necesidades de los consumidores” (p. 89).
Morata (2011), una oferta es, por otra parte, un producto que se ofrece a la
venta a un precio rebajado. Si un producto tiene un precio habitual de 50 pesos, al
estar en oferta puede venderse a 40 pesos o un precio inferior: “Mi hermano
compro un televisor nuevo que estaba en oferta”, “El supermercado tiene en oferta

todo los productos de limpieza”, “Estoy gastando cada vez mas ya que los

negocios de mi barrio no realizan buenas ofertas”.

2.6.17. Demanda insatisfecha

Ramos (2014), aquella parte de la Demanda planeada (en términos reales)
en que éste excede a la Oferta planeada y que, por lo tanto, no puede hacerse

Compra efectiva de Bienes y servicios.

Rivera (2012), se llama Demanda Insatisfecha a aquella Demanda que no
ha sido cubierta en el Mercado y que pueda ser cubierta, al menos en parte, por el
Proyecto; dicho de otro modo, existe Demanda insatisfecha cuando la Demanda es

mayor que la Oferta.
2.6.18. Costo
El Keat (2011) dice que:

“El Costo o Coste es el gasto economico que representa la fabricacion de
un producto o la prestacion de un servicio. Dicho en otras palabras, el
costo es el esfuerzo econémico (el pago de salarios, la compra de
materiales, la fabricacion de un producto, la obtencion de fondos para la
financiacion, la administracion de la empresa, etc.) que se debe realizar
para lograr un objetivo operativo. Cuando no se alcanza el objetivo
deseado, se dice que una empresa tiene perdidas” (2011, p. 336).
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Sena (SENA, 2011), la venta directa siempre lleva costo para la forma asociativa
porque implica més funciones que en el caso de la venta indirecta son cumplidas

por uno de los eslabones del canal de distribucion.
Kotler y Keller (2011) dice que:

“Para dar una marca a un producto es necesaria la diferenciacion. Los
productos fisicos varian en cuanto a su potencial de diferenciacion. En un
extremo se encuentran aquellos productos que apenas permiten variaciones:
pollo, aspirinas y acero. Sin embargo, incluso estos productos permiten
realizar determinadas variaciones” (2011, pag. 376).

2.7. HIPOTESIS

La Comunicacion Digital influye en el posicionamiento de la empresa

Auto Eléctrico Solis de la ciudad de Ambato.
2.7.1. Sefialamientos de la variable de la hipotesis

e Variable dependiente:

X= Comunicacion Digital.
e Variable independiente:

Y= Posicionamiento

e Unidad de observacion:

Clientes internos, Clientes externos.
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CAPITULO IlI

METODOLOGIA

3.1. ENFOQUE

De conformidad con el paradigma critico propositivo ya expuesto en la
fundamentacion filosofica para la actual investigacion se manejara el enfoque
cuantitativo, por medio del cual podremos tener una representacion del interior de
la empresa, permitiéndonos asi el conocimiento del problema y la orientacion de
la hipotesis.

Este enfoque es dindmico debido a que se verd expuesto a constantes
cambios que en él se podran dar, en busca de los resultados esperados con el fin
de mejorar el posicionamiento en el mercado en base a la aplicacion del Plan de
Comunicacion Digital.

Esta investigacion se forjara también utilizando el enfoque predominante
cuantitativo, que servird para la determinacién y la solucion del problema

encontrado de la empresa.
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3.2. MODALIDAD BASICA DE LA INVESTIGACION
En la presente investigacion se tomaré en cuenta las siguientes modalidades.

e Investigacion de campo.

La Investigacion de Campo sera considerada para su utilizacion, esta
permite recoger informacion en el sitio de los hechos, por lo que se visitara la
empresa Auto Eléctrico Solis de la ciudad de Ambato, para establecer entrevistas
a los ejecutivos de la misma y encuestas a los empleados, y clientes externos para
obtener informacion que nos permita conseguir extractos de juicio y poder evaluar
la situacion real de la empresa, para plantear medidas que puedan ayudar a

cambiar la realidad actual.

e Investigacion Bibliografica — Documental.

En la actual investigacion se utilizara la Investigacion Bibliogréfica-
Documental, por medio de la cual se logrard extender, resguardar y conocer las
contribuciones cientificas anteriores, para estudiar de una manera eficaz la
informacién cifrada al utilizar libros, revistas, informes, Internet, etc. Con lo cual
se podra proteger los resultados que se obtendran en la investigacion en la
empresa Auto Eléctrico Solis de la ciudad de Ambato.

3.3. NIVEL O TIPO DE INVESTIGACION

Para la presente investigacion se utilizara una metodologia que estara basada
en una estrategia triangulada que ayudara a desarrollar el estudio del
posicionamiento de la empresa Auto Eléctrico Solis, para lograr esto se trabajara

con los siguientes tipos de investigacion:

e Investigacion de campo:
En la investigacion de campo, como su nombre lo indica, se aplicara
varias técnicas de investigacion para poder recolectar la informacion, tales
como: fichas de observacion, entrevistas y encuestas, mismas que se

aplicaran a los clientes actuales y potenciales de la empresa Auto Eléctrico
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Solis de la ciudad de Ambato.

e Lainvestigacion analitica:
Esta investigacion admitira establecer de un modo convincente cuales son
los elementos claves para inspeccionar los elementos que se lograran en el

mercado.

e Investigacion bibliogréfica:
La investigacion bibliogréafica, en ella se argumentara y se respaldara la
investigacion por medio de libros, tesis relacionadas a las variables,
articulos de revistas, periddicos, sitios web, todo lo que pueda ayudar a la
investigacion y a la misma vez se respalda por medio de citas

bibliogréficas la investigacion actual.

3.4. POBLACION Y MUESTRA

Aqui se define a quien se va a investigar, si es cliente externo o interno,
administrativo de servicio dependiendo en donde vamos a realizar la
investigacion, vamos a definir si vamos a utilizar la poblacion o la muestra.

El presente estudio se lo realizara tomando en cuenta como poblacion a los

clientes externos 750 y clientes internos 3.

CATEGORIA CASOS
Clientes Externos Auto Eléctrico
Solis 750
Clientes Internos Auto Eléctrico
Solis 3
TOTAL 753
Formula:
Z2PQN

"= 72PQ + Ne?
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Tabla 1. Poblacién y muestra

Z Nivel de confiabilidad 95%
P Probabilidad de ocurrencia 50%
Q Probabilidad de no ocurrenci 50%
N Poblacion 753
e Error de muestreo 5%
n muestra 254‘
Elaborado por: Silvia Cartagena
n= (1.96)2 ((0.5)(0.5)(753))

(1.96)2 (0.5)(0.5) + (753)(0.05)2

n= (3.84) (188.25)

(3.84)(0.25) + (1.88)

n= 722.88
2.84
n= 254

Al momento de realizar la aplicacion de la formula de la muestra obtenemos el
siguiente resultado de 254 personas a ser encuestadas de una poblacién de 753

personas.
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3.5. OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

3.5.1. Variable Independiente: Comunicacion digital

Tabla 2. Variable Independiente: Comunicacion digital

TECNICASE
CONCEPTUALIZACION CATEGORIAS INDICADORES ITEMS INSTRUMENTOS
Comunicacion Digital Tecnologias e | Adquisicion del | (Cuando usted realiza una compra
Surge como efecto de las nuevas tecnologias | informacion servicio por medio de | que sitio de internet utiliza por lo
que se introducen de manera vertiginosa en el las redes sociales. general?
campo de la comunicacién social. Intenta Encuesta
fusionar el periodismo con las nuevas técnicas
de la informatica, las letras con los bits; lo | Comunicacion Marketing de boca a | (Qué informacion de Auto Eléctrico
analégico se convierte en digital. Esta | social boca Solis prefiere recibir a través de la . .
novedosa forma de comunicacion le abre web? Cuestionario
numerosas puertas al usuario. Le otorga
herramientas no solo para expresarse de forma | Usuario Incremento de citas | ¢De las siguientes redes sociales cual
escrita, sino que le permite usar imagenes, agendadas es de su preferencia?
videos, grabaciones de voz, animaciones,
hipervinculos, correos electronicos, blogs,
entre otros; para expresar sus pensamientos e | Pensamientos e | Sugerencias de los ¢Con que frecuencia utiliza los
ideas. ideas clientes servicios de Auto Eléctrico Solis?

Elaborado por: Silvia Cartagena
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3.5.2. Variable Dependiente: Posicionamiento

Tabla 3. Variable Dependiente: Posicionamiento

CONCEPTUALIZACION

CATEGORIAS

INDICADORES

iITEMS

TECNICAS E

INSTRUMENTOS

Posicionamiento

Se llama Posicionamiento a la
referencia del 'lugar' que en la
percepcion mental de un cliente
0 consumidor tiene una marca,
lo que constituye la principal
diferencia que existe entre una
esta y su competencia.

Percepcion mental

Cliente o
consumidor

Competencia

Conocimiento de la
marca por medio de
las redes sociales.

Incremento de los
clientes, por medio de
las publicaciones de
alto valor.

Ventajas
competitivas por
medio de redes
sociales.

¢Considera usted que el proporcionarle informacién
por Internet le ayudaria a conocer de mejor manera
las bondades y caracteristicas de nuestros productos?

¢Estd de acuerdo que el posicionamiento de la
empresa Auto Eléctrico Solis de la ciudad de
Ambato, se lograr por medio de la comunicacién
digital?

¢Estd de acuerdo con el servicio prestado a los
clientes de Auto Eléctrico Solis?

¢Estd de acuerdo que el servicio brindado a sus
clientes por parte de Auto Eléctrico Solis es
eficiente?

¢Esta de acuerdo en recibir promociones por fechas
especiales de parte de la empresa Auto Eléctrico
Solis de la ciudad de Ambato?

Encuesta

Cuestionario

Elaborado por: Silvia Cartagena
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36. TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE
INFORMACION

Para la ejecucion del siguiente trabajo se utilizara las siguientes técnicas
de investigacion con sus respectivos instrumentos de recoleccion como es la
informacion de campo, el uso de internet, libros de Posicionamiento, Libros de
Marketing, Marketing estratégico, Tesis de Grado, Publicaciones, etc., los cuales

nos ayudaran a recolectar la informacion requerida por parte del investigador.

Tabla 4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de informacion

Informacion de Campo
Informacién Primaria  Internet, Paginas web,

libros de comunicacién Lectura Cientifica
Informacion digital, Marketing
Secundaria Estratégico, Tesis de

Grado, Libro de ventas,

Publicaciones,

Elaborado por: Silvia Cartagena

3.7. PLAN DE RECOLECCION DE INFORMACION

El plan de recoleccion de la informacién que se realizard para poder
determinar y conocer las caracteristicas de los clientes externos e internos y saber
cémo se enteraron de la existencia de la empresa Auto Eléctrico Solis de la ciudad
de Ambato.
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Tabla 5. Plan de recoleccion de informacion

1. ¢Paraque?

2. ¢A qué personas?

3. ¢Sobre qué aspectos?

4. ¢Quién?

5. ¢Cuando?

6. ¢Lugar de recoleccion de la
informacion?

7. ¢Cuantas veces?

8. ¢Qué técnicas de recolecciéon?

9. ¢Con Que?

10. ¢ En qué situacién?

Establecer un Plan de Comunicacion
Digital y generar un incremento en la
cuota de mercado.

A todos los clientes de la empresa
Auto Eléctrico Solis

La aplicacion de un Plan de
Comunicacién Digital para mejorar el
Posicionamiento de la empresa

Investigador: Silvia Cartagena

Se realizard en el mes de Enero a
Septiembre del 2014

En la empresa Auto Eléctrico Solis

Se realizaran 254 encuesta a los
clientes

Externos

Encuestas

Cuestionarios para clientes externos

Empresa Auto Eléctrico Solis

Elaborado por: Silvia Cartagena
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3.8. PROCESAMIENTO Y ANALISIS

Para realizar el procesamiento y analisis de dicha investigacion tomaremos
los datos obtenidos después de la aplicacion de los instrumentos fueron
procesados, organizados, codificados y tabulados mediante el instrumento
estadistico del CHI CUADRADO para realizar su respectivo anélisis e
interpretacion de los resultados obtenidos mediantes las distintas técnicas

utilizadas con su respectivo instrumento.

La Distribucion de probabilidad denominada chi cuadrada, debido a que es
utilizada dentro de la estadistica inferencial, ya que existen variables que al
calcularse pueden dar lugar a esta distribucion aproximada, considerando ademas

que se necesita una distribucién observada y por medio de esta esperada.

