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RESUMEN

Mundi Repuestos V.G es una empresa que fue creada por Miguel Vergara en el afio de
1992. Este ex colaborador de la empresa, en ese entonces, Ecuawagen trabajaba como asistente
de gerencia y manejaba el tema de importaciones de toda la linea Volskwagen. Fue de esta
manera que, con mas de 10 aflos de experiencia, decidi6 emprender su propio negocio.
Actualmente, la empresa es especialista en la importacion, venta y distribucién de partes, piezas
y repuestos automotrices de las lineas Volkswagen, Audi y Skoda.

A pesar de su larga trayectoria en el mercado automotriz, Mundi Repuestos V.G solo es
reconocida a través del boca a boca, por recomendaciones de sus usuarios y por un anuncio en
paginas amarillas. Hoy en dia, esto es un grave inconveniente para la empresa ya que podria
tener mayor acogida a través de un buen manejo de comunicacién externa.Todas las empresas:
pequefias, medianas o grandes, deben generar una percepcion acertada de lo que es y hace a
todos sus publicos internos y externos. La organizacién, para obtener una buena comunicacion
externa, debe crear un plan de contenidos y saber a través de qué medios se requiere enviar la
informacioén. En la actualidad, la era digital ha abordado gran importancia dentro de las empresas;
es mucho mas factible llegar hacia un publico potencial de manera digital, que a través de la

manera convencional como se manejaba en épocas anteriores.

En el sector automotriz, se evidencia que la importancia de tener presencia en medios
digitales es una necesidad, ya que se observa que la competencia de Mundi Repuestos V.G tiene
mayor visibilidad a través de estos medios como lo son Google y Facebook. De esta manera,
consolidar una imagen empresarial a través de un buen manejo de su comunicacion digital es
una estrategia rentable y confiable para la empresa en estudio ya que se analizan si los
elementos de comunicacién que utiliza estdn actualizados y conectados con las nuevas
tecnologias. De igual manera, es significativo conocer si estos elementos de imagen son

aceptados.



INTRODUCCION

La comunicacién va mas all4 de los elementos basicos como el emisor y receptor. Toda
accion, conducta, gesto, sonido, comunica. Es por ello que, dentro de una organizacion, es
esencial que exista una buena comunicacion interna y externa, esto ayudara a fomentar una
organizacion sélida y estable. Esta retroalimentacién dentro de una entidad ayuda a que la
comunicacion entre los colaboradores sea mas fluida y eficaz, lo que mejora el desempefio
laboral. De igual manera, si se tiene una comunicacion estable y amigable con sus publicos
externos, la empresa obtiene una imagen positiva y confiable; ello ayudara a que crezca y sea
mayormente aceptada. Una organizacion siempre debe tener en cuenta las necesidades y

expectativas de la sociedad para plantear las diferentes estrategias de comunicacion.

Hoy en dia, las empresas buscan tener presencia en Internet, es decir tener una identidad
visual que los defina como empresa. El negocio en varias organizaciones nace de la
comunicacion que manejan a través de Internet, ya que una organizacion que tenga un manejo
arcaico de las nuevas tecnologias posiblemente su imagen se devaluar4 y sus clientes

potenciales no los encontraran.

Una organizacién para brindar a su target una imagen amigable de su empresa debe
hacerlo a través de piezas comunicacionales que vayan ligadas a su mision, vision y valores.
Una vez que las organizaciones empiezan a brindar cierta informacion requerida por su publico
objetivo, que hoy en dia la mayoria de tiempo se encuentra en las redes sociales e Internet, estos
logran crear una imagen positiva; de esta forma poco a poco llegan a tener presencia, aceptacion

e interrelacion entre empresa-emisor.

El sector automotriz, especificamente los negocios de venta y distribucién de partes de
repuestos son muy poco conocidos en el medio digital, sin embargo en la actualidad varios
negocios de este tipo si tienen presencia en redes sociales como lo es Facebook, y también
poseen anuncios en Google; a través de Adwords. Sin embargo, Mundi Repuestos V.G
solamente cuenta con un anuncio digital en paginas amarillas por mas de 5 afos, y desde el
2016 ha creado una fanpage en Facebook que le dan muy poco movimiento. Por estas razones,
es indispensable que esta empresa tenga aceptacion y visualizacion en estos medios,

reconociendo qué informacion desea saber su publico objetivo.

Para esta investigacion se realizara un andlisis situacional de la empresa a través de

distintas matrices como: PEST, EFE (Evaluacion de factores externos), EFI (Evaluacién de
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factores internos), FODA y DAFO. Obteniendo una situacion real de factores tanto externos como
internos, se conocera qué papel esta desempefiando la comunicacién digital en Mundi Repuestos

V.G y en su entorno y de qué manera se lo estd manejando.

Una vez que se tiene esta investigacion, se procedera a analizar los elementos
comunicacionales tanto fisicos como digitales de la empresa automotriz Mundi Repuestos V.G.
Como método de investigacion se obtendra informacion a través de un grupo focal, focal entre 6
y 12 personas que sean clientes del negocio o que tengan los intereses que maneja la empresa
Mundi Repuestos V.G para rescatar sus opiniones y tener un conocimiento acertado de qué
piensan sobre los elementos de imagen actuales, qué medios son los adecuados y qué mensajes

se deben emitir para un buen manejo de comunicacion con su publico externo.

Ambos andlisis permitirdn conocer elementos positivos que puede utilizar Mundi
Repuestos V.G para que se realice un manejo correcto de mensajes a través de piezas de

comunicacion y el manejo correcto de la comunicacién digital.

En el primer capitulo se trataran algunos conceptos necesarios para poder entender de
mejor manera la comunicacion y su importancia dentro de las empresas. Se conocera el
significado de comunicacién corporativa tanto interna como externa. Para saber mas sobre la
comunicacion externa se tendran conceptos como: comunicacion publicitaria, canales de
comunicacion, redes sociales. Todo este conjunto de conceptos y teorias estaran basadas segun
las ideas de diferentes autores como: Veliz, Ocampo, Ferndndez Collado, Muriel, Villafafie,

Garrido, Christakis & Fowler, entre otros.

Una vez que estos conceptos son claros y conocemos su significado y funcion, se da paso
al siguiente capitulo que abarcara desde un tema general: como se desarrolla la comunicacion
digital dentro del mercado automotriz hasta centrarnos en conocer como se desenvuelve la
empresa en estudio dentro de este tema ( partiendo de la historia de esta organizacion) . En este
capitulo se analizara la importancia que ha tenido la evolucién de la comunicacién en cuanto al
manejo y consumo de la tecnologia; partiendo asi desde la comunicacion convencional hasta la

comunicacion digital que hoy en dia se evidencia mas en las redes sociales como lo es Facebook.

Por ultimo, en el tercer capitulo, este estudio se concentrara en analisis de los elementos

comunicacionales de Mundi Repuestos V.G. Se partird con el andlisis general de la empresa en
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estudio, obteniendo resultados de los factores internos (Fortalezas y debilidades) y factores
externos (Oportunidades y amenazas). Se realizaran evaluaciones de cada factor a través de las

matrices: EFE y EFI, y finalmente se obtendra una solucion a cada conflicto con la matriz DOFA.

Para complementar este estudio, se realizara un grupo focal, definido por Roberto
Herndndez como una técnica especial cuyo sello caracteristico es el uso explicito de la
interaccion de los participantes para producir datos que serian menos accesibles sin la
interaccion en grupo. Este grupo tendra la participacion de 8 personas; 4 hombres y 4 mujeres
de 25 a 55 afos. Estas personas poseen autos Volkswagen y podran opinar sobre la marca y
acerca de la empresa en estudio. Para esta técnica se analizaran 4 parametros fundamentales:
la imagen en general que se tiene de las compafiias automotrices, la imagen de la empresa
Mundi Repuestos V.G, los canales de comunicacion externos de la empresa en estudio y como
las personas esperan recibir la informacién de esta empresa. Con ello, se obtendra informacion
concreta de las oportunidades y elementos que ayudan a la empresa en estudio a mejorar su

comunicacion digital externa.
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CAPITULO |

La importancia de la comunicacién en las organizaciones

1.1.Comunicacion

Es importante comenzar con el concepto de la comunicacion que abarca el tema del
estudio, ya que este término es elemental para el desarrollo, interrelacion y sobrevivencia de todo
individuo en su entorno y la sociedad. La evolucion del hombre ha sido impulsada por la
comunicacion, debido a que esta es una condicion necesaria y fundamental para las relaciones
comunicativas, el intercambio de informacion entre individuos; de sus sentimientos,

pensamientos y creencias.

Para entender mejor, Véliz relata una evidencia real que nos afirma la necesidad del
hombre primitivo de narrar su propia realidad y dejarla plasmada en una pintura. Por un lado nos
propone el ejemplo del hombre primitivo que mediante sus manos plasmadas en la pared,
recreando una especie de pintura, fue una forma que consiguieron de comunicar y simbolizar el
“yo estuve aqui" (2011, p.67). Otro ejemplo en el cual se evidencia la realidad que se quiso
expresar es el dibujo de un jabali; este fue pintado con un numero de patas bastante
considerables; la informacién que este sujeto queria mostrar era evidenciar cbmo se veia un
animal en movimiento y como él lo veia. Para terminar, es claro percibir como, por medio de

estas pinturas, desde la prehistoria era considerado el valor de la comunicacion.

Para Wrigth (1963, p.35) “[l]a comunicacion es el proceso por medio del cual se transmiten
significados de una persona a otra”. Lo que se quiere decir es que este término es indispensable
dentro de la sociedad, ya que el ser humano esta en toda la capacidad de expresar lo que siente,
conoce y quiere. Todo esto es un proceso por medio del cual un emisor comparte mensajes al
receptor a través de signos, creando asi la comunicacion. Por otro lado, Véliz ve a la
comunicacion de una manera mas amplia y afirma que “todo comunica, desde el silencio hasta
la apariencia externa” (Véliz, 2011, p.44). Para él la comunicacién va mas alla que un emisor y
receptor; es decir que toda accion, conducta, gesto, sonido, gréficos también tienen una intencion

de comunicar y crear una transformacién en el comportamiento del individuo o grupo.

Complementando este concepto, este autor, lo describe con un simil de la comunicacion

y los puentes; ambos sirven para generar actividad social. “Por los puentes se desplazan trenes,



automoviles, autobuses. Por la comunicacién lo hacen sonidos, imagenes, efectos, etc” (2011,
p.108). Es asi, como de una manera clara podemos identificar que las personas somos puentes,
somos las encargadas de producir informacion permanente, de originar dinamismo e interaccion

unos con otros.

En la comunicacion existen varios elementos como: emisor, receptor, mensaje, cédigo,
canal, medio. Todos son de gran importancia para que se establezca una comunicacion
adecuada entre los individuos y, el mensaje, sea captado de manera que el emisor pretendia.

Estos elementos ayudaran a facilitar o dificultar este proceso comunicativo.

Toda entidad debe tener en cuenta estos elementos que les ayudara a tener un grupo de
trabajo adecuado, en cuanto a su publico interno, y un vinculo con el exterior. “Diversos sectores
del pais buscan conectarse con la sociedad: gobierno, partidos politicos, iglesias, profesionales,
empresas y universidades dia a dia acercan contenidos a sus publicos existentes” (Véliz, 2011,
p.97). Asimismo, afirma que todas las personas estan en la capacidad y tienen la necesidad de

comunicarse y establecer una interrelacién con la sociedad.

Hoy en dia, el avance que han tenido los medios de comunicacién, entre los principales,
radio y television, y la utilizacién de la publicidad en los medios masivos y digitales, ha contribuido
al estudio de conocer el desarrollo que han tenido las organizaciones en cuanto a su innovacion
para crear una comunicacion adecuada con sus publicos; transmitiendo informacion de todos sus
bienes y servicios. Esto se debe a que, si se evidencia cambios en los medios existentes, también
se debe reconstruir y reconfigurar la forma en que se proyectan y se distribuyen los contenidos

de cada organizacién para ser transmitidos de forma adecuada.

Como se observa, el principal elemento caracteristico de todo ser vivo es la comunicacion.
Y, este, es el elemento principal para el manejo de una organizacion. En este caso, este concepto
sera el vinculo fundamental para reconocer como se maneja la informacién de una empresa a

través de su comunicacion digital en los distintos medios.

1.1.1. Comunicacion organizacional

"El fendmeno de la comunicacion circunda a diario desde lo que ocurre en el interior del
sujeto, entre persona, en grupos, en empresas y en la misma interaccion social” (Garrido, 2004,
p. 70). Es decir, este término es indispensable en toda organizacion para que se pueda llevar a
cabo el manejo de informacién tanto para sus publicos internos como externos; ya que en una

empresa la comunicacién tiene el poder de generar accion entre sus publicos y asi lograr



sobrevivir en el mercado. "La comunicacion llegd para quedarse, las organizaciones tenian que
generar dialogos internos y externos, y la comunicacién entonces facilitaria esta mision” (Véliz,
2011, p. 117)

Se puede definir a la comunicacion organizacional como “aquella que establecen las
instituciones y forma parte de su cultura o de sus normas” (Castro, 2014, p.5). Toda la
comunicacion que se maneja en una organizacion debe ser funcional y dirigida hacia todos los
miembros de la empresa; para que estos conozcan y tengan una informacion amplia de lo que
se realiza en su organizacion. Ritter (2008) por su parte, también apoya a que este intercambio
de informacién, pensamientos e ideas deben ser fluidos y eficaces para que exista un buen
desempefio laboral entre los miembros del equipo. Este autor afirma que la comunicacién va mas
alla de los elementos basicos, emisor y receptor; es decir que, para él, toda accién, conducta,
gesto, sonido, graficos también tienen una intenciébn de comunicar y buscar una transformacion

en el comportamiento del individuo o grupo.

De la misma forma, para Garrido (2004) las empresas no pueden dejar de actuar ni de
interactuar; es decir que estas deben estar en constante movilidad, transformacién y, a su vez,
no parar de emitir mensajes. Dentro de su texto se encuentra el estudio de la comunicacién en
la empresa del siglo XXI; aqui se evidencia como, ahora, las personas que conforman la
organizacion son quienes tienen el poder; se ha trasladado la importancia del mercado hacia los
colaboradores; toda comunicacién transmitida acerca de un tema empresarial debe ir primero
hacia estos, ya que todas sus habilidades y conocimientos son los que provocan la rentabilidad

y equilibrio de la organizacion.

“Las acciones constantes de la compafia se pueden traducir como formas de
establecimientos de interacciones y relaciones interdependientes con otras empresas, grupos y
la sociedad en general” (p.40). Para que la empresa establezca esta interaccién lo debe hacer a
través de mensajes que requieren ser eficientes y concordar con los objetivos de la organizacion;
para ello es importante que se maneje de forma estratégica este proceso y todos los que

involucre llegar a ello.