Por medio de la Prueba del chi cuadrado se pretende establecer si la propuesta es
factible para que la empresa pueda ejecutarla o no.
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CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1. ANALISIS DE LOS RESULTADOS
4.1.1. Estructura de la poblacion investigada

Se realiz6 una encuesta a 254 clientes que asistieron a la empresa Auto

Eléctrico Solis de la ciudad de Ambato.

4.2. INTERPRETACION DE DATOS

Se ha considerado en este punto realizar un detalle de todas las preguntas

realizadas en la encuesta, tal cual como se puede ver a continuacion:
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4.2.1. Utiliza internet

¢ Utiliza con frecuencia Internet?

Tabla 6. Utiliza internet

Si 226 89%
No 28 11%
TOTAL 254 100%

Elaborado por: Silvia Cartagena

Gréfico 5. Utiliza internet

Elaborado por: Silvia Cartagena

Andlisis:
Del 100% de encuestados acerca de que si utiliza con frecuencia internet, el 89%
manifestd que si, y el 11% manifestd que no.

Interpretacion:

En la actualidad el uso del Internet es muy frecuente, ya que por medio de ello se
ha llegado a conocer e investigar muchas cosas que en otros tiempos se
demoraban horas e incluso dias, pero gracias al internet podemos estar al dia con

la informacion y estar informados de lo que sucede a nivel mundial
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4.2.2. Para qué usa internet

¢Con que fin usa el internet?

Tabla 7. Para que usa internet

Compra de productos 41 16%
Entretenimiento 46 18%
Busqueda de informacion 15 6%
Redes sociales 132 52%
Chat 20 8%

TOTAL 254 100%

Elaborado por: Silvia Cartagena

Gréfico 6. Para que usa internet

\

Para que usainternet

M Compra de productos

W Chat

Elaborado por: Silvia Cartagena

Anadlisis:

Del 100% de encuestados se les pregunto que con qué fin usa el internet, el 52%

menciono redes sociales, el 18% entretenimiento, el 16% compra de productos, el

8% chat y por ultimo un 6% busqueda de informacion.

Interpretacion:

En la actualidad toda empresa debe contar con un departamento de Marketing,

este departamento se encarga de las

productos de la empresa, llegar a mejorar el posicionamiento de la empresa en el
mercado llegando a ser lider en el campo que desempefia o para la cual fue creada

dicha empresa, entre otras actividades para el cual fue creado, sin olvidar un punto

relaciones publicas, dar a conocer los

M Entretenimiento

Busqueda de
informacion

M Redes sociales

muy importante como son el manejo de las ventas en la empresa.
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4.2.3. Redes sociales

Tabla 8. Redes sociales

¢ De las siguientes redes sociales cudl es la mas usada por usted?

Facebook 168 66%
Twitter 20 8%
Youtube 31 12%
LinKedin 15 6%
Google+ 20 8%
TOTAL 254 100%
Elaborado por: Silvia Cartagena
Graéfico 7. Redes sociales
Redes Sociales
66% 8%
B Facebook
B Twitter
12%
Youtube
6%
8% B LinKedin
B Google+

Elaborado por: Silvia Cartagena
Anélisis:

Del 100% de encuestados acerca de las siguientes redes sociales mas utilizadas
por usted, el 66% manifestd que Facebook, el 12% YouTube, el 8% Twitter y
Google+ y un 6% LinkedIn.

Interpretacion:

El uso de las redes sociales hoy en dia se ha convertido en un atraccion dominante
en chicos y grandes, es tan novedoso la redes sociales, ya que las mismas ofrecen
herramientas una mejor que otra, ganando asi a diario adeptos a las redes, del
servicio que ofrezcan cada red social dependera mucho el grado de aceptacion del

usuario.
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4.2.4. Compra de accesorios

¢Con qué frecuencia compra accesorios o servicios para su vehiculo?

Tabla 9. Compra de accesorios

Mensual 64 25%
Trimestral 132 52%
Semestral 15 6%

Anual 28 11%
Mas de un ano 15 6%
TOTAL 254 100%

Elaborado por: Silvia Cartagena

Gréfico 8. Compra de accesorios

Compra de accesorios
6%

11%

B Mensual

o Trimestral

Semestral

= Anual

B Mésdeun afio

Elaborado por: Silvia Cartagena
Anélisis:

Del 100% de encuestados se les pregunto, con qué frecuencia compra accesorios o
servicios para su vehiculo, el 52% manifesto trimestralmente, el 25% manifestd

mensualmente, un 11% anual, y un 6% manifestd semestralmente y mas un afio.
Interpretacion:

La compra de accesorio para los automaviles es comudn ya que es un mercado que
tiene una gran demanda, no solo de Ambato si no también fuera y dentro de la
provincia, ahora bien la compra de dicho accesorio para el vehiculo depende
mucho de la parte econdmica del cliente y muchos de ellos ya tienen gran parte de
su dinero comprometido en otros gastos que resultan ser mas primordiales, pero
no obstante la persona se toma su tiempo para conseguir dicho accesorio para su

automotor.
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4.2.5. Compartir informacion en redes sociales

¢Compartiria usted informacién mediante las redes sociales referente a los
productos de su preferencia para obtener beneficios (descuentos, promociones,

muestras, etc.)?

Tabla 10. Compartir informacién en redes sociales

Definitivamente si 135 53%
Probablemente si 56 22%
Tal vez 43 17%
Probablemente no 15 6%
Definitivamente no 5 2%
TOTAL 254 100%

Elaborado por: Silvia Cartagena

Gréafico 9. Compartir informacion en redes sociales

Compartir informaciéon en redes sociales

B Definitivamente si

B Probablemente si
Tal vez

= Probablemente no

m Definitivamente no

Elaborado por: Silvia Cartagena

Anélisis:
Del 100% de encuestados se les pregunta, compartiria usted informacién

mediante las redes sociales referente a los productos de su preferencia para
obtener beneficios (descuentos, promociones, muestras, etc.), el 53%
definitivamente si, el 22% probablemente si, el 17% tal vez, el 6% probablemente

no, y un 2% definitiva no

Interpretacion:

EL hallar informacion en las redes sociales es comun, y de toda indole sea esta
buena o a la vez mala, por la misma razon en la actualidad es comdn ver que
muchas empresas apuestan a las redes sociales y comparten con los usuarios de
las redes sociales informacion, los mismos que se encargan de compartir a sus
amigos de una manera fécil y sencilla y lo que es mas sin ningan costo adicional,

es decir es totalmente gratis.
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4.2.6. Compra de accesorios

¢En un grado de importancia del 1 al 5 tomando en cuenta que 1 es nada
importante y 5 muy importante indique cémo valora los siguientes criterios al

momento de comprar accesorios para su vehiculo?

Tabla 11. Compra de accesorios

Muy mportante (5) 157 62%0
Importante (4) 66 26%0
Ni mucho, ni poco importante 15 6%
(©))
Poco importante (2) 8 3%0
Nada importante (1) 8 3%
TOTAL 254 100%0

Elaborado por: Silvia Cartagena

Gréfico 10. Compra de accesorios

Compra de accesorios

E Muy mportante (5) H Importante (4)
kd Ni mucho, ni poco importante (3) M Poco importante (2)

Elaborado por: Silvia Cartagena
Anélisis:

Del 100% de encuestados acerca de como valora los siguientes criterios al
momento de comprar accesorios para su vehiculo, el 62% muy importante, el 26%
importante, el 6% ni mucho, ni poco importante, y un 3% poco importante y nada

importante.
Interpretacion:

Las personas encuestadas manifiestas que valoran mucho al momento de realizar
una compra, ya que muchos de ellos consideran a su automévil como la joya de
familia, y otros saben y reconocen que gracias a su automdvil pueden seguir
subsistiendo ya que es su herramienta de trabajo y otras personas estan

conscientes que el adquirir y mantener un automavil le ha resultado algo costo.
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4.2.7. Utilizacién de internet

¢Esté de acuerdo que la empresa utilice la comunicacion digital para mejorar su

presencia como empresa Auto Eléctrico Solis?

Tabla 12. Utilizacién de internet

Muy de acuerdo 101 40%
De acuerdo 93 37%
Ni en acuerdo, ni en 19 7%
desacuerdo
Poco de acuerdo 35 14%
Nada de acuerdo 6 2%
TOTAL 254 100%

Elaborado por: Silvia Cartagena

Graéfico 11. Utilizacion de internet

Utilizacion ddl inter net

™ Muy de acuerdo

14% 2%

7% = De acuerdo

Ni en acuerdo, ni
en desacuerdo

= Poco de acuerdo

™ Nada de acuerdo

Elaborado por: Silvia Cartagena

Andlisis:

Del 100% de encuestados de que si cree conveniente que la empresa utilice la
comunicacion digital para mejorar su presencia como empresa Auto Eléctrico
Solis, el 40% manifestd que Muy de acuerdo, el 37% de acuerdo, el 14% poco de

acuerdo, el 7% Ni en acuerdo ni en desacuerdo, y un 2% nada de acuerdo.
Interpretacion:

Las empresas en la actualidad estan apostando mucho al uso de la tecnologia y de
estrategias innovadoras, y todo esto se lleva a cabo y es parte de este gran cambio
la comunicacién digital, ya que por medio de las herramientas que brinda el
internet y podemos encontrar en ella, la mayoria de empresas han logrado

posicionar no solo su marca si no también posicionarse como empresa.
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4.2.8. Posicionamiento de la empresa

¢Usted cree que la empresa Auto Eléctrico Solis tiene un buen posicionamiento en

el mercado?

Tabla 13. Posicionamiento de la empresa

Muy de acuerdo 16 6%
De acuerdo 27 11%
Ni en acuerdo, ni en 23 9%
desacuerdo
Poco de acuerdo 118 46%
Nada de acuerdo 70 28%
TOTAL 254 100%

Elaborado por: Silvia Cartagena

Gréfico 12. Posicionamiento de la empresa

Posicionamiento de la empresa

= Muy de acuerdo
6% 11%

28%

9% ® De acuerdo

Ni en acuerdo, ni
en desacuerdo

® Poco de acuerdo

¥ Nada de acuerdo

Elaborado por: Silvia Cartagena

Anadlisis:

Del 100% de encuestados acerca de, usted cree que la empresa Auto Eléctrico
Solis tiene un buen posicionamiento en el mercado, el 46% manifestd que Poco de
acuerdo, 28% Nada de acuerdo, el 11% De acuerdo, el 9% Ni en acuerdo, ni en
desacuerdo y un 6% Muy de acuerdo.

Interpretacion:

Con los resultados obtenidos en la encuesta y especialmente en esta pregunta
podemos tener muy en cuenta que la empresa Auto eléctrico Solis de la ciudad de
Ambato, no tiene una buena participacién en el mercado actual y que no es muy

conocida y por ende su posicionamiento es pésimo en el mercado.
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4.2.9. Servicio recibido

¢Coémo califica usted el servicio recibido en la empresa Auto Eléctrico Solis?

Tabla 14. Servicio recibido

Excelente 5 2%
Muy bueno 31 12%
Bueno 48 19%
Regular 66 26%
Pésimo 104 41%
TOTAL 254 100%

Elaborado por: Silvia Cartagena

Gréfico 13. Servicio recibido

Servicio recibido
2% 12% H Excelente
19% ® Muy Bueno
Bueno
B Regular
B Pésimo

Elaborado por: Silvia Cartagena
Andlisis:

Del 100% de encuestados acerca de que como califica usted el servicio recibido
en la empresa Auto Eléctrico Solis, el 41% manifest6 que pésimo, el 26% regular,

el 19% bueno, el 12% muy bueno y un 2% excelente.
Interpretacion:

Para que una empresa llegue a ser lider en el mercado y logre posicionarse, debe
tener un servicio de primera con el cliente, si sucede lo contrario con el servicio
que presta la empresa, el posicionamiento de dicha empresa no obtendra el
resultado esperado, es por ello que la empresa debe asistir al personal con charlas

continuas y capacitacion permanentes.
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4.2.10. Promociones en fechas especiales

¢Esta4 de acuerdo en recibir promociones por fechas especiales de parte de la

empresa Auto Eléctrico Solis de la ciudad de Ambato?