Esto quiere decir que una vez que se reconocen las necesidades del usuario es
importante la creacibn de mensajes; crear un adecuado manejo de comunicacion. Este debe
reconocer el gusto de los clientes y de esta forma establecer un sentido de racionalidad entre
empresa- cliente. Toda esta informacién, para que sea la adecuada y certera, debe estar ligada

a una estrategia de comunicacién para poder crear mensajes significativos. Por lo tanto, se



evidencia que el funcionamiento adecuado de la comunicacion va dirigido hacia dos publicos:
internos y externos. Tantos colaboradores, como nuestro target, son quienes van a conformar y

consolidar una organizacién para su crecimiento y su aceptacion a lo largo del tiempo.

1.2. Comunicacioén interna

Dentro de la comunicacién organizacional se encuentra la comunicaciéon interna; el
manejo de mensajes e informacion dentro de la empresa. Esta comunicacion esta destinada para
la interrelacion que se desarrolla entre el personal de la institucion. De una manera mas amplia,
Marisa del Pozo, explica que la comunicacién interna va “dirigida a aquellas personas que forman
parte de los procesos de gestidn, elaboracion y ejecucion de los productos de la empresa” (1997,
p.127) Gracias a esta comunicacion interactdan gerentes, jefes, y colaboradores en general; lo
gue va a llevar a tener un vinculo esencial entre todos y su respectiva participacion para el
funcionamiento propicio de la organizacién. Por esta razén, la comunicacién interna es una
herramienta clave en las empresas; ya que el personal, al tener una informacién veraz y acertada
de la organizacion, podra alcanzar el sentido de pertenencia que se necesita para que este
cumpla con sus labores de manera eficaz. De igual manera, el colaborador, al poseer una
comunicacion interna adecuada, podra tener una imagen clara del negocio; es decir mision,
vision, valores y todo aquello que represente y haga a la empresa Unica y diferente a las demas.
Con ellos, todos sus colaboradores van adquiriendo conocimiento y se van reforzando para

alcanzar las metas propuestas por la empresa, en base a su filosofia empresarial.

En este analisis, la importancia de la comunicacién interna ayudara a describir el tamafio
gue tiene la organizacion en estudio; se identificard el nimero de colaboradores, tipos de
proveedores y clientes. Cabe resaltar que este analisis ira dirigido hacia como deber ser el
funcionamiento de Mundi Repuestos V.G dentro de las redes sociales, especificamente en
Facebook; lo que conlleva a analizar a esta empresa de una manera externa y asi conocer sus
diferentes elementos de imagen usados en la actualidad, para reemplazarlos o mejorarlos y que

permitan una comunicacion eficaz hacia sus publicos.



1.2.1. Identidad corporativa

Una vez identificado cada término que ayuda a conocer como realizar un buen manejo de
comunicacion en las empresas, es importante saber la importancia que tiene la identidad
corporativa en cada institucién. Es primordial conocer que la identidad corporativa es lo que es
cada organizacion, es decir que lo que la empresa dice corresponde a la personalidad corporativa
gue se va estableciendo. Esta identidad va variando confirme avanza el tiempo, puesto que

cambia debido al entorno y a la proyeccién que la empresa tenga para sobrevivir en el medio.

Justo Villafafie (1993) propone que “la Identidad Corporativa es la esencia de la empresa,
descrita por aquellos atributos identificadores y diferenciadores que confieren a tal empresa un
caracter Unico y, en cierto modo, permanente. La Identidad de una empresa solo se puede
entender como concepcion dindmica, porque muchos de sus atributos son cambiantes en el

tiempo” (p.71).

Segun Scheinsohn (2009), dentro de la identidad corporativa existen: sentido restringido
y sentido extenso. El primero es el reconocimiento que posee la marca, mientras que el otro es
la manera en la que sus publicos visualizan a la organizacién. Por esto, la empresa debe tener
Su misién, visién y valores claros y elegir de manera correcta sus elementos que la identifiquen
como tal; es decir como esta quiere que la reconozcan y vean, para ello se debe tener en cuenta
todos sus bienes y servicios que posee y hacia qué publico se dirigen, y, fundamentalmente, el

trato que se le da a este.

Estos conceptos llevan a definir a la identidad corporativa como varios elementos que
definen a la marca y la diferencian de su competencia. Estos elementos traen consigo una linea
creativa, estimulos sensoriales, su logotipo, isotipo, etc; y todo ello logra un impacto importante

en el receptor para que pueda reconocer la marca a través de cualquiera de estos elementos.

1.2.2. Identidad verbal, visual y objetual

La identidad esté ligada a lo que es la marca; es decir la sefal que da diferenciacion y
hace Unico a algo. Histéricamente, las personas se pintaban sus cuerpos o rostros, usaban
peinados distintivos o accesorios que los identificaran como grupo y asi diferenciarse de las
demas etnias o tribus (Scheinsohn, 2009, p.46). Es asi como entra el primer elemento la identidad

visual se liga a lo que es la marca visual 0 estos elementos caracteristicos.

Es importante saber los criterios que fundamentan cada disefio de las piezas que

conforman la identidad verbal, visual y objetual. Estos elementos ayudan a la comprension y



facilita la identificacién y adopcién de la nueva identidad por parte de la empresa y del publico.
Lo que se pretende con la identidad corporativa es buscar un conjunto de signos que ayuden a

identificar a la empresa y a sus productos.

El primero de los signos para identificar a la organizacion es la identidad verbal, debido a
que “esta compuesto por el nombre de la organizacion, por eso se dice que es linguistico”. (Ortiz,
2008, p.29). Debido a que este contiene el nombre que va a representar a la empresa, se debe
manejar de forma original y Unica para asi no confundirse con nombres parecidos y poder

establecer singularidad en el mercado.

“[EJl universo sonoro es un medio en el cual debemos considerar envueltas a las
comunicaciones de la empresa y en tal sentido el medio verbal colabora (o no) a la correcta
identificacion del sujeto productor” (Garrido, 2004, p.180). Por su parte este autor llama a la forma
de expresar el nombre de la marca u organizacion como verbalizacién; ya que el momento de
nombrar o pronunciar este nombre sera una cuestion verbal que se entiende como lenguaje oral.
Mientras se manifiesta un comentario o critica, de forma positiva o negativa a una organizacion,
se debe mencionar el nombre de esta y asi la marca va a ir quedando en la mente de las
audiencias. Una vez que ya esté posicionado en la mente del receptor, cada vez que se lo
pronuncie va a ir repercutiendo en su discurso y asi este logre identificarlo de una forma mas

espontanea y rapida.

Otro término usado por Garrido para conceptualizar la identidad verbal es el Naming.
“Nombrar es esencial para conocer, y por ello la oralidad reviste mucha importancia, por ser la
materializacion del pensamiento, por traducir la potencia hacia el acto” (2004, p.181). Este
elemento, nombre, debe ser propio y una pieza que le permita comunicar qué es en verdad la
organizacion y, a su vez, este signo verbal serd utilizado para diferenciar a la organizacién dentro

de la sociedad de forma fonética que ayudar bastante a su recordacion.

Para conocer los nombres que pueden utilizar las organizaciones, este autor muestra
algunos tipos como: patronimicos, la empresa tiene el nombre de los productos; descriptivos, la
organizacion identifica su nombre con el area comercial en la que se va adentrar; toponimicos,
el nombre serd identificado con asociaciones de otras compafias o llevara el nombre del lugar
de donde se cre6 la empresa; imaginarios, nacen de la fantasia e imaginacion de la entidad,;
atributivos, contienen los atributos principales de la organizacion; siglicos, son iniciales que

tienen alguna representacion colocados con un orden particular (2004, p.183).



La identidad visual juega otro papel importante dentro de la originalidad de la empresa,
por ejemplo, para Scheinsohn es “un sistema de formas y colores que pone el énfasis en lo visual”
(2009, p.47). Este sistema de signos visuales debe estar organizado e ir acorde a lo que es la
empresa y cdmo se la quiere presentar, el autor lo denomina como “identificacion fisico-visual
corporativa” Esta identificacion debe tener los siguientes elementos: isologo, papeleria, carteles
y letreros, vehiculos, uniforme de los colaboradores entre otros; en si, todos sus productos deben
llevar el color y el logo que identifique a la organizacion. Esto hace referencia a que la identidad
visual es la manifestacion fisica de la marca, haciendo referencia a los aspectos visuales de la
identidad de una organizacion; todos los graficos usados dentro y fuera de la organizacion

comunican y ayudan a crear una identidad visual que sea coherente a la empresa.

Todos y cada uno de los elementos que conforman y crean la identidad, integrados y
manejados de una manera correcta, proyectaran una imagen positiva en la mente de sus
audiencias y esto ayudara a obtener resultados a largo plazo; la empresa serd mas rentable y
reconocida en su medio. Esta representacion mental sera la imagen obtenida por todos los
elementos que constituyen la identidad, antes analizada, y sera un factor elemental para que los
publicos objetivos logren diferenciar y tener claro lo que la organizacién es y hace.

Se debe tener en cuenta que la identidad: verbal, objetual y visual, deben ser
estructuradas de una forma correcta para que los usuarios logren captar la imagen que se desea

crear a través de estos.

1.2.3. Gestion de la identidad en la comunicacion publicitaria

Saber cédmo se construye la identidad en la comunicacion publicitaria es esencial en una
organizacion, ya que con ella se puede conocer como esta ejerce un buen funcionamiento dando
a entender qué es y qué ofrece la empresa para que sea aceptada dentro de su publico objetivo.
Para ello, esta aceptacion parte de lo que los individuos desean o necesitan; es importante
conocer mas sobre el por qué y como se llega hasta este publico meta, obteniendo como
concepto el consumo. Para ello, se tomard como base el libro “Comunicacion e identidad: una

aproximacion al estudio del consumo “de Claudia Constanza Méndez Hernandez.

Hablar de consumo es una aproximacioén “al papel que juegan la publicidad y el mercadeo
en la construccién de imaginarios y representaciones sociales que les son impuestos a los
objetos” (Méndez, 2007, p. 293). Una persona que ha elegido cualquier tipo de producto o servicio

es porque este tiene algun significado particular en ella. La comunicacion como una de las bases



culturales, ya no solo utiliza el lenguaje verbal, oral, corporal para expresarse sino también el

lenguaje material.

Por ejemplo, “se puede pensar en un sujeto que compra un traje en la tienda de un reconocido
disefiador. Algunos podrian argumentar que se trata de un gasto y no de una inversion ya que no
recuperara el valor del traje. Otros podrian decir que esta eleccion responde a un lujo ya que puede
comprar un traje similar a un precio mucho mas bajo. Sin embargo, el individuo argumenta que su
eleccién es una inversion que, si bien no deviene en beneficios tangibles, si responde a beneficios
sociales. Asi, el individuo justificara su eleccién diciendo que el traje le hara ver mas elegante y
que le comunicara a su interlocutor que es digno de recibir un ascenso en su trabajo o acciones
en el club” (Méndez, 2007, p.294)

Con este ejemplo, se puede constatar que para el sujeto este no era un simple traje que
lo podia comprar en cualquier lado, como muchos lo hubieran pensado. Para él, vestirse bien y
lucir bien le va a ayudar a conseguir algo; este algo es la creacion de un imaginario de como sus
amigos, familiares, jefes van teniendo una idea de él. En todo este proceso, entre imaginarios y
representaciones, se va evidenciando la practica de compra. Es decir, se compra ya no solo por
uso y satisfaccion de ciertas necesidades, sino para transmitir una idea del por qué se usa tal
producto y no otro (connotaciones comunicativas); de esta forma, las personas van comunicando
ciertos mensajes por medio de cédigos. Estos cédigos, como lo vimos en el ejemplo anterior,
pueden estar inmersos en cédigos culturales que comunican a las personas dependiendo su
contexto social. “Los objetos, entonces, sirven no sélo para comunicar intenciones, sino también
para comunicar identidades y establecer vinculos que se basan en el qué y en el como se
consume” (Méndez, 2007, p. 298)

De igual forma, en otro ejemplo que propone Méndez en su texto, relata sobre una ama
de casa que va a un supermercado a hacer compras; pero ¢por qué esta ama de casa compra
cierta marca y no otra? Aqui viene una interrogante en la cual pueden estar inmersos dos tipos
de factores; entorno social, que desde su infancia ya consumia estos productos y por eso ella los
compra ahora; medios de comunicacion, que mediante la publicidad ella cree que estos son los
mejores productos. Pero esto no termina ahi, “esta apropiacion y su uso comunicaran a sus hijos

la intencion que tuvo al seleccionar y usar dicho producto” (Méndez, 2007, p.296).

El consumo es una forma de expresion de la realidad de cada individuo que se basa no solo en
los objetos que tiene y adquiere, sino también en las ideas que apropia. En este sentido, el
consumo de objetos e ideas da la pauta para comportarse de cierta manera frente a determinados

hechos, asi como para establecer su propia realidad: quién es y como ser. Los objetos y las



practicas derivados de éste —como el consumo—, no sélo organizan el mundo en categorias sino

también les confieren identidad a los individuos (Méndez, 2007, p.299)

Aqui entra lo que se mencionaba, la generacion adecuada de la identidad de un servicio
o producto serd aceptado por su publico objetivo, este pasara a ser su consumidor y creara
fidelidad a su marca. Todo lo que se quiere decir de una organizacion debe ser de manera
adecuada que en verdad transmita qué son y qué hacen; con ello las personas tendran un
imaginario de esta empresa y si en un caso se sienten identificadas, sienten que con esta marca
estan tendiendo un estilo de vida adecuado o creen que consumiendo tal producto ellos se
sienten bien, tendran un consumidor clave vy fiel. “El consumidor no es un ente pasivo ante las
fuerzas del mercado que toma y reproduce lo que ve; por el contrario, apropia y genera nuevos

espacios, usos y practicas.” (Méndez, 2007, p.296).

1.3. Comunicacidn externa

Toda empresa debe emitir lo que es, hace y piensa a todos sus publicos; tanto internos
como externos. La organizacion, para obtener una buena comunicacién externa, primero debe
conocer su realidad y procesos y con ellos difundir toda esta informacién hacia los publicos
internos; asi, estos tienen todo el conocimiento de lo que se esta realizando y se pueden dirigir

con facilidad hacia sus consumidores, clientes, proveedores.

Por otro lado, los stakeholders son los grupos de importancia para la organizacién en
cuanto a su comunicacién externa, entre ellos se incluyen: clientes, proveedores, accionistas y
todo tipo de publico que favorezca o dafie a la organizacion, para Miguez, “los stakeholders son
personas que pertenecen al mismo sistema de una organizacion. Estan en relacion de
interdependencia con ella, lo que implica que todo lo que saben, sienten o hacen tiene impacto

en la organizacion, y viceversa” (2007, p.187)

Maria Cristina Ocampo afirma que “[lJa comunicacion externa de la organizacién surge de
la misma necesidad de interrelacionarse con otros publicos externos a la organizacion, sin la cual
su funcioén productiva no se podria desarrollar” (2011, p.54). Se hace referencia al uso de todo
tipo de herramientas de comunicacion para llegar al publico externo; es decir desde su gran

publico, medios de comunicacion, hasta sus accionistas o proveedores.