Tabla 15. Promociones en fechas especiales

| FRECUENCIA | #Personas | % |
Muy de acuerdo 134 53%
De acuerdo 74 29%
Ni de acuerdo, nien 30 12%
desacuerdo
Poco de acuerdo 8 3%
Nada de acuerdo 8 3%
TOTAL 254 100%

Elaborado por: Silvia Cartagena

Gréfico 14. Promociones fechas especiales

Promociones fechas especiales
¥ Muy de acuerdo
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Elaborado por: Silvia Cartagena

Anélisis:

Del 100% de encuestados acerca de que si esta de acuerdo en recibir promociones
por fechas especiales de parte de la empresa Auto Eléctrico Solis de la ciudad de
Ambato, el 53% esta muy de acuerdo, el 29% de acuerdo, el 12% ni de acuerdo,
ni en desacuerdo, y un 3% manifestd poco de acuerdo y nada de acuerdo.
Interpretacion:

Las empresa en la actualidad formulan estrategias que les permitan lideran en el
posicionamiento del mercado, y lo que es mas fidelizar al cliente con la empresa,
y para esto debe realizar estrategias de marketing como son las promociones,

descuentes en fechas y ocasiones especiales.
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4.3. VERIFICACION DE HIPOTESIS
Hipétesis:

La Comunicacién Digital influye en el posicionamiento de la empresa

Auto Eléctrico Solis de la ciudad de Ambato.
Variable dependiente: Posicionamiento
Variable independiente: Comunicacion Digital
4.3.1. Formulacion de la Hipotesis

HO = La comunicacion digital NO influira en el posicionamiento de la

empresa Auto Eléctrico Solis de la ciudad de Ambato.

H1= La comunicacion digital Sl influird en el posicionamiento de la

empresa Auto Eléctrico Solis de la ciudad de Ambato.
4.3.2. Eleccion de la prueba estadistica

Existen diferentes formas de verificar hipétesis, pero se decidié escoger la
Distribucion de probabilidad denominada chi cuadrada, debido a que es utilizada
dentro de la estadistica inferencial ya que existen variables que al calcularse
pueden dar lugar a esta distribucion aproximada, considerando ademas que se

necesita una distribucion observada y por medio de esta esperada.
4.3.3. Verificacion Chi cuadrada

Se debe considerar para dicha verificacion la comparacion de dos valores

el x? de la tabla que se denota (xt) y el x? calculado que se denota (x2c).

Chi cuadrado de la tabla - x*t

Para poder saber el x?t se necesita conocer el Nivel de Significancia, para este

caso se va a trabajar con el 5%.

Ademaés se debe conocer los grados de libertad, mismo que sale resolviendo la
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féormula Gl = (F-1) (C-1)
Tabla 16. Grados de libertad

Elaborado por: Silvia Cartagena

Con estos valores se utiliza la tabla estadistica, chi cuadrada, como se identifica a

continuacion:

Tabla 17. Valor de la tabla

Gradosde
libertad .05
(Gh)
1 3.841
2 5.991
3 7.815
4 9.488
5 11.070
6 12.592
7 14.067
8 15.507
9 16.919
10 18.307
11 19.675
12 21.026
13 22,362
14 23,6448
15 24,9958
16 26,2962

Elaborado por: Silvia Cartagena

Obteniendo un valor entre el nivel de significancia y los grados de libertad, es
decir el x2 de la tabla x2t = 26,2962
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Chi cuadrado calculado - x?c

(O—E)Z)

Para el x%c, se debe considerar la siguiente formula: x?c = Y, ( —

En dénde:

O - Datos observados
E - Datos esperados

Para esto se necesita obtener los datos observados considerando las respuestas
obtenidas con la utilizacion de cualquier técnica de investigacion en este caso se

considero las preguntas 7 y 8 de la encuesta, las cuales son:

Pregunta 7. ¢Esta de acuerdo que la empresa utilice la comunicacion digital para

mejorar su presencia como empresa Auto Eléctrico Solis?

Pregunta 8. ¢Usted cree que la empresa Auto Eléctrico Solis tiene un buen

posicionamiento en el mercado?

Datos observados

Como ya se menciond anteriormente estos datos son obtenidos de las repuestas
obtenidas en la encuesta, en este caso fue realizada a los clientes externos de la

organizacién, en dénde:

Tabla 18. Datos observados

7. (Esta de acuerdo que la empresa utilice la comunicacion digital para mejorar su
presencia como empresa Auto Eléctrico Solis?
Nien
acuerdo, ni
en Poco de Nada de
Muy de acuerdo | De acuerdo | desacuerdo | acuerdo acuerdo V.l Pregunta 7
Muy de acuerdo 2 1 1 10 2 16
De acuerdo 3 1 3 19 1 27
8. (Usted cree que la empresa |Ni en acuerdo, ni en desacuerdo 10 3 6 3 1 23
Auto Eléctrico Solis tiene un Poco de acuerdo 49 61 5 2 1 118
buen posicionamiento en el Nada de acuerdo 37 27 4 1 1 70
mercado? TOTAL 101 93 19 35 6 254

V.D Pregunta 8

Elaborado por: Silvia Cartagena
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Posteriormente se necesita saber los datos esperados, para esto se realiza

una tabla igual a la de los datos observados, posteriormente se multiplica el total

de cada fila por el total de cada columna y se divide para el total general de cruce,

armando de esta manera cada uno de los datos esperados, tal cual

observar a continuacion:

Datos esperados

Tabla 19.

como se puede

Muy de acuerdo

De acuerdo

Ni en
acuerdo, ni
en
desacuerdo

Poco de
acuerdo

Nada de
acuerdo

Muy de acuerdo

6,36

5,86

1,20

2,20

0,38

16

De acuerdo

10,74

9,89

2,02

3,72

0,64

27

Ni en acuerdo, ni en desacuerdo

9,15

8,42

1,72

3,17

0,54

23

Poco de acuerdo

46,92

43,20

8,83

16,26

2,79

118

Nada de acuerdo

27,83

25,63

5,24

9,65

1,65

70

TOTAL

101

93

19

35

6

254

V.D Pregunta 8

Datos esperados

Elaborado por: Silvia Cartagena

V.I Pregunta 7

Una vez obtenidos los datos observados y esperados, se procede a utilizar la

formula x%c = Z(

=)

poderlos compactar, asi:

y para esto es necesario utilizar una nueva tabla para

Cabe sefalar que el total de las filas de los datos observados con los esperados

deben coincidir en cantidades iguales en la suma total, debido a que el total de

encuestados no varia, solo existe variacion en la sumatoria de las respuestas.
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Tabla 20. Chi cuadrado

0 E 0-E (O-E)2 | (O-E)2
E
2 6,36 4,36 19,03 2,99
3 10,74 7,74 59,85 557
10 9,15 0,85 0,73 0,08
49 46,92 2,08 432 0,09
37 27,83 9,17 84,00 3,02
1 5,86 4,86 23,60 4,03
1 9,89 8,89 78,96 7,99
3 8,42 5,42 29,39 3,49
61 43,20 17,80 316,67 7,33
27 25,63 1,37 1,88 0,07
1 1,20 0,20 0,04 0,03
3 2,02 0,98 0,96 0,48
6 1,72 428 18,31 10,64
5 8,83 3,83 14,64 1,66
4 524 11,24 1,53 0,29
10 2,20 7.80 60,77 27,56
19 3,72 15,28 233,46 62,75
3 3,17 0,17 0,03 0,01
2 16,26 ~14,26 203,34 12,51
1 9,65 -8,65 7475 7,75
2 0,38 1,62 2,63 6,96
1 0,64 0,36 0,13 0,21
1 0,54 0,46 0,21 0,38
1 2,79 1,79 3,19 1,15
1 1,65 -0,65 0,43 0,26
254 254 167,30

Elaborado por: Silvia Cartagena

Con la tabla anterior se obtiene: x2c= 167,30

Una vez obtenidos los dos valores el (x2t) y el (x2c), se puede compararlos y

utilizar un gréafico para lograr interpretarlos de la mejor manera:
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Gréfico 15. Grafico de la verificacion de hipdtesis

Zona de rechazo

Zona de
aceptacion
1-a

0 x x2c= 167,30
Elaborado por: Silvia Cartagena

4.3.4. Conclusién

El valor de x2t = 26,2962 es menor que X2c = 167,30; esto quiere decir
que de acuerdo a la regla de aceptacidn establecida el x2c, cae en la zona de
rechazo, por lo tanto se rechaza la hipotesis nula (Ho) y se acepta la hipdtesis
alterna (H1), siendo esta que La comunicacién digital SI influira en el
posicionamiento de la empresa Auto Eléctrico Solis de la ciudad de Ambato.
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. CONCLUSIONES

v" Se concluye formular estrategias adecuadas encaminadas al uso de tacticas
de comunicacién digital aplicadas a la empresa Auto Eléctrico Solis de la
ciudad de Ambato.

v' Se concluye hallar la herramienta o las herramientas que permitan o
ayuden al posicionamiento de la empresa Auto Eléctrico Solis de la ciudad

de Ambato.

v Se concluye mejorara la parte de atencion al cliente de la empresa Auto

Eléctrico Solis de la ciudad de Ambato.
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v' Se recomienda indagar en la blsqueda de estrategias que ayuden a
implementar un modelo de comunicacion digital para llegar por medio de
dicha estrategia al posicionamiento de la empresa Auto Eléctrico Solis de

la ciudad de Ambato.

5.2. RECOMENDACIONES

v" Se recomienda el uso de una herramienta digital adecuada que cumpla con
las expectativas deseadas de los altos mandos de la empresa Auto

Eléctrico Solis de la ciudad de Ambato.

v Se recomienda realizar un analisis de las redes sociales mas utilizadas a
nivel nacional para por medio de ello proponer una solucion al problema

existente.

v Se recomienda a la empresa Auto Eléctrico Solis de la ciudad de Ambato,

capacitar constantemente al personal en atencién al cliente.
v Se recomienda proponer un plan de comunicacion digital, el mismo que

permitird llegar al posicionamiento adecuado de la empresa Auto

Eléctrico Solis de la ciudad de Ambato.
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CAPITULO VI

PROPUESTA

6.1. DATOS INFORMATIVOS
6.1.1. Tema de la Propuesta

Diseio de un Plan de Comunicacion Digital para mejorar el
Posicionamiento en el Mercado de la Auto Eléctrico Solis de la ciudad de
Ambato.

6.1.2. Estrategia integral de comunicacion basada en medios digitales

El twitter tiene el objetivo de publicar noticias cortas en tiempo real.
Facebook tiene el objetivo de mejorar la relacion con el cliente

El PESTLE permite analizar los factores externos de la organizacion.

A w0np e

Las 5 fuerzas de Porter permiten analizar el poder de la negociacion de los

clientes y proveedores para establecer el nivel de impacto de cada uno de
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ellos.

5. El andlisis interno permite establecer un diagndstico real de la
organizacion para enfrentar a la competencia del mercado.

6. El FODA establece estrategias o acciones, las cuales le permitiran a la

organizacion a mejorar su competitividad.
6.1.3. Empresa ejecutora

Auto Eléctrico Solis de la ciudad de Ambato.
6.1.4. Beneficiarios de la propuesta

Colaboradores de la empresa y Clientes actuales y potenciales de Auto
Eléctrico Solis de la ciudad de Ambato.

6.1.5. Ubicacion
Cuidad Ambato, Parroquia Huachi Solis

6.1.6. Tiempo estimado para el cumplimiento del plan de comunicacion
digital

3 meses a partir de la aprobacion de la propuesta.
6.1.7. Equipo técnico responsable de la ejecucion

Investigadora, propietario, Asistente de contabilidad.
6.1.8. Costo estimado de la propuesta

$1800.00 en el primer afio de ejecucion.
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6.2. ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA

La empresa Auto Eléctrico Solis es una empresa que tiene 10 afios de
trayectoria brindando un servicio de calidad en la zona centro del pais, en los
ultimos afios se ha dado una problematica que la gran mayoria de clientes
frecuentes y potenciales no ubican a la empresa en el mercado por lo cual ha
bajado significativamente la cantidad de clientes, por ello ha visto la necesidad de
establecer nuevas estrategias que le permitan alcanzar un posicionamiento

adecuado en la zona centro del pais y en las provincias vecinas.

Por lo antes mencionado la empresa ha establecido que es necesario la
implementacién de un Plan de Comunicacion Digital que le permita tener un
mayor alcance en la promocién y publicidad de sus servicios como empresa, ya
que la empresa ha comenzado a brindar el servicio de rastreo satelital por cuanto
es necesario que la empresa cambie de manera prioritaria la manera de como ha

venido manejando su estrategia de comunicacion y promocién en el mercado.

6.3. JUSTIFICACION

La globalizacion y digitalizacion de los negocios en el mundo, exige a las
empresas grandes, medianas y pequefias asumir el reto de la era del conocimiento
y la informacidn, debido a que una empresa debe establecer estrategias digitales
que les permitan mantener un control permanente de las tendencias del mercado

para que pueda la empresa pueda tomar las decisiones en el momento adecuado.

Por otro lado la importancia de establecer un Plan de Comunicacion
Digital es el que la empresa se posicione en el mercado con una estrategia
innovadora, bajo costo y que puede estar funcionando las 24 horas del dia los 365
dias del afio llegando a tener un alto impacto en la demanda de los servicios que

ofrece.