Tanto el mensaje y el soporte por donde va a ser emitido son valiosos dentro de la
comunicacion, pero es fundamental “estudiar a quién llegara, bajo qué contexto y con qué nivel

de percepcion receptiva” (Véliz, 2001, p.36). Considerando asi, de gran importancia a la



audiencia externa y el modo en que estos recibiran la informacion para entablar un dialogo acorde

a las necesidades de quien dirige los mensajes.

Es importante resaltar que dentro de la comunicacién lo que se busca es cambiar
actitudes y modos de pensar del grupo de interés, a través de sus mensajes, dependiendo el
objetivo que tenga la organizacion. (Véliz, 2011, p.135). Entonces, recordando lo planteado
anteriormente, el publico externo sera quien valorizara estos mensajes, de manera positiva o
negativa, transmitida por la empresa. De esta manera, la organizacién podra conseguir ese
cambio de comportamiento por parte de su grupo objetivo, que facilitara tanto a sus propésitos

econdmicos como sociales.

Hoy en dia, las compafias ya no solo deben estar pendientes de como llegan sus
productos al mercado, sino también del servicio entregado. Como se menciond en el término
comunicacion, todo comunica y es asi también como la atencién al cliente es primordial para
establecer empatia y asi crear una comunicacién activa que permita conocer las necesidades y
deseos de los publicos y con esta informacion disefiar una estrategia de comunicacion para

reconocer los canales a fines a los grupos de interés.

1.3.1. Comunicacion publicitaria

El tema de comunicacion corporativa y las diferentes funciones y estrategias que se
utilizan dentro de esta son indispensables para proceder a conocer como y de qué forma se

deben publicitar para darse a conocer al exterior.

Ortega explica los cuatro elementos principales del proceso de comunicacién: emisor,
anunciante; mensaje, anuncio; medio, medios masivos; receptor, publico objetivo. El afirma que
este proceso suele tener la presencia de la publicidad; esto se da para anunciar la diversidad en
la que se envuelve la compafiia, entidad u organizacién; sus bienes o servicios. Para una
definicion que abarca toda lo expuesto se afirma que esta integracién de la publicidad es un
“proceso de comunicacion de caracter impersonal y controlado que, a través de medios masivos,
pretender dar a conocer un producto, servicio idea o instituciéon con objeto a informar o de influir

en su compra o aceptacion” (2004, p. 20-22).

Debido a que la publicidad es pagada, el anunciante, emisor, es quien puede controlar la
extension, la informacion y los medios en que esta va a aparecer para llegar con claridad a la
audiencia. Asi mismo, lo que se busca dentro de esta es llegar a un publico amplio, para lo cual

se anunciaran los mensajes a través de medios masivos, electronicos o informaticos. El fin de la
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publicidad es proporcionar informacién sobre algun producto, servicio o, en si, una institucién
para que se conozca esta empresa y de esta manera se pueda ubicar dentro de su nicho de

mercado.

A la publicidad se le vincula el concepto comunicacion debido a que toda informacion
procedente de la organizacién, para la venta de sus bienes y servicios, hacia sus publicos sera
mas eficiente para fortalecer su marca y asi esta pueda posicionarse en el mercado. “La
responsabilidad principal de <conectar> a la compaifiia con la sociedad la asumia el producto, a
través del aparato publicitario y promocional” (Garrido, 2004, p.71). La comunicacién publicitaria
es indispensable para dar a conocer todos los productos y servicios que cuenta una organizacion.
Por ejemplo, esta comunicacion ayuda a conseguir los objetivos de venta de la marca, y, asi

mismo contribuye a reforzar los valores y la imagen gque esta posee.

Para terminar con este tema, es importante resaltar los tipos de publicidad que se
establecen en los diferentes medios, ya que permitira reconocer qué tipo de publicidad pertenece
a cada denominacion. De esta manera, se identificard como y cuéles son los medios propicios
para el tipo de anuncio que se requiere publicar en las diferentes denominaciones como: prensa,

radio, television, etc.

Tabla 1. La publicidad en funciéon del medio utilizado

Denominacién Publicidad en...

Publicidad en prensa. Diarios.
Revistas.
Prensa gratuita.

Publicidad en radio. Cadenas.
Emisoras.

Publicidad en television. Television por cable.
Television satélite.
Television por ondas.
Salas comerciales.
Salas restringidas.
Salas circunstanciales.
Vallas y monopostales.
Lonas para fachadas.
Mobiliario urbano.
Cabinas telefonicas.
Transportes.
Elementos mdviles.
Recintos deportivos.
Otros soportes.

Publicidad en cine.

Publicidad exterior.
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Publicidad en Internet.

Paginas web.
Formatos publicitarios.

Publicidad directa.

El domicilio.
El lugar de trabajo.

Publicidad en medios electrénicos e

informaticos

Video.
Fax.
Base de datos.

Publicidad en el lugar de venta (PLV).

Carteles.

Exhibidores.

Cabecera de géndolas.
Circuito de television.
Emisiones sonoras.

Publicidad a través de eventos.

Eventos propios.
Eventos ajenos.

Publicidad a través de ferias.

Ferias nacionales.
Ferias internacionales.

Fuente: Ortega, 2016.
Elaborado por: Ana Belén Vergara.

De la misma forma, conocer los posibles tipos de publicidad en cuanto al estilo de
comunicacion es importante para saber las presentaciones que tendran los distintos mensajes
emitidos. Por ejemplo, en el caso de este estudio ayudara a identificar qué tipo de publicidad
puede adaptarse hacia la empresa Mundi Repuestos V.G. Con este cuadro se evidencia
claramente que no se utilizara una publicidad basada en dibujos animados, ni tiene que ver con
patrocinios ni una publicidad irreal. Mas bien es una empresa que busca destacar su imagen de
marca dentro de su competencia en los medios digitales. De igual manera, con los distintos tipos

de publicidad se puede reconocer a qué tipo de publico se dirige la empresa y a dénde quiere

llegar con ello.
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Tabla 2. La publicidad en funcién del estilo de comunicacién

Publicidad informativo- educativa
Publicidad afectivo- emotiva
Publicidad regresiva

Publicidad basada en el entorno
musical

Publicidad basada en el ritmo
corporal o de objetos

Publicidad basada en ansiedad
visual

Publicidad humoristica

Publicidad fantastica irreal
Publicidad exagerada

Publicidad basada en el cine
Publicidad basada en dibujos
animados

Publicidad basada en héroes
infantiles

Publicidad basada en referencias
positivas y negativas

Publicidad basada en el empleo
de superlativos

Publicidad en juegos de palabras

Publicidad basada en frases
hechas
Publicidad basada en concursos y
regalos

Publicidad basada en referencias
a la salud y calidad de vida
Publicidad asociada a los éxitos
Publicidad basada en el empleo
de imperativos

Publicidad basada en la imitacion
de personas populares

Publicidad basada en el miedo,
temor o riesgo

Publicidad basada en el dolor o
fatiga corporal

Publicidad testimonial

Publicidad basada en los 6rganos
sensoriales o sentidos

Publicidad basada en los animales
Publicidad descalificadora
Publicidad basada en patrocinios
Publicidad basada en textos
superpuestos

Publicidad en blanco y negro
Publicidad en sonido

Publicidad basada en la imagen
de marca

Publicidad seriada

Publicidad dentro de la publicidad
Publicidad basada en el suspenso
0 enigma

Publicidad basada en la utilizacion
de vocablos extranjeros
Publicidad en forma de noticia
Publicidad basada en la historieta
Publicidad basada en el deseo
erético

Publicidad basada en la
ridiculizacion del hombre
Publicidad pseudocomparativa
Publicidad comparativa
Publicidad basada en referencias
a la naturaleza

Fuente: Ortega, 2016
Elaborado por: Ana Belén Vergara

13




1.3.2. Comunicacion estratégica

Para tratar este concepto, Scheisohn afirma que la empresa difunde varios mensajes de
forma voluntaria o involuntaria. Estos mensajes logran efectividad en diferentes niveles:
semantico, sintactico y pragmatico. El nivel semantico, refiere al significado de los simbolos-
mensajes; el nivel sintctico, atiende las cuestiones relativas a codificacion, canales, ruido,
redundancia y capacidad de canal, y, finalmente el pragmatico, se ocupa de las consecuencias
gue tienen en la conducta de aquellos que son afectados por el proceso comunicativo (2009).

Estos procesos crean lo que se llama, para Scheinsohn, la “semiosis corporativa’
refiriéndose como el proceso que una empresa realiza para comunicar el discurso de su
identidad, creando una lectura determinada de su imagen. Todo esto explica para entender que
‘la comunicacion estratégica interviene para generar una semiosis técnicamente asistida, un
proceso semiartificial, en el que se disefian significados previamente, para luego regular la
asignacion de significados pertinentes” (2009, p.92). Es indispensable que todo lo que se vaya a
disefiar debe tener coherencia con lo se comunica y se quiere comunicar, y, a su vez, con los

propésitos de la empresa.

Para este autor, la comunicacion estratégica debe comprender los siguientes niveles de
accion: estratégico, logistico, tactico y técnico. Lo estratégico es toda informacion que da
referencia de saber en dénde se encuentra la empresa y a donde quiere llegar. Por su parte, lo
logistico se evidencia en la produccién de todos los recursos que se van a necesitar para la
creacion de la estrategia. El nivel tactico expone que todos los recursos que se tienen seran
manejados de una forma correcta para su produccién e implementacién. Las herramientas
tacticas de comunicacion son: publicidad, relaciones publicas, promocion, difusién periodistica,
literatura, papeleria, heraldica corporativa, actos, auspicios, etcétera Y, finalmente, en el técnico
caben todos los procesos que seran estructurados mediante las herramientas tacticas
(Scheinsohn, 2009).

Garrido (2004) analiza el cambio comunicacional en las organizaciones. Este tema es
importante para el estudio de comunicacion estratégica, ya que todos los aspectos de la
empresa,; lo que son y lo que hacen se van transformando conforme pasa el tiempo. La empresa
debe acceder a una nueva perspectiva comunicacional y volver a proyectar a sus publicos,

internos y externos, una comunicacion corporativa eficiente. Es necesario responder las
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necesidades de los publicos, sin dejar de lado los elementos que hacen el reconocimiento de la

empresa.

Para la definicion de este tema, Garrido (2004), parte con la premisa de que “la
comunicacion en la empresa siempre se entendera como estratégica” (p.80). Esto se debe a que
dentro de una organizacion siempre se utiliza la comunicacion para difundir mensajes y mantener
a sus publicos informados, y mas adn es necesario que se difundan estos mediante una
estrategia que serd el elemento fundamental para dirigir esta informacion de forma correcta y

llegando a los objetivos de la institucién.

Este autor tiene puntos considerables en cuanto a este término. Uno de ellos es la
investigacion; visualizar la forma de comunicar “conducta comunicacional” que tiene la
organizacion, esto ayudara a disefiar métodos pensados para crear una comunicacion eficiente.
Otro elemento clave es la planificacion; determinarse objetivos a largo plazo; aqui juega un papel
fundamental la imagen, puesto que esta debe ser pensada y proyectada para que sus
espectadores la tengan presente un tiempo considerable; esta se va construyendo por medio del
vinculo que tenga la empresa con la comunidad. “[L]os objetivos que constituyen la senal y guia
para la organizacién serdn a la vez orientadores de las rutas que seguir en la gestién de las

comunicaciones y en la construccion de la imagen” (Garrido, 2004, p.84)

Una vez que esto se logre, la compafiia podra detectar una diferenciacion en cuanto a
sus conductas, modo de operar y visualizarse. Estos métodos, estrategias, van a ayudar a que
la empresa sea selector de negocios, es decir, seleccionar ciertos mercados o espacios en donde
esta se sienta identificada y, de la misma forma, podra identificar en dénde esta operando, o

cOmo actuard en un futuro.

El conocimiento respecto al impacto que una estrategia de comunicacion fundado sobre la base
concreta de una auditoria implica sobre la satisfaccién del personal, el clima organizacional, la
productividad de los trabajadores, la relacion y retencién de clientes, asi como la toma de
decisiones al respecto, entendiendo por tal, una falta de argumentos que fundamenten la direccién

y los énfasis con que se va a actuar respecto a los problemas de comunicacién (Garrido, 2004,

p.120).

La clave de la comunicacion estratégica es conocer en donde se encuentra la
organizacion, hacia donde se quiere llegar y como se va a lograr ello. La comunicacion dentro de
la empresa cambia dependiendo los factores que se alteren en su entorno; se debe tener un
buen manejo de comunicacion hacia el publico externo, para crear permanencia y un desarrollo

natural, claro, sin dejar de lado los objetivos que se tiene como empresa. De la misma forma,
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para manejar esta comunicacion se debe conocer la situacion en la que se encuentra la
organizacion y la proyeccién que esta va a tener para alcanzar los objetivos. Como se evidencia,
por una parte, esta estrategia es planificada y mediante esta se va a intentar llegar a una correcta
comunicacion, y, por otra, es un proceso que nhace para adaptarse a la alteraciébn que se
produzca. Es importante que el producto final que se realice bajo esta estrategia logre impacto

en sus audiencias; interna y externa.

Hablar de comunicacién estratégica para Véliz es hablar de una comunicacién en 360°,
ya que dentro de esta se toma en cuenta las necesidades del entorno; es decir sus grupos de
interés y con ello lo que se busca es responder a estas “con distintas alternativas de accién, tanto

en el campo de los mensajes como de los soportes comunicacionales”. (2011, p.128).

Entonces, para una comunicacion estratégica para clientes o accionistas se “cuenta con
especialistas de marketing y comunicacion que elaboran planes de comunicacion de uso externo”
(Ritter, 2008, p.36). Este es un beneficio para la organizacién, puesto que con todas las acciones
planteadas lo que se busca es una aceptacion por parte de este publico hacia la compafiia, y asi

se ayuda al desarrollo y desenvolvimiento de la misma.

Una vez establecida toda la informacion acerca de lo fundamental que es llevar una
comunicacion estratégica para el bien de la organizacion, es necesario conocer quién es el
encargado de fomentar, gestionar y disefiar todo el proceso de la comunicacion corporativa. Para
las empresas es clave tener un Dircom que pueda crear y manejar herramientas validas y
certeras, tanto para los soportes comunicacionales, como para la calidad de los mensajes, v,
asi, producir una interaccién adecuada con el publico interno y externo; generando una imagen
positiva para la organizacion. Segun Véliz (2011), un Dircom debe tener tres areas de accion:
liderazgo estratégico, organizacional interna y marketing comercial. El primero hace referencia al
plan de accién estratégico, disefiado para definir valores, politicas y, en si, la estrategia general
de comunicacién. La segunda accion debe ir generando cambios de comportamiento de los
individuos internos para que todos tengan y fijen un mismo objetivo. Por dltimo, en el tercero, se
busca fomentar la identidad e imagen organizacional a través de la venta de productos y servicios

de una manera que llame la atencién al publico.