Para terminar se justifica debido a que la empresa siente la necesidad de

estar a la vanguardia con las nuevas tendencias del mercado y pasar de manejar
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una estrategia convencional o tradicional a una estrategia digital de alto impacto

que aporte a generar una ventaja competitiva.
6.4. OBJETIVOS DE LA PROPUESTA
6.4.1. Objetivo General

Determinar un Plan de Comunicacion Digital que aporte mejorar el
posicionamiento en el mercado de la empresa Auto Eléctrico Solis de la ciudad de
Ambato.

6.4.2. Objetivos Especificos

e ldentificar de manera adecuada el entorno de la empresa mediante un
analisis PESTLE y cinco fuerzas de Porter.

e Establecer la realidad estratégica de la empresa mediante un analisis
FODA.

e Determinar que redes sociales son las méas adecuadas para que la empresa
pueda mejorar el posicionamiento en el mercado.

e Establecer métricas que permitan medir el impacto del Plan de
Comunicacion Digital en la empresa Auto Eléctrico Solis de la ciudad de
Ambato.

6.5. ANALISIS DE FACTIBILIDAD

Para verificar la factibilidad de la presente propuesta es necesario que se
analicen cuatro puntos importantes la factibilidad econémica, tecnoldgica, socio-

cultural y organizacional
6.5.1. Econdmica

La propuesta al ser un Plan de Comunicacion Digital se debe establecer
qgue es de alto impacto econdémico debido a que es de bajo costo en la
implementacién para la empresa Auto Eléctrico Solis de la ciudad de Ambato,

pero se debe resaltar que es de alto alcance e impacto, debido a que puede llegar a
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potenciar la empresa a nivel local, nacional e internacional, permitiendo un

crecimiento econdmico financiero sostenible en la linea del tiempo.
6.5.2. Tecnoldgica

En la era del conocimiento y la tecnologia, dia a dia se innova la forma de
comunicar a los clientes un mensaje o una promocion, en la actualidad en la
empresa Auto Eléctrico Solis, existe una adecuada conexion a internet que les
permite estar comunicados 24 horas al dia siete dias de la semana, asi también
cuentan con equipos de computo adecuados para gestionar y ejecutar el Plan de
Comunicacion Digital, para finalizar la persona encargada de la comunicacion de
los medios digitales cuenta con un movil con plan de datos que le permitird
acceder e interactuar con los clientes en tiempo real, asi como reaccionar en un
tiempo adecuando cuando se genere una crisis en los medios digitales de

comunicacion.
6.5.3. Socio Cultural

Con respecto al factor socio cultural se debe indicar que la empresa Auto
Eléctrico Solis, es una ente del cual dependen varias familias de manera directa e
indirecta para mejorar sus condiciones de vida, por lo cual es necesario que la
empresa pueda crecer de manera sostenible en la linea del tiempo para que un

namero mayor de personas sean beneficiadas en la comunidad.
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6.5.4. Andlisis de las redes sociales

Para la elaboracion y ejecucion del Plan de Comunicacién Digital es
necesario efectuar un analisis de las diferentes redes sociales que existen en el

mercado, para establecer cual es la mas adecuada para Auto Eléctrico Solis por lo

cual se establece el siguiente analisis:
Tabla 21. Analisis de las redes sociales

- Facebook
Es la red social mas popular en todo el mundo. Los usuarios publican ¥ comparten todo

- tipo de informacion, personal ¥ profesional.
Compartir: Herramienta muy util para compartir todo tipo de informacion (fotos, videos,
articulos de peniodicos, ideas, efc.).
Vanedad: Acceso tanto a noticias, como a juegos, programas de ocio, etc.

: FourSquare
Red social de Geolocalizacion, en la que los usuarios realizan “check-in™ en los locales
‘0 negocios que visitan.
Eecomendaciones: Los usuanos suelen poner recomendaciones de los sitios visitados,
de forma que si vas por primera vez te pueden guiar sobre que comer, beber, precios,
- Twitter
Microblogging que permite enviar mensajes con un maximo de 140 caracteres de forma
*instantanea. Permite adjuntar fotos, archives, etc.
Segwmientos: A diferencia de Facebook, se decide a quien seguir, teniendo accesoalo
que éste publica.
Inmediatez de las noticias: Es mas rapido que cualquier medio de comunicacion.
Conocimiento: Se comparte mucha informacion actual, resultados de investizaciones,
noficias. Es una gran herramienta para formacion.
# (Hasta): Se pueden agmpar temas por medio de # (hastags).
*YouTube
Publicacion de videos que pueden ser vistos, compartidos v descargados por los usunarios
“de la red.
Almacenamiento: Posibilidad de crear v compartir propios contenidos.
Seguimiento: 51 te gusta alguien en concreto, no tienes problemas para seguir sus

creaciones o lo que comparte.
Contador: Al tener contador, te permite valorar el éxito o fracaso de tus publicaciones.

Elaborado por: Silvia Cartagena
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6.5.5. Establecer la red social idénea para la empresa

En relacion al andlisis antes realizado, se procede a establecer la
importancia de las redes sociales donde deberia tener presencia la empresa Auto
Eléctrico Solis en base a una ponderacion del 1 al 10 siendo 1 nada importante y
10 muy importante, obteniendo los siguientes resultados:

Tabla 22. Red social en orden de importancia

Redes  Ponderacién Puntaje  Calificacion

Sociales
Facebook 32,14%

9

28.57% 8 229
6
5

100,00% 28 736

Elaborado por: Silvia Cartagena

Una vez realizada la ponderacion en base a las caracteristicas antes
mencionadas, se puede determinar el analisis realizado tiene concordancia con las
encuestas antes realizadas por lo tanto la empresa Auto Eléctrico Solis debera
mantener una imagen de la empresa e interactuar con los clientes en las redes

sociales como Facebook, YouTube y Twitter.
6.6. FUNDAMENTACION TEORICA
6.6.1. Las 5 Fuerzas de Porter

Para realizar el analisis de las fuerzas del mercado, en tiempo real, se
requiere tener una comprension de las mismas y lograr desarrollar una habilidad
para estudiarlas. Las fuerzas se encuentran calcificadas en categorias y
subcategorias de andlisis que deben ser explicadas y estudiadas a profundidad. El
analisis de cada fuerza requiere que el analista identifique sus fuentes, es decir, las
variables clave que determinan su comportamiento, y desde el punto de vista
sistémico, requiere un diagnostico sectorial en funcion de las fuentes de dichas
fuerzas. (RiveraH., 2012)
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Existen diversos modelos de andlisis del entorno pero sin duda nos
quedamos, por su simplicidad, con el de las cinco fuerzas de Porter. De acuerdo
con este modelo las empresas buscan alcanzar una posicion privilegiada en su
industria empresa u organizacion, la cual se caracteriza a traves de cinco variables
o fuerzas, las barreras de entrada, el poder de los proveedores, el poder de los
compradores, la amenaza de sustitutos y el grado de rivalidad entre competidores.
(Ezquer , 2010)

6.6.2. Analisis PESTLE

En el andlisis PESTLE se analiza de formas sistematica los elementos del entorno
que puedan tener efecto sobre la organizacion. PESTLE es un acrénimo que
responde a los aspectos Politicos, Econdémicos, Sociales, y Tecnoldgicos que

conforman dicho entorno. (De Borja , 2011)

La metodologia empleada para revisar el entorno en general es el analisis
PEST, que consiste en examinar el impacto de aquellos factores externos que
estan fuera del control de la empresa, pero que pueden afectar a su desarrollo
futuro. (Martinez , 2012)

6.6.3. Matriz EFE

La matriz de evaluacién de los factores externos (EFE) permite a los estrategas
resumir y evaluar informacion econdmica, social, cultural, demogréfica,
ambiental, politica, gubernamental, juridica, tecnoldgica y competitiva. (Martinez
, 2012)

La matriz de la Evaluacion de los Factores Externos, consiste en que el
valor del peso ponderado total de las oportunidades sea mayor al peso ponderado

total de las amenazas. (Lagos , 2012)
6.6.4. Matriz EFI

Un paso resumido para realizar una auditoria interna de la administracion
estratégica consiste en construir una matriz EFI. Este instrumento para formular

estratégica resume y evalua las fuerzas y debilidades méas importantes dentro de
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las reas funcionales de un negocio y ademas ofrece una base para identificar y
evaluar las relaciones entre dichas areas. (Lagos , 2012)

Al elaborar una matriz EFI es necesario aplicar juicios intuitivos, por lo
que el hecho de que esta técnica tenga apariencia de un enfoque cientifico no se
debe interpretar como si la misma fuera del todo contundente. (Schanaars, 2011,
pag. 115).

6.6.5. Plan de Comunicacion digital

La comunicacién digital es un fendmeno que ha calado en la vida cotidiana
del hombre. Surge como efecto de las nuevas tecnologias que se introducen de
manera vertiginosa en el campo de la comunicacion social. Intenta fusionar el
periodismo con las nuevas técnicas de la informatica, las letras con bits; lo
analogico se convierte en digital. Esta novedosa forma de comunicacion le abre
numerosas puertas al usuario. Le otorga herramientas no sélo para expresarse de
forma escrita, sino que le permite usar imagenes, videos, grabaciones de voz,
animaciones, hipervinculos, correos electronicos, blogs, entre otros; para expresar

sus pensamientos e ideas.

La era digital le brinda infinitas fuentes de investigacion al hombre
cibernético; desde rapidos buscadores, hasta fuentes editables. Sin dejar a un lado
las redes sociales, herramientas de inmediata y constante actualizacion que le
permiten al consumidor conectarse con otras personas e informarse sobre los
acontecimientos mas recientes. Comunicacion digital implica también interaccion
y colaboracion entre todas las personas que hacen uso y que Se encuentran

interconectados en la red.

Esta revolucion digital abre puertas que afios atras eran indivisibles, como
lo son: la interaccion en tiempo real entre dos personas sin importar su ubicacion
espacial; el traslado de lo que antes se conocia como una gran oficina a un espacio
reducido que solo requiere de un ordenador conectado a internet; y, sin dejar de
lado, el constante cambalache al que estdn sometidos los roles de emisor y

receptor, ya que se “ofrecen a nuestra audiencia herramientas para que respondan,
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comenten o manifiesten sobre nuestros mensajes. (Krippendorff, 2012, p. 28)

La reputacion digital y el posicionamiento en Internet se construyen sobre lo que
una marca quiere proyectar y lo que las personas opinan y comparten sobre ella en
la red. En nuestra area de Comunicacion Digital observamos, escuchamos,
creamos Yy participamos en conversaciones en redes sociales para aportar a la
imagen y reputacion digital de las marcas con las que trabajamos, contribuyendo a
sus estrategias de negocio. (2010, pag. 126)

6.6.6. Fan page

Fanpage o Paginas de Fans, son una red social creada por Facebook para todas las
empresas o personas emprendedoras que desean crear y disefiar marketing a traves

de ellas.

Las Fanpage nos proporcionan herramientas que todos deberiamos de
utilizar para promocionar nuestra marca corporativa y asi generar mayor

exposicion.

Estas a su vez permiten una interaccion entre la empresa y sus seguidores,

Ilegando a crear conversaciones con su publico objetivo.

Debido a que es una red social que es consultada a diario por millones de
personas, se convierte en una fuente imprescindible para captar futuros clientes

para los negocios. (Rosales, 2010, pag. 126)

Son los usuarios de las redes sociales que han publicado o comentado tu
pagina por ejemplo hagamos cuenta que tu pagina se llama okidoki, en una
publicacion de gente "X" dicen hoy tengo que salir y el otro comenta okidoki y
automaticamente etiqueta tu pagina, son el nimero de gente que ha usado el
nombre de pagina ya sea en estados comentarios etc. (Rodriguez, Acerca de

nosotros: negocioseninternet.com, 2011)
6.6.7. Canal de YouTube

YouTube es el nombre que han dado sus creadores para darle al sitio web
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donde los usuarios pueden subir y compartir videos. Utiliza un reproductor en
linea basado en Adobe Flash como servidor. EI mismo brinda la posibilidad de
alojar videos personales, clips de peliculas, videos musicales y programas de
television. Ademas de enlazar los mismos a blogs o sitios electrénicos a través del
cédigo HTML.

El sitio fue creado por tres antiguos empleados de Paypal en el afio 2005
quienes luego lograron venderlo a Google Inc. por una suma de 1650 millones de
ddlares al afio siguiente. YouTube ha tenido gran éxito gracias a la cantidad de
personas que lo utilizan diariamente, y ha generado un gran impacto en la cultura
popular: la revista Time le otorgd en el afio 2006 el premio al “Invento del afio”,
considerado como un sitio que se ha convertido en un medio de difusion de todo

tipo de fendmenos de internet. (Sobreconceptos.com, 2011)

La idea original consistia en compartir videos personales (de vacaciones,
fiestas, etc.) con amigos. YouTube, sin embargo, crecié de manera muy rapida y
pronto comenzaron a publicarse fragmentos de peliculas, programas de television
y videos musicales (videoclips). Muchas empresas incluso decidieron subir
comerciales y difundirlos a través del portal. Otro paso para la popularidad de
YouTube fue la posibilidad de incluir los videos en otras paginas web y blogs con
solo copiar un codigo HTML. De este modo, los videos trascendieron al propio
portal y llegaron a todo tipo de sitios. . (Lagos , 2012).

6.6.8. Twitter

Es un servicio que permite compartir pensamientos, informacion, enlaces, etc.,
con cualquier usuario web, asi como comunicarse directamente, de forma privada
0 publica, con otros usuarios de Twitter. Esto quiere decir que Twitter es una red
social y un blog a la vez. Por un lado permite crear comunidades de usuarios
interconectados, permite que un grupo de personas compartan unos intereses
comunes; esto es, es una red social. Pero por otro, permite que el contenido creado
por los usuarios de Twitter pueda ser visto, de una forma abierta, por cualquier

usuario web; lo que significa que se parece mucho a un blog. (Carballar, 2011)
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Es posible que hay oido de twitter pero quiza aun no tiene idea de lo que
realmente es. Twitter es basicamente una red social mévil que le permite con
personas, negocios y organizaciones que a usted le interese, sin necesidad que los
conozca personalmente. Twitter estd hecho de mensajes de 140 caracteres al cual

Ilamamos Twitter. (Valentin, 2011) .
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6.7. METODOLOGIA MODELO OPERATIVO

Tabla 23. Modelo operativo

FASES

Socializacion

Planificacion

Ejecucién

Evaluacion

Socializacion del plan de comunicacion digital
con el propietario y colaboradores.

Las actividades que se ejecutaran en el plan de
comunicacion digital se realizaran en un
periodo no mayor a tres meses a partir de la
socializacion de la propuesta.

Ejecucion a del plan de comunicaciéon digital

El seguimiento del plan de comunicacion
digital, estada realizada por los métricas
propuestas en el plan para cada una de las redes
sociales.

ACTIVIDADES

Presentacion
Socializacion

Discusion de la propuesta
Dialogos abiertos

Disefio de diapositivas

Disefio del calendario y el
cronograma

Ejecucion del Plan de
Comunicacion Digital .
Publicacién de las paginas

principales de las Redes sociales.

Organizacion Promociones
Implementacion Zona Wii
gratuito.

Analizar las métricas propuestas
con la aplicacion Hootsuite.

RECURSOS

Equipo de computo.

Proyector.
Laptop personal.
Diapositivas

Materiales de oficina.
Calendario editorial

Propuesta.
Computador.
Internet.

Equipo de computo

Proyector
Grabadora
Camara digital
fotografica

Discos CD y Flash

memory
Laptop personal.

Generacién de nuevo

contenido.

Aplicacion en linea

Hootsuite

RESPONSABLE

Autor: Silvia
Cartagena
Auto Eléctrico
Solis .

Autor: Silvia
Cartagena
Auto Eléctrico
Solis .

Autor: Silvia
Cartagena
Auto Eléctrico
Solis .

Autor: Silvia
Cartagena
Auto Eléctrico
Solis .

TIEMPO

Marzo de
2014

Junio de
2014

Junio de
2014

Evaluacion
permanente
Indefinido

Elaborado por: Silvia Cartagena
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6.7.1. FILOSOFIA

6.7.1.1. Mision

Ser una empresa eficiente con el mejor servicio, repuestos, componentes y
derivados en el sector auto eléctrico de la zona centro del pais, con precios
asequibles y con altos estandares de calidad en el servicio.

6.7.1.2. Vision propuesta para la empresa
Ser una empresa referente en calidad y servicio al cliente en el sector auto

eléctrico de la ciudad de Ambato.

6.7.1.3. Valores corporativos
Honestidad: Trabajar con honestidad en todas las actividades comerciales

que esté implicada la empresa Auto Eléctrico Solis.

Buen servicio: Ser una empresa que sea eficiente en todos los servicios que

brinde a los clientes dentro y fuera de la ciudad.

Responsabilidad: Todos los servicios que preste la empresa Auto Eléctrico

Solis, se realizaran con la puntualidad en el tiempo de entrega.

Calidad: Todos los repuestos y servicios que entregue la empresa tendran

los més altos indices de calidad.
6.7.2. Plan comunicacién digital
El plan de comunicacion digital se desarrollara en las siguientes fases:

e Diagndstico del entorno de la empresa (analisis PESTLE, andlisis 5
fuerzas de Porter, analisis matriz EFE).

e Diagndstico de los factores internos de la empresa (Matriz EFI)
Analisis de la competencia.
Matriz FODA.
Matriz FODA de las estrategias.

Estrategia de comunicacion digital
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Objetivos del Plan de comunicacion digital.
Publico Objetivo

Mensaje

Video Marketing

Canal oficial de YouTube

Fan Page de Facebook

Pagina oficial de Twitter

Presupuesto.

6.7.2.1. Analisis del entorno de la empresa

Para diagnosticar de manera eficiente y clara la realidad actual de la empresa se
procede a elaborar dos andlisis que son importantes como son PESTLE donde se
analizan los factores politicos, econémicos, sociales, tecnoldgicos, legales y
ecoldgicos que afectan a la operacién comercial de la organizacion, por otro lado
el analisis de las 5 fuerzas de Porter que aporta de manera significativa en
determinar la realidad de las operaciones comerciales que realiza la empresa con
el entorno, determinando el poder de negociacion que tienen los clientes y
proveedores, asi como también el establecer cuales son las principales barreras de
entrada para que ingrese nuevos competidores, que la empresa identifique de
manera clara cuales son los competidores directos en el mercado y los productos

sustitutos que existe a disposicion en el mercado.

Por lo antes mencionado se aplica una escala del 1 al 10, de manera que se pueda
identificar de manera cuantitativa, asi como también el establecer caracteristicas
cualitativas dentro de los analisis antes mencionados, con el objetivo de identificar

de manera clara como esto aporta al éxito o fracaso de la organizacion.
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Tabla 24. Ponderacion

Rango@ Descripcionl
1 Extrabajo
2@A3 Bajo
4@AHD PocoMajo
6@AFMA MediolZ
saA® Poco@lto
10 Alto

Elaborado por: Silvia Cartagena

6.7.2.2. Analisis PESTLE
Se analizaran los siguientes factores que afectan al entorno de la empresa:

Tabla 25. Factores externos PESTLE

TIPO DE
FACTOR FACTORES
Ecoldgicos Leyes y gobierno
Econdmicos Canasta basica
Econdmicos Desempleo
- Aranceles de
Politico . .
importacion
Legales Ley de IESS
Legales Ley tributaria
. Cultura de compra
Sociales
de las personas
Sociales Inseguridad Social
- Costos de asumir
Tecnologicos .
nuevas tecnologias
-~ Uso del internet y
Tecnologicos ;
redes sociales

Elaborado por: Silvia Cartagena

Una vez realizado el analisis se procede a dar un peso y analizar a

profundidad cada uno de los factores antes mencionado.
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Factores Politicos

Tabla 26. Factores Politicos

Al momento que el gobierno
sube un 5% en el arancel de los
repuestos  importados  afecta
directamente al negocio de los
Aranceles de accesorios que Auto Eléctrico
importacion Solis mantiene en el mercado,
debido a que los consumidores
se resisten a poner accesorios
que puedan subir més el costo
del vehiculo.

Politico

Elaborado por: Silvia Cartagena

Factores Econ6micos

Tabla 27. Factores econémicos

La Canasta Basica se ubico en
646,30 ddlares, mientras el
ingreso familiar mensual con 1,6
perceptores es de 634,67 doblares.
En diciembre del 2013, la Canasta
Basica llegd a 620,86 dolares con
un ingreso familiar de 593,60
dolares.

El desempleo urbano se ubicé en
4,6% en marzo de 2013 frente al
4,9% del mismo mes del afio
anterior. Por otro lado
Desempleo 3 |el subempleo en el area urbana|Econdémicos
llegb a 44,7% vy la ocupacion
plena a 48,6% en comparacion a
43,5% vy 50,2% respectivamente
de marzo del 2012.

Canasta bésica 6 Econdmicos

Elaborado por: Silvia Cartagena
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Factores Sociales

Cultura de compra de
las personas

Tabla 28. Factores Sociales

Los duefios de vehiculos estan
buscando tener mas seguridad
por lo cual estdn contratando
servicio de rastreo satelital
para que cuando se ha robado
el vehiculo pueden recuperarlo
de manera facil.

Sociales

Inseguridad Social

El incremento  de la
delincuencia en el Ecuador ha
inquietado a la poblacién, de
acuerdo al ultimo estudio de
Opinién  realizado por la
empresa CEDATOS, el 65%
ha sido victima o tiene algun
familiar que ha sido victima de
un hecho delictivo.

Sociales

Elaborado por: Silvia Cartagena
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Factores Tecnologicos

Tabla 29. Factores Tecnoldgicos

FACTORES

PESO

COMENTARIOS

TIPO DE
FACTOR

Costos de asumir
nuevas tecnologias

Las empresas que prestan el
servicio de electromecénica
tienen que adquirir
maquinarias y herramientas a
coordinar la tecnologia de los
nuevos vehiculos eléctricos lo
cual se complica al momento
de establecer una ventaja
competitiva en lo tecnoldgico.

Tecnologicos

Uso del internet y
redes sociales

Segln las estadisticas que
maneja el Instituto Nacional
de Estadisticas y Censos, el
porcentaje de personas que
han usado el internet en el afio
2009 fue de  24,6%,
alcanzando en el afio 2012 un
porcentaje de crecimiento de
35,10%, siendo wun claro
indicador que el internet es
una clara oportunidad para
que las empresas ecuatorianas
puedan incrementar su
volumen de ventas por los
medios digitales.

Tecnologicos

Elaborado por: Silvia Cartagena
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Factores Legales

Tabla 30. Factores Legales

Ley de IESS

La empresa Auto Eléctrico Solis
cumple con las obligaciones
patronales con sus empleados, lo
cual muestra seguridad en las
actividades de trabajo.

Legales

Ley tributaria

La empresa emite facturas por las
ventas de bienes y servicios que
distribuye en el mercado, con el
afan de evitar sanciones que
fueran a afectar al negocio.

Legales

Elaborado por: Silvia Cartagena
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Factores Ecoldgicos

Tabla 31. Factores Ecoldgicos

FACTORES

PESO

COMENTARIOS

TIPO DE
FACTOR

Leyes y gobierno

La ley municipal dice: Art. 1:
Prohibase en forma terminante el uso
de altoparlantes destinados a
cualquier fin de propaganda o
promocién, sea instalado en
vehiculos rodantes o puestos fijos
exteriores. Art. 2: Prohibase el uso
innecesario de bocinas o pitos de
automotores en todas las zonas
urbanas del canton Ambato. Art. 3:
Prohibase asimismo el uso en
vehiculos, sirenas o cualquier otro
tipo de artefactos que produzcan
ruido, con excepcién de los que
utilizan  vehiculos tales como
ambulancias, policia, bomberos y en
general de los que estuviesen
autorizados por leyes o reglamentos
especiales. Art. 4. Prohibase
igualmente  la  circulacion  de
cualquier clase de vehiculos como
automotores, camiones, camionetas,
motocicletas, etc., que no tuviesen el
silenciador y tubo de escape en
buenas condiciones. Art. 5: Los
equipos de sonido tales como
rockolas, tocadiscos, etc.,, que
funcionen en sitios de diversion, de
concentraciones  publicas,  etc.,
deberan hacerlo con el permiso
correspondiente de la Comisaria
Municipal y con un volumen tal que
no ocasione molestias ni perturben el
descanso de la poblacién.

Ecoldgicos

Elaborado por: Silvia Cartagena
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6.7.2.3. Analisis de las 5 Fuerzas de Porter

Tabla 32. Andlisis 5 Fuerzas de Porter

incrementando los negocios de este tipo.