Asi mismo, el Dircom también conocido como director de comunicacion, es definido como
un estratega que coordina las gestiones de comunicacion de la empresa. Esta persona es la
encargada de manejar y controlar la imagen de la organizacion a través de una comunicacion

adecuada. “Estratega que busca la integracién de los actos y mensajes de la empresa para de
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tal modo cooperar en el logro de una imagen rentable y una imagen integral” (Garrido, 2004, p.
114).

En general, todo esto da a entender que una organizacion debe estar preparada y tener
clara su estrategia de comunicacion acorde a su objetivo principal y valores de la empresa. Esta
estrategia ayudard a que se tengan usos correctos en la eleccibn de los soportes
comunicacionales y los mensajes e informacion que estos van a contener, para llegar a cada una

de las audiencias y mantener una comunicacién externa clara y precisa.

1.3.3. Canales de comunicacion externa

Una vez que se conoce al publico al cual la organizacién se va a dirigir, la creacién de los
mensajes son claves para difundir informacion sobre lo que se quiere decir de la empresa. Para
gue estos mensajes lleguen de manera adecuada hacia los grupos de interés de la organizacion,
estos deben ser construidos empleando una seleccion éptima de medios y soportes por donde
se van a difundir. Estos medios de comunicacion que se elegiran, para su difusién con mayor
fluidez y rapidez, deben ir ligados a la estrategia de comunicacion, ya que mediante esta se

seleccionaran lo propicios para cada publico.

Para garantizar un buen manejo de comunicacién debe existir una adecuada planificacion
de los canales de comunicacién, de manera que la emisién de los distintos mensajes, sean estos
formales o informales, difundan a los publicos pertinentes la informacién que a la organizacion le
interesa que conozcan. Para ello, Carlos Fernandez Collado define a canal de comunicacion
como “el medio que se utiliza para transmitir un mensaje, el camino o instrumento por donde este

viaja y que conecta a la fuente con el receptor” (2012, p.239).

En el texto, Comunicacion estratégica, encontramos distintos modos de entregar
mensajes: contactos personales, micro media y macro media. Al primer término, Garrido (2004)
lo denomina como personal contacts PSC. Este es considerado como el proceso de
comunicacion de una forma personalizada, cara a cara, que se relaciona con los publicos internos
y externos, y, para el autor esta comunicacion es bastante efectiva, puesto que los PCS son
quienes manifiestan la accion de identidad corporativa, causando la motivacion en los
colaboradores, poniéndolos en contacto con los publicos, ayudando a la eficacia de la

comunicacion.
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Micro media se define como “los instrumentos 0 medios que permiten un contacto entre
la empresa y su publico de interés” (Garrido, 2004, p.130). Este método es utilizado para soportar
mensajes que se lanzaran en una estrategia de comunicacién, por ejemplo en una camparia se
puede seleccionar la micro media que ayude a captar la lectura de mensajes mas rapido; para
ello se puede seleccionar: “folletos, boletines, revistas institucionales, buzones de sugerencias,
contacto telefénico, mailings, diarios murales, videos institucionales, paginas web, intranets”
(p.131). La importancia de la micro media es solventar y dar facilidad de lectura de informacion

creando una mejor comunicacion con el cliente.

Por ultimo, macro media, al contrario de los PCS, es un instrumento que actla a través
de medios masivos y electronicos. Mediante estos se lograra llegar a un publico mas amplio y
masivo y lograra disminuir la percepcién de distancia que se tiene por el publico. Garrido sefiala
algunos ejemplos que podran ayudar a la construccion de imagen de productos masivos e
indiferenciados o que favoreceran a alguna campafia de imagen de empresa: avisos de
carreteras, vallas en la via publica, gigantografias o monumentales, revistas, diarios, radio, cine,
television (2004, p. 133)

Todas las organizaciones dia a dia buscan transmitir mensajes de una forma innovadora
y adecuada para que estos tengan cabida y aceptacién en cada uno de sus publicos. Asi mismo,

se espera que esta informacion llegue rapida y sea captada adecuadamente.

Muriel y Rota afirman que “[l]a seleccién de dichos medios dependera de las
caracteristicas del publico a quien se pretenda dirigir el mensaje y de sus patrones de uso de
medios; de las caracteristicas del mensaje y de los recursos con que se cuente para su difusiéon”
(Muriel & Rota, 1980, p. 229)

De igual manera, exponen que un canal de comunicacién se debe determinar
dependiendo el publico al cual se va a dirigir y saber qué se quiere conseguir de estos. Por ello
se debe realizar una seleccién adecuada para lograr los fines que se desee (1980, p.217). Es
importante reconocer el canal o medio de comunicacion adecuado para la difusién de la
informacion; asi este puede comunicar de forma directa al receptor, proyectando una

retroalimentacion breve y con un mensaje positivo.

Para estos autores, existen dos tipos de canales o medios: los mediatizados y los directos.
Los mediatizados, como su nombre lo indica, “requieren algun tipo de tecnologia para la

produccion de mensajes” (Muriel & Rota, 1980, p.223). Por ejemplo, en los medios impresos
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tenemos periodicos, libros, revistas, folletos, cartas, etc; mientras que para los medios
electrénicos se cuenta con: television, radio, cine, entre otros. Basicamente, la diferencia de
ambas son la rapidez con la que se van a difundir y la forma en la que llegaran a sus publicos.
Por otra parte, los medios directos son conocidos como el “cara a cara”; donde el emisor tiene
informacion efectiva de lo que se le va a comunicar, sin tener que pasar por algun tipo de

tecnologia.

Cada uno de los medios debe manejar una adecuada informacién; ya que la
comunicacion en la publicidad sera una herramienta primordial de como la organizacién se

presenta hacia su publico objetivo y por medio de esta debe ganar su aceptacion.

1.4. Comunicacion Digital

La comunicacién digital debe recurrir a todas las posibilidades que brinda el Internet, el
hipertexto, la multimedia y la interactividad, para incidir en la sociedad, transmitir de una manera
mas préxima a los intereses y perfiles del publico. Sin dejar de ajustar esta comunicacion a las
caracteristicas del medio digital para, de esta forma, involucrar directamente a los ciberlectores

en los temas que realmente son de su interés (Sanchez, 2006).

“Segun los analistas y los expertos en comunicacion, la web se va perfilando como el
vehiculo estrella de la informacion corporativa” (Villafafie, 2005, p.262). La comunicacion digital
se ha proyectado como una herramienta importante dentro de las organizaciones; tanto en el
ambito interno como externo, esta comunicacion ha venido a revolucionar a las empresas, es
importante que se mantenga informado al publico de las Ultimas actualizaciones y de toda
informacion que apoye a mejorar la marca. Ahora, la web, se convierte en un portal de
informacién en la cual pueden acceder: accionistas, colaboradores y hasta los mismos clientes,
esto permite seguir la evolucion de la empresa en todos los aspectos. Para Lindgvist (2008) el
Internet alteré los modelos tradicionales a nivel de distribucion, exhibicién y exposicién de
contenidos. Las redes sociales y el sistema de comunicaciones moviles son claros ejemplos
distintivos a la comunicacion tradicional. Estos nuevos fenémenos han cambiado la relacion entre

productores y consumidores de mensajes mediaticos.

La comunicacion digital ha entrado a la cotidianidad del ser humano, este fenédmeno surge
de las nuevas tecnologias. Esta forma de comunicacién permite al usuario interactuar de distintas
formas, “le otorga herramientas no so6lo para expresarse de forma escrita, sino que le permite
usar imagenes, videos, grabaciones de voz, animaciones, hipervinculos, correos electrénicos,

blogs, entre otros; para expresar sus pensamientos e ideas” (Zambrano, 2013). De esta forma,
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el publico objetivo estd en mayor contacto y comunicacion con la empresa, lo que permite
mantener un vinculo cercano entre empresa — cliente; esto permitira que el usuario vaya

adquiriendo simpatia y confianza hacia la organizacion.

Asi mismo, Arango (2013) refiere que esta nueva forma de comunicacion también ha
permitido que, ahora, las empresas busquen mas los lugares digitales, puesto que existe mayor
demanda de usuarios en ese sitio. Ademdas, se encuentra variedad de espacios para
promocionarse. Actualmente, “las redes de medios de comunicacion proporcionan plataformas
para que otras corporaciones promocionen sus intereses empresariales, soportes publicitarios y
fuentes decisivas de clientes para vender publicidad” (Castells, 2009 p.140). El éxito de estas
nuevas tecnologias ha impulsado a las empresas de comunicacién a tener una participacion en
la produccion de publicidad digital a distintas organizaciones y asi estas tengan presencia en

redes sociales.

1.4.1. Redes sociales

El concepto de red social, Christakis & Fowler la definen como “un conjunto organizado
de personas formado por dos tipos de elementos: seres humanos y conexiones entre ellos”
(2010, p.25). El uso de las redes sociales ayuda a generar una comunidad digital alrededor de la
marca. “Las redes sociales como una especie de <<superorganismo>> humano. Tienen vida
propia. Pueden crecer y evolucionar” (Christakis & Fowler, 2010, p.14) Tener en cuenta este
concepto de “superorganismo” es evidenciar como varias redes sociales han ido evolucionando
y adaptandose a los nuevos cambios de la comunicacion; brindando una comunicacion inmediata

como la que se necesita en esta nueva generacion.

Por ejemplo, el caso de Facebook e Instagram que han incorporado un nuevo
funcionamiento como el de Snapchat (una red social dedicada solo al envio y subida de fotos en
tiempo real). Facebook ya no solo es una red social en donde se conoce a personas y se hace
amigos; ahora se conoce qué piensan, qué hacen, qué sienten, si estan enfermos, sus actitudes
y un sinnimero de acciones que caracterizan a estos individuos. A su vez, esta red social también
es un medio informativo de noticias, publicidad e informacién del mundo; ya que no solo se sigue
y se es amigo de personas; sino que también se puede incorporar en la lista de seguidores a
CNN, Ecuavisa, Fox Sport, y varias empresas que publican contenidos informativos y de su
interés. Ahora, esta red social tiene una nueva funcion: incorporar fotografias en tiempo real; asi
se comprueba el avance que van teniendo las redes sociales, y el funcionamiento que le van

dando las personas.
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Segun Christakis & Fowler existen efectos de las redes sociales en la salud, por ejemplo
“si el amigo del amigo del amigo de un amigo tuyo aumenta de peso, tuU aumentas de peso. Si el
amigo del amigo del amigo de un amigo tuyo empieza a ser feliz, ti empiezas a ser feliz” (2010,
p.13). Esto quiere decir que las redes sociales influyen mucho en el comportamiento y estado de
animo y salud de las personas; dentro de estas plataformas no solo estas presente tud, sino te
contagias de todas las adversidades de las personas a las que sigues o te siguen. Mucho de los
contenidos y publicaciones de amigos y personas que se tiene en redes sociales pueden
evidenciar un comportamiento distinto en cada individuo; queriendo asemejar la vida y las
acciones que realiza este dicho amigo. Este punto conlleva a analizar mas detenidamente las
publicaciones que comparte o postea la gente y cémo estas influyen en las acciones de otros

individuos.

Si se toma en cuenta el objeto de estudio, en este caso, Mundi Repuestos V.G en la red
social Facebook, su Fan Page es muy pobre, puesto que se evidencia que no ha tenido mayor
movimiento desde que se cred la pagina, 27 de julio del 2016. Este medio no solo es utilizado
para que la gente “se informe” o conozca de cierta organizacion, sino para dar una valoracion

extra y que las personas elijan a dicha empresa y la vean superior a su competencia.

Las redes sociales “siempre estan ahi, ejerciendo una influencia sutil y al mismo tiempo determinante
en nuestras elecciones, acciones, pensamientos y sentimientos. Y también en nuestros deseos.
Ademaés esas conexiones no terminan en las personas que conocemos. Mas alld de nuestros
horizontes sociales, los amigos de los amigos de nuestros amigos pueden impulsar reacciones en
cadena que acaben por alcanzarnos, como las olas que, venidas de tierras lejanas, rompen en

nuestras playas” (Christakis & Fowler, 2010, p.21)

En conclusion, el uso de las redes sociales tiene dos perspectivas: una positiva y una
negativa. Por un lado, los medios digitales son un pilar fundamental en la interrelacion de los
individuos, ya que no se necesita de mucho dinero, ni de un gran trabajo para ser producidos,
solo hace falta una persona que produzca contenidos e informacion relevante para la comunidad.
Hoy en dia, muchos individuos manejan las redes sociales para crear, disefiar e informar segun
su perspectiva de negocio o interés, ofreciendo comunicacion e informacién de distintos temas
en un tiempo real e inmediato. Sin embargo, la parte negativa en el uso de las redes sociales
viene a ser esta denominada “influencia”, que si bien es cierto, varios contenidos dentro de estos
medios digitales son para ello, para influir y crear una percepcion al usuario, creando tipos de
conducta que influyen sobre la forma de actuar, pensar y hasta sentir en las personas. En la
actualidad, las redes sociales son una herramienta poderosa de socializacion; tanto que la gente

se informa, interactla, se interrelaciona y muchas de ellas pasan la mayoria del dia dentro de
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estos medios digitales, especialmente los jévenes. Estas redes sociales han sido un medio de
comunicacion importante, brindando al usuario una experiencia de informacién y comunicacion

inmediata.

1.4.2. Redes sociales mas utilizadas en el mundo

Actualmente, las redes sociales son un hito importante dentro del desarrollo del proceso
comunicativo de la sociedad. En todo el mundo, estas son usadas para crear cierto tipo de vinculo
con personas, transferir o recibir informacion a través de llamadas, mensajes, videos, fotos,
musica, etc. Segun Ana Nieto, en su blog Web Empresa 2.0, una pagina web a la vanguardia de
la informacién de la tecnologia, las redes sociales mas usadas en el mundo en el 2017 son las

siguientes:

Tabla 3. Cuadro de Ranking Redes Sociales mas utilizadas

Red social Ranking Mundial Red social Ranking Mundial
Facebook 1 LinkedIn 9

Whastapp 2 Twitter 10

Youtube 3 Weibo 11

WecChat 4 Snapchat 12

QQ 5 Baidu Tieba 13

Instagram 6 Skype 14

Qzone 7 Viber 15

Tumblr 8

Fuente: Web Empresa 2.0, 2017.
Elaborado por: Ana Belén Vergara.

Es probable que en un futuro préximo, la interaccién en Internet sea tan alta que todo

ciudadano en el mundo tenga un perfil en cada uno de los espacios de las redes sociales. Si, hoy
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en dia, estos espacios estan invadidos, proximamente Internet tendra un valor indispensable

convirtiéndose en un canal necesario de informacion.