TIPO DE
FACTORES [PESO COMENTARIOS EACTOR
. La empresa realiza  actividades F1
Medio ; ;
. 9 |comerciales que no afectan al medio|Compradores o
ambiente ; .
ambiente. clientes
El nimero de proveedores con los que
cuenta la empresa es significativo por lo F3
Proveedores 8 | que la empresa Auto Eléctrico Solis es la| Competidores
que pone las condiciones en la entrantes
negociacion.
En la actualidad existen productos| F5 Rivalidad
Productos .
sustitutos 6 [sustitutos que pueden remplazar a los que entre los
distribuye Auto Eléctrico Solis. competidores
En la actualidad la empresa tiene una base
de datos reducida de clientes ya que no 2
cuenta con un sistema de comunicacion
Compradores 3 - . - Proveedores 0
digital que les permita fidelizar e
. ) : Vendedores
intercalar con los clientes potenciales y
frecuentes.
El poner un negocio de accesorios y
. repuestos electromecéanicos tiene una| F4 productos
Competidores| 3 |. - : , X
inversion baja, por lo cual estan sustitutos

Elaborado por: Silvia Cartagena
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Al realizar el analisis de las 5 fuerzas de Porter se puede indicar que la
empresa esta en un ambiente de alta competencia por lo que es importante que la
empresa pueda innovar su manera de competir en el mercado, para lo cual se ha
ponderado en una escala del 1 al 10, para establecer cudles son los factores
determinantes en la operacion comercial de la organizacion y como punto
importante que se debe resaltar los factores son los que incide directamente en la

operacion comercial de la organizacion.
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6.7.2.4. Matriz EFE

Tabla 33. Matriz EFE

FACTORES PESO % CALIFICACION COMENTARIOS
La ley municipal dice: Art. 1: Prohibase en forma terminante el uso de altoparlantes destinados a cualquier fin de propaganda o
Leyes y gobierno 6 0,07 0,41 promocioén, sea instalado en vehiculos rodantes o puestos fijos exteriores. Art. 2: Prohibase el uso innecesario de bocinas o pitos de
automotores en todas las zonas urbanas del cantén Ambato.
Canasta basica 6 0.07 0.41 La _Canasta Bésica se ubicd en 6f1§,30 dc’)llares, mientrgs el ingreso familiar mep§ual con 1,6 pe’rceptores es de 634,67 ddlares. En
' ' diciembre del 2013, la Canasta Basica llegd a 620,86 ddlares con un ingreso familiar de 593,60 ddlares.
El desempleo urbano se ubicé en 4,6% en marzo de 2013 frente al 4,9% del mismo mes del afio anterior. Por otro lado el subempleo
Desempleo 3 0,03 0,10 en el area urbana llegbé a 44,7% y la ocupacion plena a 48,6% en comparacién a 43,5% y 50,2% respectivamente de marzo del
2012.
Medio ambiente 9 0,1 0,92 La empresa realiza actividades comerciales que no afectan al medio ambiente.
Productos sustitutos 6 0,07 0,41 En la actualidad existen productos sustitutos que pueden remplazar a los que distribuye Auto Eléctrico Solis.
La empresa electromecénica Solis cumplir con las obligaciones patronales con sus cumpleafios, lo cual nuestra seguridad laboral y
Ley de IESS ! 0,08 0,56 seguridad las actividades de trabajo.
. . La empresa emite facturas por las ventas de bienes y servicios que distribuye en el mercado, con el afan de evitar sanciones fueran
Ley tributaria 8 0,09 0,73 afectar al negocio.
Cultura de compra de las 9 01 0.92 Los duefios de vehiculos estan buscando tener mas seguridad por lo cual estan contratando el servicio de rastreo satelital para que
personas ' ' cuando se ha robado el vehiculo puedan recuperarlo de manera facil.
Segun las estadisticas que maneja el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, el porcentaje de personas que han usado el internet
Uso del internet y redes 9 01 0.92 en el afio 2009 fue de 24,6%, alcanzando en el afio 2012 un porcentaje de crecimiento de 35,10%, siendo un claro indicador que el
sociales ! ’ internet es una clara oportunidad para que las empresas ecuatorianas puedan incrementar su volumen de ventas por los medios
digitales.
En la actualidad la empresa tiene una base de datos reducida de clientes ya que no cuenta con un sistema de comunicacion digital
Compradores 6 0,07 0,41 que les permita fidelizar e intercalar con los clientes potenciales y frecuentes.
Al momento que el gobierno sube un 5% en el arancel de los vehiculos importados afecta directamente al negocio de los accesorios
Aranceles de importacion 6 0,07 0,41 que auto eléctrico Solis mantiene al momento en el mercado, debido a que los consumidores se resiste A poner accesorios que
puedan subir mas el costo del vehiculo.
Inseguridad Social 7 0.08 056 El incremento de la delincuencia en el Epugdor ha_t inquiet,ado a I_a_poblacic’)n, _de ague_rdo al daltimo estudi_o Qe Opinién realizado por
' ' la empresa CEDATOS, el 65% ha sido victima o tiene algiin familiar que ha sido victima de un hecho delictivo.
Costos de asumir nuevas 6 0.07 041 Las empresas que prestan gl servicio electrome_cénica tienen que adquirir maquinarias_ y herrami_entas a coordinar !a tecnologia de
tecnologias ' ' los nuevos vehiculos eléctricos lo cual se complica al momento de establecer una ventaja competitiva en lo tecnoldgico.
TOTAL 88 1 7,16

Elaborado por: Silvia Cartagena
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Ala realizar el andlisis EFE se puede identificar que la empresa esta en un grado
de 7.16 sobre una ponderacion de 10 por lo que se concluye que es necesario una
reestructuracion en las estrategias que actualmente estd manejando en cuanto a la
comunicacion de sus clientes, la ponderacion se la establece en un consenso
directamente con el gerente de la organizacién analizando el como influye cada

factor externo en la empresa.
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6.7.2.5. Matriz EFI

Tabla 34. Matriz EFI

FACTORES PESO | % |[CALIFICACION COMENTARIOS
Semgllioesttsnmon 8 0,09 0,68 Es personalizado para cada uno de los clientes.
L Auto eléctrico Solis brinda una solucién integral en el
Servicio integral . b .
- 8 0,09 0,68 lugar y momento en que el cliente requiera el servicio
electromecénica -
electro mecanico.
Clima laboral 10 011 1,06 La empresa debido aquees familiar la mayoria de personas
colaboradoras tiene una buena relacion entre ellos.
Actualmente dispone de un nuevo producto denominado
Ideas e innovacion 4 0,04 017 ~ Rastreo satelital ManPer, el que ofrece ventajas
significativas a los usuarios que quieren que su vehiculo
este seguro.
La relacién que tiene auto eléctrico Solis con los
Logistica de Compra 5 0,05 0,27 proveedore_s de repuestos es optima, Por lo cual Ig entrega
de los mismos se hace en los tiempos que requiere la
empresa.
Actualmente los clientes deben trasladarse a la empresa
Logistica de para adquirir los accesorios que disponen es decir no tiene
D9 Htd O 4 {004 0,17 L ; )
Distribucion un canal digital por el cual puedan acceder a la informacién
de dichos accesorios.
Las personas que prestan el servicio al cliente estan
Mano de obra capacitados en las nuevas tendencias de lo eléctrico, ya que
e 7 0,07 0,52 e
calificada toman capacitaciones A manera personal y no esperan que
empresa cubra dichas capacitaciones.
Las personas y las habilidades son acordes a las
Personas y habilidades 10 0,11 1,06 necesidades de la empresa ya que en su mayoria son
familiares de los directivos.
Precios accesibles en lo referente al servicio de
Precios 4 0,04 0,17 | electromecanica, instalacion de accesorios y activacion del
Rastreo satelital ManPer
ReCUrsos 4 0,04 017 La empresa optimiza la utll[z§C|on de recursos Financieros,
Recursos, Tecnoldgicos, Infraestructura
La empresa no brinda capacitacion a los empleados,
Capacitacion 8 0,09 0,68 | Debido a que no cuenta con el presupuesto necesario para
hacerlo.
Comunicacién 3 003 0,10 Ep la actualidad no existe una adecuada_1 comunicacion
debido a que no se dispone de las herramientas necesarias.
La empresa no cuenta con un plan definido de
Comunicacién digital 2 0,02 0,04 comgnlcauon_(lilgltal 5|end0_ne_cesar|o encadenarlo en la
informacion y el conocimiento para afrontar la
globalizacion de los negocios.
Las ventas de la empresa han disminuido en los dltimos
Finanzas 3 0,03 0,10 | afios, Por lo cual es necesario una estrategia que mejore el
posicionamiento y las ventas de Auto Eléctrico Solis
La empresa no dispone de un plan adecuado de marketing
Marketing 8 0,09 0,68 tanto tradicional como digital siendo una debilidad
significativa en el mundo de los negocios globalizados.
Mayoria de clientes no se encuentran fidelizados por lo
Posicionamiento de la 6 006 038 cual no relaciona a la marca de Auto Eléctrico Solis al
empresa del mercado ' ' momento que quiere adquirir un accesorio o requiere el
servicio de electromecénica.
TOTAL 94 1 6,94

Elaborado por: Silvia Cartagena
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Una vez realizado el anélisis de los factores internos se puede determinar
que la empresa alcanza una puntuacién de 6,94 sobre 10 los cual es un claro
indicado que internamente debe hacer cambios en la forma de como se esta
llevando la administracion de la estrategia actual de manera urgente para que
pueda competir con la empresa, la ponderacion se la establece en un consenso
directamente con el gerente de la organizacién analizando el como influye cada

factor interno en la empresa.
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6.7.2.6. Analisis de la competencia

Tabla 35. Andlisis de Factores de la competencia

AUTO ELE'CTRICO ELECTROMECANICA ELECTROMECANICA
SOLIS MUQUINCHE EL PODER
e Resultado .. .. | Resultado .. .. | Resultado
FACTORES Peso % Calificacion Ponderado Calificacion Ponderado Calificacion Ponder ado
Servicio atencion cliente 10 0,07 8 0,58 7 0,51 6 0,43
Servicio integral electromecanica | 8 0,06 8 0,46 9 0,52 7 0,41
Clima laboral 6 0,04 10 0,43 8 0,35 2 0,09
Ideas e innovacion 10 0,07 4 0,29 5 0,36 4 0,29
Logistica de Compra 8 0,06 5 0,29 6 0,35 5 0,29
Logistica de Distribuibucion 9 0,07 4 0,26 7 0,46 4 0,26
Mano de obra calificada 8 0,06 7 0,41 7 0,41 6 0,35
Personas y habilidades 8 0,06 10 0,58 7 0,41 6 0,35
Precios 9 0,07 4 0,26 8 0,52 5 0,33
Recursos 8 0,06 4 0,23 8 0,46 6 0,35
Capacitacion 9 0,07 2 0,13 5 0,33 1 0,07
Comunicacion 10 0,07 3 0,22 3 0,22 3 0,22
Comunicacién digital 7 0,05 1 0,05 10 0,51 1 0,05
Finanzas 9 0,07 4 0,26 7 0,46 8 0,52
Marketing 10 0,07 2 0,14 8 0,58 2 0,14
Posicionamiento de la empresa del 9 007 5
mercado ’ 0,13 5 0,33 4 0,26
TOTAL 138 1 4,73 6,75 4,40

Elaborado por: Silvia Cartagena
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“5==ELECTROMECANICA EL PODER

Grafico 16. Estadistica de la competencia
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Fortalezas

Tabla 36. Fortalezas

TIPO DE
FORTALEZAS PESO COMENTARIOS
FACTOR
Servicio atencion - . Factores
. 8 Es personalizado para cada uno de los clientes.
cliente Internos
S Auto eléctrico Solis brinda una solucion integral en el
Servicio integral - 11nteg - Factores
electromecanica 8 lugar y momento en que el cliente requiera el servicio Internos
electro mecénico.
La empresa debido a que es familiar la mayoria de Factores
Clima laboral 10 personas colaboradoras tiene una buena relacién entre Internos
ellos.
Actualmente dispone de un nuevo producto
. L denominado Rastreo satelital ManPer, el que ofrece Factores
Ideas e innovacion 4 LT - !
ventajas significativas a los usuarios que quieren que su Internos
vehiculo este seguro.
La relacion que tiene Auto Eléctrico Solis con los
. proveedores de repuestos es 6ptima, Por lo cual la Factores
Logistica de Compra 5 . -
entrega de los mismos se hace en los tiempos que Internos
requiere la empresa.
Actualmente los clientes deben trasladarse a la
Logistica de 4 empresa para adquirir los accesorios que dispone es Factores
Distribucién decir no tiene un canal digital por el cual puedan Internos
acceder a la informacion de dichos accesorios.
Las personas que prestan el servicio al cliente estan
- capacitados en las nuevas tendencias de lo eléctrico, ya Factores
Mano de obra calificada 7 L
que toman capacitaciones A manera personal y no Internos
esperan que empresa cubra dichas capacitaciones.
Las personas y las habilidades son acordes a las
- . . Factores
Personas y habilidades 10 necesidades de la empresa ya que en su mayoria son
o L Internos
familiares de los directivos.
Precios accesibles en lo referente al servicio de
. RSO o . A Factores
Precios 4 electromecénica, instalacion de accesorios y activacion
. Internos
del Rastreo satelital ManPer
La empresa optimiza la utilizacién de recursos Factores
Recursos 4 . - €
Financieros, Recursos, Tecnolégicos, Infraestructura Internos
TOTAL 64

Elaborado por: Silvia Cartagena
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Oportunidades

Tabla 37. Oportunidades

OPORTUNIDADES

PESO

COMENTARIOS

TIPO DE
FACTOR

Leyes y gobierno

La ley municipal dice: Art. 1: Prohibase en forma
terminante el uso de altoparlantes destinados a cualquier
fin de propaganda o promocién, sea instalado en vehiculos
rodantes o puestos fijos exteriores. Art. 2: Prohibase el
uso innecesario de bocinas o pitos de automotores en todas
las zonas urbanas del canton Ambato. Art. 3: Prohibase
asimismo el uso en vehiculos, sirenas o cualquier otro tipo
de artefactos que produzcan ruido, con excepcion de los
que utilizan vehiculos tales como ambulancias, policia,
bomberos y en general de los que estuviesen autorizados
por leyes o reglamentos especiales. Art. 4: Prohibase
igualmente la circulacion de cualquier clase de vehiculos
como automotores, camiones, camionetas, motocicletas,
etc., que no tuviesen el silenciador y tubo de escape en
buenas condiciones. Art. 5: Los equipos de sonido tales
como rockolas, tocadiscos, etc., que funcionen en sitios de
diversién, de concentraciones publicas, etc., deberdn
hacerlo con el permiso correspondiente de la Comisaria
Municipal y con un volumen tal que no ocasione molestias
ni perturben el descanso de la poblacion.

Ecolégicos

Canasta basica

La Canasta Basica se ubicé en 646,30 dolares, mientras el
ingreso familiar mensual con 1,6 perceptores es de 634,67
délares. En diciembre del 2013, la Canasta Bésica llegé a
620,86 dolares con un ingreso familiar de 593,60 délares.

Econémicos

Desempleo

El desempleo urbano se ubicd en 4,6% en marzo de 2013
frente al 4,9% del mismo mes del afio anterior. Por otro
lado el subempleo en el area urbana llegd a 44,7% vy la
ocupacién plena a 48,6% en comparacion a 43,5% y
50,2% respectivamente de marzo del 2012.

Econdémicos

Medio ambiente

La empresa realiza actividades comerciales que no afectan
al medio ambiente.

F1 Compradores
o clientes

Proveedores

El nimero de proveedores con los que cuenta la empresa
es significativo por lo que la empresa electromecénica
Solis es la que pone las condiciones en la negociacion.

F3 Competidores
entrantes

Productos sustitutos

En la actualidad existen productos sustitutos que pueden
remplazar a los que distribuye Auto Eléctrico Solis.

F5 Rivalidad
entre los
competidores

Ley de IESS

La empresa Auto Eléctrico Solis cumple con las
obligaciones patronales con sus empleados, lo cual
muestra seguridad laboral en las actividades de trabajo.

Legales

Ley tributaria

La empresa emite facturas por las ventas de bienes y
servicios que distribuye en el mercado, con el afan de
evitar sanciones fueran afectar al negocio.

Legales

Cultura de compra de las
personas

Los duefios de vehiculos estan buscando tener mas
seguridad por lo cual estan contratando servicio de rastreo
satelital para que cuando se ha robado el vehiculo puedan
recuperarlo de manera facil.

Sociales

Uso del internet y redes
sociales

Segun las estadisticas que maneja el Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos, el porcentaje de personas que han
usado el internet en el afio 2009 fue de 24,6%, alcanzando
en el afio 2012 un porcentaje de crecimiento de 35,10%,
siendo un claro indicador que el internet es una clara
oportunidad para que las empresas ecuatorianas puedan
incrementar su volumen de ventas por los medios
digitales.

Tecnoldgicos

TOTAL

71

Elaborado por: Silvia Cartagena
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Debilidades

Tabla 38. Debilidades

TIPO DE
DEBILIDADES |PESO COMENTARIOS
FACTOR
La empresa no brinda capacitacion a
o los empleados, Debido a que no| Factores
Capacitacion 8 .
cuenta con el presupuesto necesario| Internos
para hacerlo.
En la actualidad no existe una
o adecuada comunicacion debido a que| Factores
Comunicacion 3 . .
no se dispone de las herramientas| Internos
necesarias.
La empresa no cuenta con un plan de
o comunicacion digital siendo necesario
Comunicacion . i Factores
- 10 |encadenarlo en la informacion y el
digital o Internos
conocimiento  para afrontar la
globalizacién de los negocios.
Las ventas de la empresa han
disminuido en los ultimos afios, Por lo
) . . Factores
Finanzas 3 |cual es necesario una estrategia que INternos
mejore el posicionamiento y las ventas
de Auto Eléctrico Solis
La empresa no dispone de un plan
adecuado de  marketing tanto
: - . : Factores
Marketing 8 [tradicional como digital siendo una
. AP Internos
debilidad significativa en el mundo de
los negocios globalizados.
Mayoria de clientes no se encuentran
. . fidelizados por lo cual no relaciona a
Posicionamiento A .
la marca de Auto Eléctrico Solis al| Factores
de laempresadel| 6 . -
momento que quiere adquirir un| Internos
mercado . . -
accesorio o requiere el servicio de
electromecanica.
TOTAL 38

Elaborado por: Silvia Cartagena
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Amenazas

Tabla 39. Amenazas

AMENAZAS

PESO

COMENTARIOS

TIPO DE
FACTOR

Compradores

En la actualidad la empresa tiene una
base de datos reducida de clientes ya
gque no cuenta con un sistema de
comunicacion digital que les permita
fidelizar e intercalar con los clientes
potenciales y frecuentes.

F2
Proveedores
0
Vendedores

Competidores

El poner un negocio de accesorios y
repuse electromecénicos tiene una
inversion baja, por lo cual estan
incrementando los negocios de este
tipo.

F4 productos
sustitutos

Aranceles de
importacion

Al momento que el gobierno sube un
5% en el arancel de los vehiculos
importados afecta directamente al
negocio de los accesorios que auto
eléctrico Solis mantiene al momento
en el mercado, debido a que los
consumidores se resiste A poner
accesorios que puedan subir mas el
costo del vehiculo.

Legales

Inseguridad
Social

El incremento de la delincuencia en el
Ecuador ha inquietado a la poblacién,
de acuerdo al ultimo estudio de
Opinién realizado por la empresa
CEDATOS, el 65% ha sido victima o
tiene algan familiar que ha sido
victima de un hecho delictivo.

Sociales

Costos de asumir
nuevas
tecnologias

Las empresas que prestan el servicio
electromecanica tienen que adquirir
maquinarias 'y herramientas a
coordinar la tecnologia de los nuevos
vehiculos eléctricos lo cual se
complica al momento de establecer
una ventaja competitiva en lo
tecnologico.

Tecnoldgicos

TOTAL

32

Elaborado por: Silvia Cartagena
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6.7.2.7. Matriz FODA

Es necesario indicar que después de realizar el analisis interno y externo de la

organizacion con las diferentes herramientas estratégicas se obtiene la matriz

FODA, misma que es donde se resume de manera clara la fortalezas,

oportunidades, debilidades y amenazas de la organizacion, debido a que se ubica

los factores internos y externos resultantes del analisis con el peso que aporta el

para poder obtener el grado de importancia de cada factor,

todo ello con el

objetivo de establecer una matriz donde sea la brijula estrategia para la toma de

decisiones, misma que es necesario indicar ha sido socializada con el gerente de la

organizacion.

Tabla 40. Matriz FODA

FORTALEZAS Peso DEBILIDADES Peso
Servicio atencion cliente 8 Capacitacion 8
Servicio integral electromecanica 8 Comunicacion 3
Clima laboral 10 Comunicacion digital 10
Ideas e innovacion 4 Finanzas 3
Logistica de Compra 5 Marketing 8
Logistica de Distribuibucion 4 Posicionamiento de |a 6
empresa del mercado
Mano de obra calificada 7
Personas y habilidades 10
Precios 4
Recursos 4
TOTAL 64 TOTAL 38
OPORTUNIDADES Peso |AMENAZAS Peso
Leyes y gobierno 6| Compradores 6
Canasta basica 6| Competidores 7
Desempleo 3| Aranceles de importacion 6
Medio ambiente 9] Inseguridad Social 7
Proveedores 3 Costos d? asumir nuevas 6
tecnologias
Productos sustitutos 6
Ley de IESS 7
Ley tributaria 8
Cultura de compra de las personas 9
Uso del internet y redes sociales 9
TOTAL 71| TOTAL 32
Elaborado por: Silvia Cartagena
6.7.2.8. Matriz de estrategias
La matriz de estrategias es el resultado del cruce de las fortalezas y las
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oportunidades, asi como el cruce de las debilidades y oportunidades, el cruce de
las fortalezas y las amenazas y las debilidades con las amenazas, todo ello con el
objetivo de mejorar el los resultados de la organizaciéon en el mercado cabe
mencionar que las estrategias son el punto estratégico clave para el desarrollo de

la organizacion.

Tabla 41. Matriz de estrategias — acciones

Estrategias FO

Estrategias DO

Posicionar la empresa mediante el
uso de un Plan de Comunicacion
Digital, donde se resalte el servicio
de atencion al cliente y servicio
integral de electromecanica.

Estrategias FA

Establecer un  calendario de
publicaciones, donde se aproveche de
manera eficiente la cultura de
compras de los clientes por medio del
internet.

Estrategias DA

Realizar alianzas estratégicas con las
concesionarias de  automoviles
donde  carezcan de nuevas
tecnologias para brindar el servicio
de electromecanica.

Posicionar la empresa basada en las
nuevas tecnologias que dispone para
brindar el servicio de
electromecanica.

Elaborado por: Silvia Cartagena

6.7.3. Estrategia de comunicacion digital

6.7.3.1. Objetivos del plan de comunicacion digital
Comunicacion.- Perfeccionar el posicionamiento de la empresa en el mercado de

la zona centro del pais.
Interactuar con los usuarios de las redes sociales en el internet.

de

Comunicacion Digital son todos los clientes externos e internos de la ciudad de

Publico Objetivo.- El publico objetivo que se identifica para el Plan

Ambato y que mantengan una cuenta activa en las redes sociales de Facebook,

Twitter y YouTube.
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Mensaje.- Electromecénica Solis tiene los mejores precios y el mejor servicio al
cuidado de su vehiculo.

6.7.3.2. Estrategia

El Plan de Comunicacion Digital se ejecutara en las tres principales redes
sociales que son YouTube (video marketing), Facebook y Twitter, con el apoyo
de la generacion de un blog especializado en destacar los cuidados que se deben

tener al vehiculo en lo referente a lo eléctrico.

6.7.3.2.1. Redes sociales - YouTube

Video Marketing

Realizado el diagnostico de la empresa, se determina que es necesaria la
generacion de videos que ayuden a interactuar con los potenciales clientes y
clientes actuales de la empresa siendo estos los siguientes:

e Explicacion de como llegar a la empresa, con sus direcciones y
referencias.

e Presentacion de los colaboradores de la empresa y cuales son sus
habilidades al momento de reparar un inconveniente eléctrico en el
vehiculo.

e Cudles son las alianzas estratégicas que tiene la empresa dentro y fuera de
la provincia.

e Cudles son los problemas més frecuentes que se pueden generan en un
vehiculo.

e Cudl es el mantenimiento preventivo que debe dar a un vehiculo en lo

referente a lo eléctrico.

Se debe indicar y resaltar que los videos que anteriormente se indican son los
basicos que requiere la empresa para poder mejorar el posicionamiento en el

mercado local.
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Canal de YouTube

El plan de actividades es necesario que se lo cumpla de manera ordenada y
continua para que los videos puedan generar los resultados esperados y aporten de

manera significativa a alcanzar los objetivos planteados.

Tabla 42. Actividades recomendadas en YouTube

Actividades Periodicidad

de Tiempo

Revisar comentariospor email [elEENEE

Innovar el contenidoY Cada 15 dias
elaborar un nuevo contenido.

Informe de las estadisticas Cada dos
semanas

Elaborado por: Silvia Cartagena

Como complemento se presenta las métricas sugeridas para medir el canal de
YouTube.