Asi mismo en América Latina, un estudio realizado por el portal AETecno FindaShare,
hecho en base a la opinion de 700 jévenes de distintos paises como Colombia, Argentina,
Ecuador, Perq, Chile, Costa Rica y Espafa, para conocer las redes sociales mas usadas por el
publico se evidencié que la red que predominé fue Whatsapp, seguida de Facebook y Youtube.
De igual manera, Instagram y Twitter estan entre las elecciones de los jévenes. Snhapchat, una
de las redes sociales innovadoras, aun no logra posicionarse entre los primeros lugares.
Finalmente, Tinder, red social para buscar pareja o amigos, es la opcion de argentinos y chilenos

(Teleamazonas, 2015).

Para el 2018, segun Gabriela Muente en su articulo “Las redes sociales mas usadas en
latinoamérica 2018”, Facebook lidera en la lista y afirma que “el excelente trabajo de Zuckerberg
encabeza la lista de favoritos gracias a sus actualizaciones. Los cambios van desde su apariencia
y sus posibilidades de interaccién, hasta su algoritmo, tan complejo, que a veces parece que lee
tu mente” (2017). Estos algoritmos con los que trabaja Facebook te permiten visualizar lo que le
interesa al usuario y cada vez sabe mas acerca de sus gustos, por lo que este contenido regresa
nuevamente al usuario. La red social que sigue a Facebook es Youtube, esta es una plataforma
de videos en internet y también funciona como red social, Muente afirma que “la facilidad en
compartir informacion es lo que hace que esta red tenga tanto éxito, sobre todo con el publico
mas joven, tanto produciendo como consumiendo videos”. Las siguientes plataformas digitales
son: Google+; ayuda a que una marca logre aparecer en las busquedas de Google, LinkedIn;
facilita al perfil profesional, Twitter; permite a los usuario a crear actualizaciones sobre hechos
importantes al instante y, por dltimo Instagram; logra una interaccion del usuario con temas de
su interés (2017).

Lo més rescatable de las redes sociales nombradas anteriormente, son las distintas
funciones que cada una ofrece. El chatear, la videollamada, los juegos, la mdusica,
investigaciones, noticias, son aspectos importantes que estan presentes en el gusto de sus
consumidores. La interaccion y la informacién que estas ofrecen son indispensables en el diario

vivir de las personas.

1.4.3. Redes sociales mas utilizadas en Ecuador

“Las redes sociales marcaron el cambio en el comportamiento de consumidores y marcas

y se han consolidado como canales de interaccion, participacion y consumo de contenidos que
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son el factor diferenciador en la efectividad de estrategias que buscan cercania y vinculacion en
medios digitales” (Del Alcazar, 2014). Hoy en dia, las redes sociales han incrementado la
participacién y comunicacién entre sus usuarios, creando una interrelacion mas cercana entre
ellos. Por esta razon, el uso de estas ha sido indispensable en el proceso de intercambio de

informacion entre la comunidad.

Segun estadisticas de la pagina “blog.formaciongerencial”’, Facebook es la principal red
social utilizada entre los ecuatorianos; captando”8,1 millones de usuarios en el pais al 22 de
enero de 2015, de los cuales el importante porcentaje del 69% ingresan desde dispositivos
moviles” (Del Alcazar, 2014). Otra de las redes sociales distinguidas es Twitter que ayuda al
usuario a tener noticias e informacion de su gusto en tiempo real y con alta velocidad. Twitter
“cuenta con un promedio de 2’000.000 de usuarios en Ecuador a enero de 2015, de los cuales
el 53% en promedio utiliza la red social desde dispositivos méviles” (Del Alcazar, 2014). Por otro
lado, una de las redes sociales utilizada como plataforma de trabajo es Linkedin; los usuarios
buscan empleos dentro de esta pagina, también crean temas de discusion empresarial y de
negocios. Esta ultima cuenta con més de 1°251.148 usuarios registrados en Ecuador.

Ecuador ostenta una penetracion de Internet del 67% que lo ubica en el 5to lugar en Latinoamérica.
Esto, aunado a acciones que ha venido implementando el Ministerio de Telecomunicaciones y la
Sociedad de Informacion, pinta un panorama sumamente positivo. El resultado: el aumento del
ancho de banda, un incremento del uso de internet en diferentes sectores de la poblacién y la
mesa servida para la evolucion de los medios sociales en Ecuador (Tendencias digitales, 2017)
Ecuador cuenta con méas de 16 millones de habitantes, y, 13.5 millones son usuarios de
Internet. El siguiente reporte informe que 11 millones, casi el 66%, son usuarios activos de Social
Media. Y, de 15,2 millones de usuarios méviles, 10 millones estan activos en redes sociales
(Insights, 2018). Esto es evidencia que las redes sociales tienen una fuerte presencia en la vida

de los ecuatorianos y tienen interaccion con ellos varias veces en su dia a dia.

A continuacién se mostrara un cuadro con las redes sociales mas visitadas por el usuario.

Cabe recalcar que dentro no este no se incluye interaccion de aplicaciones moviles.
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Tabla 4. Audiencia por red — Cantidad de cuentas (MILLONES DE PERSONAS)

Audiencia Red Social

12 M Facebook

56 M Messenger Facebook
1M Twitter

1,8M LinkedIn

34 M Instagram

Fuente: Insigths, 2018
Elaborado por: Ana Belén Vergara.
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CAPITULO Il

La comunicacién digital en el sector automotriz

En este capitulo se analiza la importancia que ha tenido en el desarrollo de la
comunicacion el manejo y consumo de la tecnologia; partiendo asi desde la comunicacion
convencional hasta la comunicacion digital que hoy en dia se evidencia més en las redes sociales
como Facebook. Es importante saber como este avance tecnolégico ha ayudado al crecimiento
en la interaccién de la sociedad, puesto que la mayoria de personas pasan continuamente en las
redes sociales y es de esta manera cédmo el valor de la comunicacion se incrementa en las
organizaciones. Esto hace referencia a que, hoy en dia, las empresas deben estar pendientes
de como y en dénde interactla mas su publico objetivo y, de esta manera, conocer cOmo estar
presente en dicho comportamiento. Con todo lo expuesto anteriormente, se dard a conocer como
se consolidé Mundi Repuestos V.G, cdmo se ha intentado incorporar al medio digital y cdmo se

podré consolidar su imagen en el area digital.

Para ello, en este capitulo es fundamental conocer la historia de Mundi Repuestos V.G y
saber por qué las empresas se estan relacionando en el ambito digital y por qué buscan tener
presencia en Internet, es decir cdmo van adquiriendo nuevos elementos de comunicacion. El
negocio en varias organizaciones nace de la comunicacion que manejan a través de Internet, ya
gue una empresa que tenga un manejo arcaico de las nuevas tecnologias, posiblemente su

imagen se devaluara y sus clientes potenciales no los encontraran.

2.1. El sector automotriz en la actualidad

Segun el Instituto de Promocién de Exportaciones e Inversiones, PRO ECUADOR, “[l]la
industria automotriz del Ecuador produce actualmente 6 tipos de vehiculos y ofrece 11 distintos
productos de la industria de fabricantes de autopartes”. Asi mismo, segun esta entidad, la calidad
de los productos ecuatorianos ha logrado llegar a mercados internacionales; exportando a paises

como Colombia, Venezuela, Pert, de América Central y el Caribe.

La industria automotriz ha generado gran desarrollo tecnolégico en los Gltimos 30 afios, dado que
contribuye al desarrollo nacional con inversiones, capacitacion, tecnologia y generacion de divisas.
Las ensambladoras en el pais, debido a su alto grado de tecnificacion, son reconocidas por sus
productos de alta calidad en el mercado nacional e internacional. (PRO ECUADOR, s.f)
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Los repuestos automotrices, al ser productos bajo normas de calidad internacionales,
evidentemente tienen la posibilidad de tener una expansién en el mercado ecuatoriano, por ello
todos los locales tienen la prioridad de difundir la calidad de sus repuestos. Esto es un gran punto
a favor del sector automotriz, ya que al tener productos de calidad, la rentabilidad de su negocio
es mejor y con mas confiabilidad, lo que ayudara al crecimiento en este mercado. De igual forma,
a pesar de las restricciones existentes para las importaciones de repuestos a Ecuador, todavia
existe la libertad de mercado para entrar en el negocio de repuestos de todas las marcas de
autos. Esto se debe a que hay varios proveedores y, sin duda, al atractivo panorama que ofrece
esta industria en cuanto a la comercializacion y distribuciébn de repuestos automotrices

Volkswagen, aportando con la rentabilidad en el negocio.

Datos del diario El Universo afirman que “la recuperacion del sector automotor se refleja
en el nivel de ventas del periodo enero-junio 2018: con 68.280 unidades; mientras que en el
mismo periodo de 2017 se comercializaron 43.600 carros, lo cual muestra un crecimiento del
27%” (“El sector automotor de Ecuador continta en crecimiento”, 2018). Los vehiculos que
oscilan entre los 20.000 délares representan el 44% de autos nuevos que se comercializaron
en el primer trimestre del 2018. Dichos datos evidencian el crecimiento de este sector y la
importancia que tendran tanto; talleres, concesionarios y almacenes de repuestos para

solventar el mantenimiento de los vehiculos.

2.2. Historia de Mundi Repuestos V.G

En 1987 se dio el principal acontecimiento en Quito — Ecuador para que Volkswagen
crezca en el mercado. En este afio, se entregaron a los miltares alrededor de 20.000 vehiculos
de esta marca, por lo que varios comerciantes vieron la oportunidad de dar crecimiento a su
negocio de repuestos. Asi lo hizo Miguel Vergara, él comenta que en esa época habia almacenes
de repuestos Volkswagen solo para escarabajos y decidié ampliar la marca de su negocio con

repuestos para: Vento, Gol, Santana, Amazon (comunicacion personal, 26 de julio de 2017)

Mundi Repuestos V.G se cre6 en agosto de 1992. La idea surgié de Miguel Vergara, un
ex colaborador de la empresa, en ese entonces, Ecuawagen. El trabajaba como asistente de
gerencia y manejaba el tema de importaciones de toda la linea Volskwagen. Poco a poco y con
10 afios de experiencia puso su proyecto en marcha. En sus inicios, en 1993, Mundi Repuestos
V.G se encontraba en un pequefio local en la calle Mosquera Narvaez y Versalles. “Primero

comencé con un local como autolujos que era venta de faros, pitos, tapacubos,
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alarmas®(comunicacién personal, 26 de julio de 2017). Sin embargo, la rentabilidad del negocio

no daba para una mayor proyeccién, por lo que estuvo alli hasta el 94.

Ese afio comenz6 a trabajar, en un local un poco mas grande ubicado en la Versalles y
Atienza, con algunas compafiias de seguro como: Equinoccial, La Nacional de Seguros. Su
negocio, en esa época, se basaba en entregar mercaderia a estos seguros. “Se entregaban
proformas de los carros siniestrados” (comunicacion personal, 26 de julio de 2017). Luego de 3
afios, Miguel afirma que los seguros empezaron a ser impuntuales con los pagos, por lo que
decidi6 emprender de otra manera. Cuatro afios mas tarde, en 1998, se traslad6é hacia la
Versalles y las Casas; un local de dos pisos, en el cual se encuentra hasta la actualidad. Después
de 12 afios, en el 2010, decide crear la primera sucursal en el Sur de Quito. Sin embargo, dos

afios mas tarde, no pudo sostener esta sucursal.

Vergara (2017) afirma que “fueron varios los factores que impidieron el crecimiento del
nuevo negocio en el Sur, como: la competencia, contratar mas de dos colaboradores, y estar al
tanto de ambos negocios mas un taller que también administraba en ese entonces”. En el 2012
se crea una sociedad ATV Repuestos, conformado por 3 socios; gracias a esta sociedad se
realizé la primera importacion con la marca alemana TRUCKTEC. Fue asi como Mundi
Repuestos V.G empieza a realizar dos importaciones anuales, creando una alianza con esta
empresa alemana. Por su parte, TRUCKTEC, debido a este negocio establecido, otorgd a Mundi
Repuestos V.G un certificado Dealer. Vergara afirma que a finales del 2017, se consolido la idea
de crear una sucursal en el Sur de Quito y actualmente tienen ya 6 meses en ese sector

(comunicacioén personal, 13 de agosto de 2018)

En consecuencia, tras 25 afios en el mercado automotriz, actualmente Mundi Repuestos
V.G especializa en la venta y distribucion de partes, piezas y repuestos automotrices de las lineas
Volkswagen, Audi y Skoda. “Somos importadores directos de las marcas VOLKSWAGEN, AUDI
Y SKODA ofreciendo a nuestros clientes una alta gama de variedad en repuestos tanto originales
como genéricos, cumpliendo los mas altos estandares de calidad y 100% garantizados”(Mundi
Repuestos V.G, 2017)

En cuanto a la comunicacion con el publico externo, Miguel Vergara, afirma que él fue
uno de los pioneros en afadir en los letreros de su negocio todas las marcas de Volkswagen
como: Amazon, Skoda, Audi, Gol, Golf. “Es evidente que a nuestra empresa, en el ambito de la

comunicacion se la ha manejado de manera muy habitual, es decir tenemos las tarjetas de
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presentacion, un letrero que llama mucho la atencién, pero pensamos muy poco en el tema de

la comunicacién digital” (Comunicacion personal, 26 de julio de 2017).

2.2.1. Organigrama institucional

Mundi Repuestos V.G actualmente consta de dos locales: uno en el centro norte de Quito
y otro en el Sur. Los objetivos principales van enfocados en dos aspectos: social y econémico.
En lo social, ofrecen a sus clientes atencién y servicio con apoyo en asesoria técnica de primer
nivel y trabajando directamente con proveedores para ofrecer repuestos originales o alternos de
alta calidad a los mejores precios del mercado. Asi mismo, su segundo objetivo se basa en lograr
el reconocimiento de la empresa, Mundi Repuestos V.G en el campo automotriz.