Tabla 43. Métricas de YouTube

YouTube

Métricas NUmero

Suscriptores

Video subidos

Reproducciones de videos

Me gusta en video

No me gusta en video

Comentarios videos

Video compartidos

Mensajes privados

Elaborado por: Silvia Cartagena
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Disefo del canal de YouTube

Se presenta el disefio sugerido del canal oficial de YouTube

Gréfico 17. Canal YouTube

You[lly =- Q Subr un video
1t Qué videos mirar o P s de videos

© Ver como pablico

Auto Eléctrico =

M@ Mis suscripciones
Historial

4
© Ver mas tarde

SUSCRIPCIONES

Solis

Franklin Solis
oo ) Pégina principal Videos Listas de reproduccion Canales Debate Acerca o
© Explorar canales ° rte s id Sugerencias sobre c...
-
£+ Administrar suscripciones © Descrivir of
canal
No hay actividad reciente
Elaborado por: Silvia Cartagena

Se sugiere mantener la comunicacion del canal oficial de YouTube para mejorar el posicionamiento de Auto Eléctrico Solis en el mercado
local.
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6.7.3.2.2. Redes sociales - Facebook
Fan page

Siendo el eje de comunicacion principal el canal de Facebook se realiza la
propuesta de la pagina oficial de Facebook, con sus respectivas actividades y

cronogramas de publicacion.

Tabla 44. Actividades en Facebook

Actividades Periodicidad de Tiempo

Contenido Busqueda de contenido de actualidad. Cada dos dias.

Comentarios Interactuar con los clientes Una vez en la mafiana, una
vez en la tarde

Estadisticas Revision todas las estadisticas Cada 15 dias.

Elaborado por: Silvia Cartagena

Adicional a las antes mencionadas actividades, se utilizard un calendario
de publicacion que se debe dividir en semanas como el que se indica a

continuacion:

Tabla 45. Calendario de publicaciones

Red Social ~ Etiquetas/ Tipo contenido Especificaciones
FB Hashtags Enlace Texto Imagen Video contenido
Posicionamiento Auto Eléctrico Imagen y texto de

Semana  Dia Tema Objetivo

Lunes

Servicios de Marca Solis los servicios
Posicionamiento Auto Eléctrico Imagen y texto de
Servicios de Marca Solis los servicios
Miércoles Posicionamiento Auto Eléctrico Imagen y texto de
Servicios de Marca Solis los servicios

Imagen, textoy
conversaciones de
los servicios
Imagen, textoy
conversaciones de
los servicios

Mantenimiento Consejos
preventivo Conversacion X utiles

Que se debe hacer Consejos
en un percance Conversacion X uatiles
Que hacer en un fin
Sabado  [de semana con su
vehiculo Entretenimiento X QOcio
Que hacer en un fin
Domingo |de semana con su
vehiculo

Enlaces utiles

Entretenimiento Ocio Enlaces utiles

Elaborado por: Silvia Cartagena
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Asi también se presentan las métricas sugeridas para medir el impacto de la red
social Facebook:

Tabla 46. Métricas de Facebook

Facebook

Métricas Nimero
Nuevos fans
Personas hablando de esto
N° de publicaciones
Me gusta en publicaciones
Comentarios en publicaciones
Compartir en publicaciones

Audiencia alcanzada (reached)

Visitas pagina de fans

Mensajes privados

Elaborado por: Silvia Cartagena
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Disefio de la Fan page en Facebook

Se presenta el disefio que tendra la Fan Page de Facebook.

Gréafico 18. Disefio Fan Page en Facebook

n Auto Electrico Solis Iniclo 13
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Auto El’éctrico
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PERSONAS > Estado || Fotovideo 31 Evento, hito + L Y
Fortalece ahora tu marca
Actroate a los fans de tw negocio e 5

Impulsa tus ventas,

Promoclonar pégina . Auto Electrico Solis act

”
~

o

Oswaldo Barriga Invitar

w Luls Edwin Chimborazo Azogue Invitar / 4
Auto Eleéctrico
ad =

Vor 10dos los amigos

Elaborado por: Silvia Cartagena
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6.7.3.2.3. Redes sociales - Twitter

Para un mejor impacto y que la empresa pueda conseguir los objetivos

esperados se establece el canal de Twitter, con el siguiente plan de actividades a

realizar:

Buscar y publicar nuevo contenido.

Tabla 47. Actividades de Twitter

Actividad

Periodicidad

Diariamente

Determinar cuales son las personas que
mesiguen y quienesno, paradepurar a [JEEUEN(EENEYES

los seguidores.

Elaborado por: Silvia Cartagena

Calendario de publicaciones en Twitter por semanas:

Tabla 48. Calendario editorial de Twitter

Red
Semana|  Dia Tema Objetivo | Social Copy (Mensaje) Etiquetas/ Tipo contenido
TW Hashtags |Enlace|Texto |Imagen |Video
Servicios y Posicionamiento Descunre las ventajas de nuestro nuevo
Lunes repuestos de Marca X |canal digital #ElectroSolis
Servicios y Posicionamiento
Martes repuestos de Marca X |Siempre estamos donde tu nos necesites  |#ElectroSolis
y Mantenimiento  |Posicionamiento
Miercoles preventivo de Marca X |Que haces para que tu vehiculo este bien? |#ElectroSolis
Tips para
S1 incrementar la
Jeves potencia del
vehiculo Conversacion X |Que puedes hacer? #ElectroSolis
Viernes | Solis en tu viermnes |Conversacion X |Que averia tienes el viernes? #ElectroSolis
) Quienes han realizado sus servicio esta
Sibato Casos de éxito | Testimoniales X |semana #ElectroSolis
_|Domingo dia de
Domingo descanso Entretenimiento [ X [Mejorar los dias utiles de tu vehiculo #ElectroSolis

Elaborado por: Silvia Cartagena
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Asi también se debera poner especial control en las meétricas sugeridas a

continuacion:

Tabla 49. Actividades de Twitter

Twitter

Métricas Numero
Sequidores
N° de Tuits publicados
Impresiones

Menciones

Reply

| mpresiones hashtag

Mensajes privados

Clics

Elaborado por: Silvia Cartagena
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Pagina de Twitter

Se presenta la pagina oficial de la red social Twitter

Tabla 50. Canal de Twitter

Qe @ ncoscsciones  Phreraes  $§ Ooeaier v o el

Auto Elg’actrico
Solis

I 0983181008- auto.electrico.solis@gmail.com

 Atosericio Sumts

.
Acabo de configurar mi Twitter. E g
mipimer fweet Fort de Mésce

Elaborado por: Silvia Cartagena

6.7.4. Presupuesto de estrategia

Se debe resaltar que la empresa Auto Eléctrico Solis ha considerado un

presupuesto de 1800 délares para el primer afio del plan de comunicacion digital.

DETALLE COSTO
Imagen red social Facebook 400
Imagen Twitter 400
Imagen YouTube 500
Videos basicos de la campafia 500
Total 1800 USD

Elaborado por: Silvia Cartagena

130



6.8. PREVISION DE LA EVALUACION
Para que se pueda dar un seguimiento adecuado de la discusion, los
alcances y los resultados del Plan de Comunicacion Digital se establece el

siguiente cuadro de control:

Tabla 51. Prevision de la evaluacion

PREGUNTAS BASICAS EXPLICACION

1. ¢Quiénes solicitan | Propietario de la empresa Auto eléctrico
evaluar? Solis
2. ¢Por qué evaluar? Para saber si el Plan de Comunicacion

Digital esta teniendo los resultados esperados

por el propietario.

3. ¢Para qué evaluar? Para verificar si el ROl (Retorno de la
inversion) del Plan de Comunicacion Digital

es positivo.
4. ;Qué evaluar? El Plan de Comunicacion Digital.
5. ¢Quién evalta? El propietario
6. ¢ Cuando evaluar? De manera semanal.
7. ¢(Como evaluar? Realizando un seguimiento continuo en los

plazos sefialados.

8. ¢Con qué evaluar? Con las métricas sugeridas en el presente Plan

de Comunicacion Digital.

Elaborado por: Silvia Cartagena

6.8.1. Indicadores

Antes de la implementacion del Plan de Comunicacion Digital:
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Tabla 52. Indicadores antes

Informe de indicadores ANTES de la implementacion
del Plan de Comunicacién Digital
Nuevos Fans '_I'ota] Total de compartir
publicaciones

0 0 0

Nuevos Total  de | Impresiones

Seguidores Total de tweets RTs hashtag

0 0 0 0

Me gusta Comentarios Total clics
0 0 0

Elaborado por: Silvia Cartagena

La empresa tenia en los indicadores de busqueda cuantitativamente cero, ello

representa una desventaja significativa para el crecimiento de la misma.

Una vez que se implemente el plan de comunicacion digital en la empresa se

pretende alcanzar lo siguiente:

Tabla 53. Indicadores redes después

Informe de indicadores DESPUES de la implementacion
del Plan de Comunicacion Digital
Nuevos Fans _Tota_l Total de compartir
publicaciones

10 40 80

Nuevos Total  de | Impresiones

Seguidores Total de tweets RTs hashtag

10 40 80 100000

Me gusta Comentarios Total clics
10 40 80

Elaborado por: Silvia Cartagena

Los indicadores sugeridos en el Plan de Comunicacion Digital seran positivos de

manera que permitird mejorar el posicionamiento de la empresa.
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Indicadores de Control para la Comunicacion Digital:

Tabla 54. Indicadores para comunicacion digital

Indicadores Antes | Después
Adgquisicion de servicios por medio de redes 18
sociales.
Marketing de Boca a Boca (recomendados ) 12
Incremento de citas agendadas 15
Sugerencias de los clientes 10

Elaborado por: Silvia Cartagena

Una vez que se haya realizado la implementacion del Plan de Comunicacion
Digital los indicadores de control serdn positivos en cada una de sus categorias,

aportando de manera significativa al crecimiento empresa en la ciudad de

Ambato.

Indicadores de control para posicionamiento:

Tabla 55. Indicadores para Posicionamiento

redes sociales

Indicadores Antes Después

Conocimiento de la empresa por medio
! 0 40
de redes sociales

Incremento de los clientes por medio de

e 0 15

las publicaciones de alto valor

Ventajas competitivas por medio de las 0 Interaccion diaria

con los clientes

Elaborado por: Silvia Cartagena

En el plan de Comunicacion Digital se observara que los indicadores son positivos

en lo referente al Posicionamiento de la empresa siendo reconocida por los

clientes actuales y potenciales.
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ANEXOS

ENCUESTA
UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
MARKETING Y GESTION DE NEGOCIOS

Objetivo:

Determinar el procedimiento adecuado para la aplicacion de la
Comunicacion Digital y lograr mejorar el posicionamiento de la empresa Auto

Eléctrico Solis de la ciudad de Ambato.

INSTRUCCIONES
Marque con una X solo en uno de los paréntesis de alternativas de respuestas

de cada pregunta.

¢ Cuantos anos tiene usted?

18-25 afios de edad
26-32 afos de edad
33-40 afios de edad
41-47 afos de edad

47 en adelante

¢ Sexo?

Masculino

Femenino




¢ Cudles con sus ingresos mensuales?

300 — 500 dolares mensuales

501 — 800 dolares mensuales

801 — 1100 délares mensuales

1101 — 1300 dolares mensuales

1300 dolares en adelante

¢ Cuenta con tarjeta de crédito?

Si
No

PREGUNTAS

1. ¢Hautilizado el internet?

Si
No

2. ¢Qué tipo de informacidn prefiere recibir sobre accesorios de autos?

Catélogos

Precios

Caracteristicas

Beneficios

Promociones




3. ¢De las siguientes redes sociales cual es de su preferencia?

Facebook

Twitter
YouTube
Linkedin

Google+

4. ¢Con qué frecuencia compra accesorios o servicios para su vehiculo?

Mensual

Trimestral

Semestral

Anual

Mas de un afio

5. ¢Compartiria usted informacion mediante las redes sociales referente
a los productos de su preferencia para obtener beneficios (descuentos,

promociones, muestras, etc.)?

Definitivamente si

Probablemente si

Tal vez

Probablemente no

Definitivamente no

6. ¢En un grado de importancia del 1 al 5 tomando en cuenta que 1 es

nada importante y 5 muy importante indique cémo valora los



siguientes criterios al momento de comprar accesorios para su

vehiculo?

Factores 1 2 3 4 5
Precio
Calidad
Disefio
Durabilidad

Garantia

7. ¢CoOmo considera usted que el posicionamiento de la empresa Auto

Eléctrico Solis?

Excelente

Muy bueno

Bueno

Regular

Pésimo

8. ¢Cree conveniente que la empresa utilice el internet para mejorar su

presencia como empresa Auto Eléctrico Solis?

Excelente

Muy bueno

Bueno

Regular

Pésimo




9. ¢Como califica usted el servicio recibido en la empresa Auto Eléctrico
Solis?

Excelente

Muy bueno

Bueno

Regular

Pésimo

10. ¢ Esta de acuerdo en recibir promociones por fechas especiales de

parte de la empresa Auto Eléctrico Solis de la ciudad de Ambato?

Muy de acuerdo

De acuerdo

Ni acuerdo ni desacuerdo

Poco de acuerdo

Nada de acuerdo

GRACIAS POR SU COLABORACION