La conformacion del personal, estan organizados segun cada sucursal, representados en

el grafico numero uno y dos:

Gréfico 1. Organigrama estructural Mundi Repuestos V.G Local principal

Gerencia

Miguel Vergara

v v v

Mensajeria

Contabilidad Ventas Gustavo Jaramillo

v v

Vendedor por
mostrador
Elvis Montenegro

v v

Contador Vendedor por fuera
Ing. Christian Castillo Carlos Guerrero

Supervisor Contable
Martha Guerrero

Fuente: Mundi Repuestos V.G
Elaborado por: Ana Belén Vergara
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Gréfico 2. Organigrama estructural Mundi Repuestos V.G Sucursal Sur

Gerencia

Daniela Vergara

v \ 4 \ 4

Mensajeria
Martin Solis

Contabilidad Ventas

v v

Vendedor por
mostrador
Alex Guaman

v v

Contador Vendedor por fuera
Ing. Lina Rojas Raul Bustamante

Supervisor Contable
Ing. Luis Rojas

Fuente: Mundi Repuestos V.G
Elaborado por: Ana Belén Vergara

2.2.2. Filosofia empresarial (Mision, visién, valores)

Mundi Repuestos V.G es una organizacion que ha ido surgiendo con el paso del tiempo.
Esta empresa se ha catalogado por brindar un producto de alta calidad, importando repuestos
desde Alemania y China. Su misién, vision y valores se han consolidado, a lo largo del tiempo,

de la siguiente manera:

En primer lugar, para Mundi Repuestos V.G crear la mision fue de gran importancia,
incluso fue uno de los primeros elementos que construyeron a la empresa. Para Miguel Vergara,
la misién de su negocio ha ido cambiando debido a nuevos proyectos que se han ido
desarrollando, sin embargo el ofrecer repuestos de alta calidad y tener un servicio bueno y
exclusivo siempre se ha mantenido entre sus prioridades Mundi Repuestos V.G se ve reflejada

en la experiencia surgida tras mas de 26 afios en el sector automotriz.
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Somos una empresa con mas de 20 afios de experiencia dedicada a la comercializacion y

distribucion de repuestos automotrices en las marcas Volkswagen y Audi, somos importadores

directos desde el afio 2012, ofreciendo repuestos de alta calidad y garantia a los mejores precios

del mercado nacional, satisfaciendo las exigencias de nuestros clientes y cumpliendo con los

estandares de calidad en nuestro servicio. (Mundi Repuestos V.G, 2017)

De igual forma, la vision de esta empresa ha ido cambiando segun nuevas proyecciones
durante estos 25 afios dentro del sector automotriz. Las nuevas oportunidades de crecer han
ayudado a impulsar nuevas ideas de mantener una empresa reconocida y valorado a nivel

nacional.

Mundi Repuestos V.G proyecta ser una empresa reconocida a nivel nacional dentro del sector de

partes y piezas de las marcas Volkswagen y Audi, siendo el mayor importador a nivel nacional

para ofrecer repuestos de alta gama competitiva, brindando un excelente servicio al cliente,
conformada por un recurso humano competente y profesional, orientado siempre hacia la

eficiencia y eficacia de la empresa. (Mundi Repuestos V.G, 2017)

Por dltimo, para Miguel, los valores son una guia del comportamiento que tiene su
negocio. Estos valores se ven reflejados desde el trato que tiene él hacia sus colaboradores, y
como estos deben reflejar este trato hacia sus clientes. La buena relacion y el desempefio laboral
se ven plasmados en los valores de Mundi Repuestos V.G, ofreciendo repuestos de alta calidad.
“Desarrollamos nuestras actividades teniendo en cuenta los siguientes valores: Responsabilidad,

respeto, seriedad, credibilidad” (Mundi Repuestos V.G, 2017).

Estos tres elementos que conforman el pilar fundamental de la identidad de esta empresa
han mantenido su esencia de brindar un buen servicio, de contar siempre con productos de buena
calidad, manteniendo buenos valores. De esta manera, han brindado una imagen positiva de su

negocio tanto interna como externamente.

2.3. El valor de los medios digitales en empresas

Miranda, Santagata & Guérin (2010) aseguran que “‘en un mundo cada vez mas
interconectado y articulado por y/o en relacion a la comunicacion, los aportes analiticos o
programaticos dejan de ser coyunturales para convertirse en estratégicos” (p.22). Lo que conlleva
a asegurar que, hoy en dia, la presencia de una organizacién es muy importante y es la estrategia

principal para estar en contacto con su audiencia.

La comunicacion que manejan las empresas a través de Internet es una referencia
primordial de su organizacion; por esto, una comunicacion digital debe ser estudiada desde el

qué decir y como decirlo, obviamente con el conocimiento e interés que tenga su publico objetivo.
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Se debe tener en cuenta que todo la informacion que se comunicara en el medio digital debe ir

acorde, siempre, a lo que cada organizacion ofrece.

Con todo lo dicho anteriormente, es importante resaltar la presencia e interaccion que
hacen las personas a través del manejo en las redes sociales. Por ejemplo, Christakis & Fowler
en su libro Conectados definen a las redes sociales “como una especie de <<superorganismo>>
humano. Tienen vida propia. Pueden crecer y evolucionar” (2010 p.14). Por esta razén, se debe
tener en cuenta que este concepto de “superorganismo” evidencia cédmo varias redes sociales
han ido evolucionando y adaptandose a los nuevos cambios de la comunicacion; brindando una
comunicacion inmediata como la que se necesita en esta nueva generacién. Estos nuevos
cambios han sido de vital importancia para las organizaciones, ya que estas han tomado gran
ventaja de las redes sociales para potenciar su marca y brindar al usuario una imagen amigable
de su empresa, a través de piezas comunicacionales que van ligadas a su mision, vision y
valores. Una vez que las organizaciones empiezan a brindar cierta informacién requerida por su
publico objetivo que hoy en dia pasa la mayoria de tiempo en las redes sociales, estas logran
crear una imagen positiva; de esta forma, poco a poco llegan a tener presencia, aceptacion e

interrelacion entre empresa-emisor.

Asi mismo, Javier Celaya afirma que “las redes sociales han permitido poder entablar mas
conversaciones con tus familiares, amigos, conocidos (en la etapa de la universidad, en cada
uno de los empleos) y con tus contactos profesionales (clientes, proveedores, equipo de
colaboradores)” (2011). Mantener un excelente manejo de comunicacion en Internet permitira a

la empresa ejecutar una comunicacion interactiva entre su publico objetivo.

“Las empresas e instituciones deben entender cédmo actuar en este nuevo entorno. Cada
vez es mas importante comprender cdmo comunicar de manera efectiva. Porque cada accién en
la comunicacién de una persona o de una empresa dice mucho mas que en el pasado” (Celaya,
2011). Para Celaya, las redes sociales vienen a ser un cambio socioldgico entre los individuos,
es decir es alli en donde se encuentras las personas hoy en dia y las empresas deben interactuar

de acuerdo al lugar en donde se encuentre su publico.

Facebook es un claro ejemplo, como se afirma en la pagina Formacion General, esta red
social es la principal; una de las més utilizadas entre los usuarios de Ecuador. Por esta razon, la
creacion de una fan page es claramente un medio informativo primordial en toda empresa; es
decir da a conocer qué hace y qué es esta entidad en si. La creacion de una fan page permitira

gue la empresa sea visiblemente mas confiable y aceptable que su competencia. Es asi, como
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estas entidades van teniendo mas seguidore y mas gente que se apegue a sus Servicios y se
sientan identificados con la organizacién, la gente podrd ir recordando su marca, tanto por su

servicio como por su comunicacion en medios digitales.

2.3.1. Competencia de Mundi Repuestos V.G en medios digitales

La competencia de Mundi Repuestos V.G fue analizada y se evidencia que tiene mas
publicidad en medios digitales y le quita rentabilidad al negocio; es decir reduciendo su
posicionamiento en el mercado y baja su posibilidad de venta. Por ejemplo, cuando se realiza
una busqueda en Google con: Repuestos Volkswagen, varias empresas automotrices tienen
visibilidad a través de su pagina web con anuncios pagados en Google Adwords y anuncios
organicos. El posicionamiento de estos anuncios es muy importante, puesto que da prioridad

para que las personas entren a este sitio web y puedan conocer todo sobre esta empresa.

Imagen 1. Posicionamiento de anuncios en Google de repuestos Volkswagen

Go gle  repuestos vokswagen

Importaciones VW Parts

GT Autorepuestos

Mundo Repuestos Volkswagen

Fuente: Mundi Repuestos V.G Ubicacion (Google, 2017)
Elaborado por: Ana Belén Vergara

Asi mismo, se realiz6 la busqueda en Facebook con la frase: Repuestos Volkswagen
Quito, reflejando que la competencia si tiene presencia en esta red social, y, de esta manera, la

gente que se encuentra en este medio se puede contactar de inmediato.
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Imagen 2. Posicionamiento de anuncios en Facebook de repuestos Volkswagen
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Fuente: Mundi Repuestos V.G - Facebook, 2017
Elaborado por: Ana Belén Vergara

Imagen 3. Posicionamiento de anuncios en Facebook de repuestos Volkswagen

- f l repuestos volskwagen Quito Q w Ana  Inicio

Todos Publicaciones Personas Fotos Videos Tienda Péginas Lugares Grupos Més ~

ESpENOT (ESpara) - ESpanor - +

- English (US) - taliano -
&= Mundo Repuestos Volkswagen 1k Me gusta esta pagina Poaugu(éﬁ [)B,EID

26 dejunio - @

Filtrar resultados

PUBLSASPON s CnBAMOS D A i
» Cualquiera ENCUENTRANOS AL SUR DE QUITO - AV. MALDONADO 46-38 Facebook © 2017
Tu GUAMANI BAJO CERCA DE LA PARADA ECOVIA LA BRETANA
T LLAMANOS AL 0979307803/02 2874191
Tus amigos y grupos [} B~

+) Elige un origen...
1fs Me gusta B8 Comentar # Compartir

PUBLICADO EN EL GRUPO
¢ Cualquier grupo Andres Albuja » AUTOS BARATOS ECUADOR
Tus grupos & 15 de octubre de 2016 - @
%) Elige un grupo... Repuestos Volkswagen
1%
UBICACIGN ETIQUETADA Quit

& Cualquler lugar Los mejores respuestos para Volkswagen, visita nuestra pagina..
Quito
https://m.facebook.com/RepuestosDonAstu/
+) Elige una ubicacion...

FEGHA DE PUBLICACION

En cualquier momento : I o

2017 [ \ 3 »
J@®N ASTU
2015 i

+) Elige una fecha...

@ Enviar mensaje al vendedor

[« } 2 comentarios

1l Me gusta A Compartir

Fuente: Mundi Repuestos V.G - Facebook, 2017
Elaborado por: Ana Belén Vergara

En consecuencia, es importante reconocer como la competencia de Mundi Repuestos

V.G tiene mayor presencia y visibilidad tanto en Google como en Facebook. El analisis expuesto
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comprueba que son muchas las empresas automotrices que manejan su comunicacién en
Internet, reafirmando la falta de presencia que tiene Mundi Repuestos V.G en este medio. La
comunicacion que cada empresa debe proyectar a su publico objetivo debe estar adaptada al
medio en el que se encuentre, por esta razdn es necesario conocer todas las herramientas que
ofrece Facebook, que es la principal red social en el gue navegan millones de usuarios. De esta
manera, consolidar una imagen empresarial a través de un buen manejo de su comunicacion

digital es una estrategia rentable y confiable.

2.3.2. Comunicacion digital actual de Mundi Repuestos V.G

Una vez concluida la investigacion de los medios informativos que tiene la competencia
de Mundi Repuestos V.G, se analiz6 en Internet que hace aproximadamente 5 afios atras, este
negocio cuenta unicamente con publicidad mediante la representacion de la empresa “Amarillas
Internet”; teniendo un anuncio publicitario y la creacion de una pagina web. Este anuncio lleva
informacion como: direccién, niumeros telefénicos, correo electronico, fotografia interna y externa

del negocio, y Google Maps.

Imagen 4. Anuncio con Paginas Amarillas

[FT——

A

MUNDI REPUESTOS

AURD REPOLS | e . v .
Jia o
- .
Tirk A

Fuente: Mundi Repuestos V.G Anuncios, 2017
Elaborado por: Ana Belén Vergara

Segun el propietario del negocio, la inversion en esta herramienta publicitaria ha tenido
gran acogida, ya que se ha incrementado el pedido en ventas a nivel nacional. Y, de igual
manera, este negocio se ha hecho visible a través de Internet, ya que los usuarios se contactan
via correo electrénico, llamadas telefénicas y visitas fisicas al mencionado local. Asi mismo, con
“Amarillas Internet” se ofrece un sitio web, sin embargo este no tiene un correcto disefio, ya que
todos los http tienen un mismo direccionamiento hacia la pagina principal, dando ambigliedad a

la navegacion por Internet. Tampoco posee un mapa del sitio, el cual es un aspecto importante
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ya que ayuda al usuario a navegar de una manera mas practica y amigable. Asi mismo, esta
pagina web no tiene todo el contenido empresarial que se debe incorporar: informacion de cada
producto, fotografias, noticias, etc. Con todo lo dicho, se afirma que Mundi Repuestos V.G tiene
muy poca interaccion con su publico; puesto que no tiene consolidada una informacién clara y
precisa; aparte, desconoce cudles son los temas que debe comunicar para que su usuario se

sienta atraido e identificado con su organizacion.

Imagen 5. Pagina web de Mundi Repuestos V.G

Fuente: AMAWEBS, 2017
Elaborado por: AMAWEBS

Por otro lado, y en el caso de la red social de Facebook, Mundi Repuestos V.G si posee
una fan page creada en el 2016. Esta pagina tiene muy poco movimiento; ya que al momento de
buscarlos en Internet se comprueba que, con un afio de creacion, desde el 27 de julio del 2016

hasta el 27 d julio del 2017 no se ha tenido recurrencia en sus publicaciones.

36



Imagen 6. Fan Page de Mundi Repuestos V.G

MUNDIREPUESTOS

"ok

Fuente: Mundi Repuestos V.G - Facebook, 2017
Elaborado por: Ana Belén Vergara

En la actualidad, varias personas realizan busquedas en Google sobre productos o
servicios de su interés, pero, como se menciond anteriormente, la mayoria de estas interactian
a través de Facebook donde los negocios son mas visibles y aceptables. Sin embargo, después
de una busqueda en Facebook y Google se comprueba que este negocio no ha expandido sus
herramientas en las nuevas tecnologias, ya que ha usado por cinco afos solo la publicidad en
“Amarillas Internet”, y el manejo de su red social es muy bajo, tomando en cuenta que estamos
en una era donde este tipo de medios digitales han tenido un gran impacto en la vida diaria de

las personas.

2.2.4. Importancia de la comunicacion digital para Mundi Repuestos
V.G

Actualmente, varias pequefias y medianas empresas buscan ser reconocidas por su
target para que su marca e imagen sobresalgan de su competencia y se consoliden en el
mercado. “‘Las empresas e instituciones deben entender cémo actuar en este nuevo entorno.
Cada vez es mas importante comprender como comunicar de manera efectiva. Porque cada
accion en la comunicacion de una persona o de una empresa dice mucho mas que en el

pasado“(Celaya, 2011).
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La identidad visual debe ser proyectada en su comunicacion digital, a través de su pagina
de Facebook, que en este caso es el medio en donde la gente mas interactla. La proyeccion que
debe manejar Mundi Repuestos V.G debe ser acorde a una imagen amigable, clara y novedosa
a través de Internet. Lo que se busca es crear una identidad visual a través del Internet; es decir,
gue las piezas de comunicacion mediante el manejo de sus redes sociales en Facebook y su
pagina web tengan los usos correctos, qué comunicar y cémo hacerlo, para, de esta manera,

llegar de a sus stakeholders, especialmente a sus potenciales usuarios/clientes.

Es importante tener presente que “el objetivo no es solo informar sino también comunicar
a los publicos estratégicos internos (trabajadores, gerencias, proveedores, etc.) y externos
(clientes cautivos y potenciales, opinién publica, medios de comunicacion, et.)” (Véliz, 2011,
p.99). Por esta razén, es importante conocer la opinién de los colaboradores de Mundi Repuestos

V.G acerca de como se deberia manejar su comunicacioén digital hacia sus publicos externos.

Segun, Daniela Vergara (comunicacion personal, 26 de julio de 2017), gerente de la
sucursal del Sur de Quito, afirma que es importante establecer una interrelacion con sus clientes
a través de Internet. Ella comenta que hace poco tiempo realizé una publicacion en Facebook
sobre la venta de unos vehiculos y le fue bien, ya que por medio de la segmentacion de publicos
para su anuncio pagado pudo llegar a mas personas. Con ello, se comprueba que la herramienta
de la red social Facebook sirve para poder crear presencia y visualizacion dentro del medio
digital. Por su parte, Carlos Guerrero, colaborador en el &rea de ventas, (comunicacion personal,
26 de julio de 2017), establece la idea de la comunicacion digital como algo primordial en la
empresa, ya que muchas personas del medio le comentan sobre sus sitios web, el alcance que
han tenido la publicaciones en el Facebook, etc. “Si bien es cierto, la posicion que tiene Mundi
Repuestos V.G por su nombre es muy conocido, sin embargo en la actualidad el mercado
automotriz ha crecido teniendo una gran demanda de competidores por lo que si seria prudente

resaltar la imagen de nuestra empresa en los medios digitales”.

Finalmente, Miguel Vergara, duefio del negocio, comenta que resulta dificil competir entre
tanta oferta: enfrentar guerras de precios, entrada de nuevos productos y el crecimiento de
nuevos locales. Por esta razon, ve Util y necesario utilizar herramientas que ayuden a captar a
usuarios interesados en el tema (comunicacion personal, 26 de julio de 2017). Y, con ello, poder
recuperar y ocupar los nichos de mercado en el area de los repuestos VW. De esta manera,
luego de entrevistar a los colaboradores, se pudo concretar la unanimidad de opinién acerca de

la necesidad que se tiene de crear un lugar estratégico, en este caso dar seguimiento y mejor
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manejo a la pagina de Facebook. De igual manera, las personas entrevistadas han visto la
posibilidad de crear un nuevo sitio web, el cual tenga una mejor estructura y mayor informacién
para el cliente. Todos afirman que, con buenas herramientas en la parte digital, y teniendo un
buen disefio en sus elementos comunicacionales se podra interactuar con el publico y lograr

posibles clientes potenciales.
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CAPITULO I

Andlisis de los elementos comunicacionales que tiene Mundi

Repuestos V.G

En este ultimo capitulo se hara un andlisis interno y externo de como se desarrolla Mundi
Repuestos V.G. En primer lugar, se evaluaran los factores internos a través de la matriz EFI
(Evaluacion de Factores Internos); este instrumento ayudara a evaluar las fortalezas y

debilidades mas importantes de la empresa.

Por consiguiente, se evaluaran los factores externos a través de una matriz PEST, la cual
consta de 4 factores principales (Politico, econdmico, social y tecnoldgico). Se complementara el
estudio de factores externos con la matriz EFE (Evaluacion de Factores Externos) que permitira

resumir y evaluar informacién acerca de las oportunidades y amenazas de la organizacion.

Por ultimo, para fortalecer este estudio con estrategias que ayuden a Mundi Repuestos
V.G, se continuard con la matriz FODA que permite tener estrategias de: Debilidades y
oportunidades, fortalezas y oportunidades, debilidades y amenazas, fortalezas y amenazas. Con
ello, se tiene una evaluacion general y posibles soluciones para que la empresa en estudio tenga

un mejor funcionamiento y tome decisiones acertadas de acuerdo a su mercado actual.

3.1. Matriz de Evaluacion de Factores Internos (EFI)
Segun David (2013), la matriz EFI realiza una recopilacién de fortalezas y debilidades
mas importantes encontradas en la organizacion, siendo esto una base para identificar y evaluar

las relaciones entre ambas &reas. Esta matriz se desarrolla en 5 pasos:

1) Elaborar una lista de factores internos clave identificados; fortalezas y debilidades

2) Asignar a cada factor una ponderacion entre 0.0; siendo este no importante y 1.0 muy
importante. La ponderacion asignada a cada factor indica su importancia para alcanzar el
éxito en el sector que se encuentra la empresa. Las mayores ponderaciones se deben
asignar a los factores considerados con mayor influencia en el desempefio
organizacional. La suma de todas las ponderaciones debe ser igual a 1.0.

3) Asignar a cada factor una clasificacion de 1 a 4 para indicar si representa una debilidad

importante calificacién de 1, una debilidad menor calificacion de 2, una fortaleza menor
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clasificacion de 3 o una fortaleza importante clasificacién de 4. Las fortalezas deben
recibir una calificacion de 3 o 4, y las debilidades una calificacion de 1 o 2. Por tanto, las
calificaciones estan basadas en la empresa, mientras que las ponderaciones del paso 2
se basan en la industria.

4) Multiplicar la ponderaciéon de cada factor por su clasificacibn para determinar una
puntuacion ponderada para cada variable.

5) Sumar las puntuaciones ponderadas para cada variable y asi determinar la puntuacion
ponderada total de la organizacion. La puntuacion ponderada total puede abarcar desde
un minimo de 1.0 hasta un méaximo de 4.0 con una puntuacion promedio de 2.5; esto sin

importar cuéntos factores se incluyan en una matriz EFI.

Las puntuaciones ponderadas totales muy inferiores a 2.5 son caracteristicas de
organizaciones con grandes debilidades internas, mientras que las puntuaciones muy superiores
a 2.5 indican una posicion interna fuerte. El autor considera que si un factor interno clave es tanto
una fortaleza como una debilidad se le debe incluir dos veces, cada uno con su respectiva

ponderacion y clasificacion.
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3.1.1. Analisis Matriz EFI

Tabla 5. Matriz EFI

FACTORES INTERNOS PESO CALIFICACION PESO PONDERADO
FORTALEZAS

Mas de 20 anios de trayectoria en el mercado 0,1 4 0,44
automotriz
Adecuado manejo de inventario, almacenaje y 0,10 4 040
despacho.
Importacion directa de autopartes de marcas 0,10 4 040
reconocidas en el mercado.
Representacion de la Marca Alemana Trucket 0,10 4 040
en Ecuador.
Ubicacion estratégica en el norte y sur de la 0,09 3 0,27

Capital Ecuatonana.

Alianza estratégica con mecanicas en el Norte 0,09 3 0,27
Sur de Quito y Valles.

En el 2016 4.2 millones de persenas usan 0,07 3 0,21
redes sociales.
Personal especializado con asesoria técnica y 0,10 3 0,30
post venta.

DEBILIDADES
No posee logotipo, no cuenta con una imagen 0,07 1 0,07

corporativa identificada por los clientes.

Papeleria poco elaborada. 0,07 2 0,14
No tienen posicion de marca dentro del campo 0,08 1 0,08
digital.
Poco capital de trabajo para una inversion 0,08 1 0,09
mayor,
TOTAL 1 2,86

Fuente: David, 2013
Elaborado por: Ana Belén Vergara

La tabla 5 indica que la puntuacién ponderada total es de 2,86, es decir se constata que

la organizacion tiene una posicién interna en buen estado, aunque si se llegaba a una puntuacion
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menor a 2,5 se puede decir que tuviera grandes debilidades internas. Por lo que se recomienda
gue Mundi Repuestos V.G trabaje en sus debilidades y reformule su direccionamiento estratégico

para que no caiga debajo de la puntuacion sefialada.

3.2. Analisis Externo — PEST

Para reconocer las oportunidades comunicacionales de la empresa Mundi Repuestos V.G
se empleard la matriz PEST. “PEST estd compuesto por las iniciales de factores Politicos,
Econbmicos, Sociales y Tecnhologicos, utilizados para evaluar el mercado en el que se encuentra
un negocio o unidad” (Chapman, 2004, p.5). Estas variables son claves del entorno exterior, ya
gue se deben identificar factores externos positivos y negativos que constituyen el marco en el
gue tendra que trabajar la empresa. Este conocimiento permite obtener, organizar y analizar
informacion del ambiente. Son estos cambios politicos, econdmicos, sociales y tecnolégicos los
gue forman parte de la cotidianidad de toda empresa y muchas veces afectan al desarrollo y

funcionamiento de las organizaciones.

Por su parte, el sector automotriz, en Ecuador, ha presentado una situacion en la que el
parque automotor es renovado afio a afio. Sin embargo, han existido situaciones que estan
afectando a ese sector como factores: politicos, econémicos, sociales y tecnoldgicos. El
resultado de la matriz que sera analizada permitira analizar las oportunidades mas importantes

para la empresa, asi como los peligros 0 amenazas que constantemente debe eludir.
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Tabla 6. Matriz PEST

POLITICO

ECONOMICO

SOCIAL

TECNOLOGICO

-Baja demanda de clientes
entre 2015- 2016

-Retiro de salvaguardias en
junio 2017

-Tasa aduanera en noviem-
bre 2017

-Recesion de la economia
en 2016.

-Acuerdos comerciales con
la Unién Europea y Colom-
bia.

-Crecimiento de importan-
cion de autos.

-Decrecimiento de la
produccion nacional

-Red de mercadeoo entre
almacenes automotrices.
-Adquisicién de repustos
con Mismos proveedores
-Demanda de repuestos
Skoda en el Sur de Quito

-A partir del 2017 la venta
de vehiculos mehora el 45&
con relacién al 2018,

-Llegada de la recnologia
en el mercado actual: publi-
cidad en intemet.

-En Ecuador, 4,2 millones
de personas usaron redes
sociales a través de su
teléfono movil.

-Llegada de vehiculos eléc-
tricos desde 2014

-Vehiculos mas vendidos:
Chevrelet, KIA, Hyundai,
Great Wall y Toyota

Fuente: El Comercio, 2018
Elaborado por: Ana Belén Vergara

3.2.1. Entorno Politico

Segun un articulo de El Comercio, en agosto del 2017, “la venta de repuestos y articulos
para vehiculos mejora después del retiro de las salvaguardias, en junio pasado, los negocios
dedicados a este rubro admiten que la demanda volvié a aumentar” (“Los repuestos de autos

bajan de precio”, 2017).

Varios comerciantes del sector automotriz tuvieron una baja demanda de clientes desde
el 2015 al 2016, sin embargo, en el 2017, tras esta nueva medida, esta demanda subié. Muchos
aseguran que tuvieron que tener promociones o bajar de calidad sus insumos para poder ofrecer
un buen precio y asi mantener a su clientela. “Fernando Baquero, gerente de Posventa de
Megavehiculos, admite que en el 2015 empezé a disminuir el nUmero de personas que acudian
en busca del mantenimiento para sus vehiculos. El 2016 fue el peor momento y en el 2017 se

esta poco a poco recuperando” (“Los repuestos de autos bajan de precio”, 2017).

A pesar de que desde junio se tomé esta nueva medida en las salvaguardias, en

noviembre de 2017, “la nueva tasa de servicio de control aduanero, que agrava a las
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importaciones de piezas, implementos y repuestos de vehiculos, genera preocupacién entre
transportistas y propietarios de automéviles” (“Tasa aduanera afecta a repuestos de autos”,
2017). Esto ha ocasionado pérdidas econdmicas tanto en concesionarios como en almacenes
locales, ya que cuando existe un incremento de precios en repuestos automotrices las ventas
bajan. “lvan Garcia, gerente general del concesionario Ecsyauto, dijo que aunque no sabe en
qué medida se encareceran los repuestos e insumos, “cada vez que hay un incremento, las

ventas se frenan un poco” (“Tasa aduanera afecta a repuestos de autos”, 2017)

“Para Santiago Loaiza, propietario del taller Auto Works, el mayor impacto de la tasa se
vera en los repuestos que no son de salida rapida. Entre ellos estan insumos para el
mantenimiento correctivo, como filtros de aire, filtros combustibles, llantas, pastillas,
amortiguadores, partes internas del motor, valvulas y otros” (“Tasa aduanera afecta a repuestos
de autos”, 2017)

3.2.2. Entorno Econdmico

Los factores econdmicos suelen derivarse de los factores politicos, y son los acuerdos
comerciales, que vienen a ser parte del entorno politico, lo que ha afectado a la economia de
este sector automotriz. Los acuerdos comerciales con la Unién Europea y Colombia ayudaron a
aumentar la oferta de vehiculos con precios mas competitivos. Sin embargo, con estos acuerdos,
las ensambladoras nacionales demandan incentivos para que asi no tenga pérdida ni
desigualdad con la competencia (“Vehiculos importados ganan pista a la industria nacional”,
2018).

Segun el Gerente Comercial de Alvarez Barba, “las casas comerciales del pais se
apalancaron de los incentivos de los acuerdos comerciales para aumentar su portafolio y traer

nuevos modelos con precios mas competitivos”

El acuerdo con la Unién Europea (UE) se encuentra vigente desde enero de 2017, y es
gracias a este que los vehiculos provenientes de alli registran un considerable crecimiento. De
igual manera, “los vehiculos adquiridos desde Colombia que ingresan al Ecuador con 0% de
aranceles ocupan el 11,2% del mercado. El primer cuatrimestre de 2018 se comercializaron

4.476 unidades, 2.419 mas que en el mismo periodo del afio pasado”.

Este mismo diario afirma que Ecuador vivira dos panoramas distintos con estos acuerdos
gue impulsan el ingreso de autos extranjeros; el crecimiento de la importacion, y el decrecimiento

de la produccion. “La venta en general de vehiculos se encuentra en una etapa de recuperacion
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y estabilizacién. Durante 2017 fueron vendidas 105.077 unidades, mientras que en 2016 se

comercializaron 63.555, es decir, 41.522 autos menos”

“Segun cifras de Aeade, el 65% de vehiculos que ingresan desde la UE se comercializan
a menos de $30.000; el 23% se oferta entre $ 30.00 y $ 60.000; mientras que solo el 11% supera
los $60.000. En este afio 15 nuevos modelos de unidades del bloque europeo ingresaron en el
mercado ecuatoriano”. A pesar de estos acuerdos con Colombia y la Union Europea, se afirma
gue de alli no son los Unicos autos que se comercializan con fuerza a Ecuador, sino “el resto del
pastel se reparte entre vehiculos que vienen de Corea (15%), China (9%), México (7%), Japdén
(7%), Tailandia (3%) e India (3%)”

Todo ello evidencia un declive a la industria ecuatoriana, “las cifras de la Camara de la
Industria Automotriz Ecuatoriana (Cinae) evidencian que la participacion en el mercado de
vehiculos ensamblados en el pais pas6 de 55,7% en enero de 2015 a 34,6% en el mismo mes
de 2018, es decir una reduccion de mas de 21 puntos porcentuales” David Molina, director
ejecutivo de Cinae, aseguré que “los tributos por la importacién de las partes para ensamblar los
vehiculos, es decir el CKD, equivalen al 15% en aranceles, lo que encarece los precios de los
autos”. Dentro de este contexto, también se habla acerca de “una tabla arancelaria inversa al
contenido local que permite una reduccién del arancel a las autopartes importadas, en la medida
en que el componente nacional aumente”. Sin embargo esta no fue discutida en el COMEX,
Comité de Comercio Exterior, y sin esta resolucién la industria ensambladora se vuelve

incompetente ante las importadoras.

“Cinae considera que la aplicacién de la tabla arancelaria como politica automotriz podria generar

en el sector la recuperacion de al menos 2.000 empleos y una inversion de aproximadamente $

130 millones entre 2018 y 2022, por parte de las compafias ensambladoras. Por el contrario, de

no escuchar las advertencias que el gremio realiza, se estima que la participacion local de la

industria podria caer del 29% en 2018 al 19,1% en 2021, con la consecuente quiebra de empresas

y desempleo, por lo que los industriales exigen una politica productiva a favor del sector”

(“Vehiculos importados ganan pista a la industria nacional”, 2018)

Por otro lado, el empleo también tiene importancia en este sector; “en 2016, cuando la
economia ecuatoriana entrd en recesion, 56.801 personas estaban empleadas dentro de esta
industria; mientras que en 2017, la cifra ascendié a 60.000”. (“Vehiculos importados ganan pista
a la industria nacional’, 2018). Si bien es cierto, la cifra no ha aumentado. Asi mismo, el articulo
de El Telégrafo confirma que, la recaudacion tributaria en 2016 fue de $895 millones y el afio
pasado se ubico en $1.238 millones. Con ello se evidencia que los acuerdos comerciales afectan

y benefician la economia dentro de este sector.
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3.2.3. Entorno Social

Para empezar, los habitos de venta dentro de los almacenes automotrices se convierten
en un vinculo entre los propietarios, ya que si se carece de algun repuesto, se ponen en contacto
con otro almacén para cotizar precios y se proporciona el 10, 15 o 20% de descuento; este
aspecto crea una oportunidad de venta entre negocios. Por otro lado, muchos de los locales
tienen los mismos proveedores, causando conflictos al momento de otorgar precios acordes a la
competencia. “Comprar a proveedores baja la rentabilidad del negocio, ya que no estamos en
condicién de poner buenos precios, por ejemplo en una importacién nos ganamaos por repuesto
a veces el 100% y con proveedor no ganamos ni el 20%" ( comunicacion personal, 11 de agosto
del 2018). Para la adquisicion de repuestos, también existen almacenes que importan
directamente desde Alemania, China, etc . En el caso de Mundi Repuestos V.G, realizan sus

ventas a través de proveedores, de su propia importacién y con contactos de otros almacenes.

En cuanto a los habitos de compra, segin Daniela Vergara encargada del local en el Sur
de Quito, es masiva la compra de repuestos Skoda, lo que no pasa en el local principal. “En mi
local del Sur, de 10 personas son 7 las que preguntas por repuestos Skoda, por lo que a inicios
del 2019 vamos a hacer una inversidn para traer repuestos de esta marca y tener un margen de

rentabilidad alto” (comunicacion personal, 11 de agosto de 2018).

La cantidad de vehiculos comercializados garantizan una oportunidad de venta de
repuestos en los distintos concesionarios o almacenes automotrices. Desde mediados del 2017,
se ha observado una mejoria en la venta de vehiculos; en un articulo de El Telégrafo, se constata
que la venta de vehiculos mejor6é 45% en relacion a 2016. “En 2016 las ventas totales de enero
y febrero sumaron 7.910 unidades, mientras que en los mismos meses de este afio la cifra
ascendi6é a 11.888, lo cual evidencia que el sector se esta recuperando, después de caer
drasticamente en 2015” (“La venta de vehiculos mejoré 45% en relacion a 2016”, 2017). Las
marcas de vehiculos mas vendidos, segun esta noticia, son: Chevrolet, KIA, Hyundai, Great Wall
y Toyota se vendieron 4.613 unidades en febrero. “La recuperacion del sector se visualiza desde
enero. La Camara de la Industria Automotriz del Ecuador (Cinae) indicé que en enero del 2017
se vendieron 6.172 vehiculos nuevos, esta cifra represent6 un crecimiento del 61,6% con 2.352
unidades mas que en enero de 2016” (“La venta de vehiculos mejoré 45% en relacién a 2016,
2017).

Diario EI Comercio, también asegura que existi6 una mejoria en la venta de vehiculos,

puesto que de enero a mayo del 2017 “el mercado global de coches crecié a una velocidad
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cercana al 4%” (“Estos son los 100 autos mas vendidos del mundo en lo que va del 20177, 2017).
Como primer lugar en ventas se ubicaron a los vehiculos SUV, es decir los carros todo terreno,
en segundo lugar la marca Ford, seguida por el Volkswagen Golf, el Honda CR-V, entre otros.
‘Los 10 primeros los completan el Ford Focus con 281 721 ventas (crecié un 8,5%); el
Volkswagen Tiguan, con 281 168 y un aumento del 44,2%; y la Ram pick-up, con 254 605

unidades” (“Estos son los 100 autos mas vendidos del mundo en lo que va del 20177, 2017).

3.2.4. Entorno Tecnoldgico

Tanto las empresas como los consumidores estan envueltos de informacién por medio de
Internet, son los aparatos moviles los que les permiten tener este acercamiento. Por ello, la
llegada de la tecnologia en el mercado actual ha sido evidente, no solo en la publicidad en el
medio digital, sino en la compra y venta de mercaderia a través de un e-commerce que hoy en

dia ha sido una facilidad para que las empresas realicen negocios.

Si bien es cierto, la tecnologia ha permitido una mejor comunicacion entre empresa —
cliente; la informacién llega al receptor de una manera mas répida y eficaz. Son varias las
empresas que tienen visibilidad a través de su pagina web con posicionamiento organico o con

anuncios pagados en Google Adwords, lo que les proporciona una mejor imagen empresarial.

La tecnologia y su presencia en distintas organizaciones ha sido evidente en el manejo
de su comunicacién a través de redes sociales. Christakis & Fowler en su libro Conectados
definen a las redes sociales “como una especie de <<superorganismo>> humano. Tienen vida
propia. Pueden crecer y evolucionar’ (2010 p.14). Este concepto de “superorganismo” da a
entender como las redes sociales han evolucionado y se han adaptado a las necesidades del ser
humano; ofreciendo una comunicacion inmediata y eficaz. Por consiguiente, estos cambios han
sido importantes para las organizaciones, puesto que les ha permitido conectarse con mayor

fuerza hacia sus usuarios.

Las redes sociales “siempre estadn ahi, ejerciendo una influencia sutil y al mismo tiempo
determinante en nuestras elecciones, acciones, pensamientos y sentimientos. Y también en
nuestros deseos. Ademas esas conexiones no terminan en las personas que conocemos. Mas alla
de nuestros horizontes sociales, los amigos de los amigos de nuestros amigos pueden impulsar
reacciones en cadena que acaben por alcanzarnos, como las olas que, venidas de tierras lejanas,
rompen en nuestras playas”. (Christakis & Fowler, 2010, p.21)

Segun el INEC, Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, en el 2016, en Ecuador, 4,2
millones de personas usaron redes sociales a través de su teléfono movil. Esta cifra “tiene

relacion con el numero de usuarios de Smartphones (teléfonos inteligentes) que crecié un 700%

48



en los ultimos cinco afios. De acuerdo con el INEC, del 2011 al 2016 pasaron de 522.000
personas a 4,5 millones de usuarios de teléfonos inteligentes” (Acosta, s.f.). A través de este
articulo se puede comprobar que la demanda de usuarios ecuatorianos que visitan las redes
sociales es muy alta; las empresas deben tener como prioridad este canal para tener presencia

de marca y una comunicacion certera con sus clientes potenciales.

Otro medio de comunicacion que utiliza Mundi Repuestos es Paginas Amarillas; este
tiene un enfoque mas comercial con anuncios de manera digital en Internet. “El negocio de
repartir una extensa guia con paginas de ese color con nombres, calles, teléfonos, servicios y
empresas ha ido mermando al mismo ritmo que lo ha hecho cualquier companiia de la industria
editorial” (Cruz, 2017). La empresa Paginas Amarillas afirma que su base de datos es la mas
completa después de 50 afios de trabajo, de igual manera asegura que es el segundo canal de

marketing y publicidad més usado por la pymes,detras de las redes sociales.

Paginas Amarillas se dedica principalmente a la asesoria de pymes que buscan
soluciones para ser competitivas en el entorno digital. De hecho, el socio principal del fondo que
acaba de comprar la empresa sefiala que su futuro es como "proveedor de servicios de publicidad
digital". Considera que esta "idealmente posicionada para seguir aprovechando su plataforma

actual y el acceso Unico al mercado que ha consolidado” (Cruz, 2017).

Por otro lado, la tecnologia también avanza a través de los vehiculos eléctricos. En
Ecuador se han venido incorporando desde el 2014, sin embargo, el nimero de unidades es
minima en el pais. “Las primeras unidades, cinco para ser especificos, llegaron en 2014 y en el
2015, las autoridades de gobierno anunciaron un plan de introduccion de estos vehiculos. El
programa tuvo el respaldo de la empresa privada” (Maldonado, 2018). Segun este articulo de la
Revista Lideres, los vehiculos electrénicos tienen pros y contras. Como factor negativo, el usuario
debe familiarizarse con estos nuevos modelos que son recargables y los costos son mas
elevados que la tecnologia de combustible. Sin embargo, hoy en dia las personas buscan
vehiculos que no contaminen el medio ambiente y esta seria una gran alternativa para ellos.
Ademas, estos autos poseen beneficios tributarios, ya que “los modelos que cuestan hasta USD
40 000 no pagan aranceles y aquellos cuyo valor no supera los 35 000 estan exonerados del

pago de impuesto al valor agregado y del impuesto a consumos especiales” (Maldonado, 2018)

Desde el 2015 al 2017, se calculan alrededor de 240 vehiculos eléctricos comercializados.
El director general de KIA en Ecuador, Ricardo Rosales, compara los autos eléctricos con la

llegada de los teléfonos celulares y afirma que en principio la gente no tenia tanta confianza en
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estos aparatos y los costos eran elevados y que algo similar ocurre con los vehiculos eléctricos,

y que ira existiendo cada vez mas confianza en los consumidores. (Maldonado, 2018)

3.3. Evaluacion de Factores Externos (EFE)

Para consolidar el analisis de los factores externos, se realiza la matriz EFE que
corresponde la evaluacion de los factores externos de Mundi Repuestos V.G. Fred R. David
(2013) indica que la matriz EFE permite resumir y evaluar informacion sobre las oportunidades y
amenazas de la organizacion. La matriz propuesta por el autor se desarrolla en 5 pasos:

1) Elaborar una lista de los factores externos clave identificados, es decir enumerar las
oportunidades y amenazas, tan especifico como sea, que afectan a la empresa.

2) Asignar a cada factor una ponderacion entre 0.0; siendo este no importante y 1.0 muy
importante. Esta ponderacion indica la relevancia que tiene ese factor para alcanzar el
éxito en el sector que se encuentra empresa. La suma de todas las ponderaciones
asignadas a los factores debe ser igual a 1.0.

3) Asignar una calificacion de 1 a 4 puntos a cada factor externo clave, asi se indica la
eficacia con la que responden las estrategias actuales de la empresa a ese factor.
Calificacién de 4 es si la respuesta es superior, calificacién de 3 es si la respuesta esta
por encima del promedio, calificacién de 2 es si la respuesta es promedio y calificacién
de 1 es si la respuesta es deficiente. Una calificacién depende de la respuesta de la
empresa a las estrategias mientras que una ponderacion que fue el paso 2, corresponde
a la industria.

4) Multiplicar la ponderacion de cada factor por su calificacion y asi determinar una
puntuacion ponderada.

5) Sumar las puntuaciones ponderadas para cada variable y determinar la puntuacién

ponderada total para la organizacion.

Es asi como, la puntuacion ponderada total mas alta posible de 4.0 indica que la
organizacién responde muy bien a las oportunidades y amenazas existentes en la industria. Un
2.5 es una puntuacion ponderada total promedio. Y la puntuacion ponderada total mas baja
posible de 1.0 significa que las estrategias de la empresa no ayudan a evitar amenazas externas

ni a obtener oportunidades.
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3.3.1. Matriz Evaluacién de Factores Externos (EFE)
Tabla 7. Matriz EFE

FACTORES EXTERNOS PESO CALIFICACION PESO PONDERADO

OPORTUNIDADES

Red de mercadeo en almacenes automotrices. 0.08 3 0,24

Repuestos VW, Audi y Skoda tienen mayor 0.09 4 0,36
retabilidad de ganancia que otras marcas.

Acuerdos comerciales con la Union Europea y 0,07 3 0.21
Colombia, aumenta la oferta de vehiculos.

Vokswagen Golf es el tercer auto mas vendido 0,08 3 0,24
en 2017,
Demanda de repuestos Skoda en la sucursal 0,09 4 0,36

Sur, genera oportunidad de venta.

Anuncios en paginas amarillas por 5 afios 0,07 4 0,28
consecutivos . publicidad digital

En el 2016 4.2 millones de personas usan 0.07 3 0,21
redes sociales.
La mayoria de almacenes de repuestos 0,07 4 0,28
Volkswagen no tienen un logotipo.

AMENAZAS
Tasa aduanera en noviembre del 2017 0,07 2 0,14
Alta demanda de venta de autos: Chevrolet, 0,05 3 0,15
KIA y Hyundai en el 2017
Amplio mercado de almacenes de repuestos 0,05 3 0,15
VW, AUDI y SKODA.
Mismos proveedores de repuestos dificultad al 0,05 3 0,15
momento de afadir precios.
Competencia cercana a los negocios: Sury 0,05 4 0,20
Centro norte de Quito.
Introduccion de vehiculos eléctricos en el 0,05 4 0,20
mercado automotor.
Competidores dentro del ambito digital 0,08 1 0,06
TOTAL 1 3,23

Fuente: Mundi Repuestos V.G, 2017
Elaborado por: Ana Belén Vergara

La tabla nimero 7 indica que se obtuvo una puntuacién ponderada total promedio de 3,23,
es decir se evidencia que si se esta trabajando con las oportunidades que ofrece el sector

automotriz y también se esta evitando caer en las amenazas que otorga este sector.
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3.4. Analisis FODA

La matriz FODA es una herramienta que utilizan las empresas para entender y tomar
decisiones en toda clase de situacién. Segun el libro Balanced Scorecard Gerencia Estratégica
y del Valor de Apaza Meza (2010), el andlisis FODA es una herramienta que permite conocer la
situacion actual de la empresa u organizacion. De esta manera se obtiene un diagndéstico preciso

gue ayuda a la toma de decisiones acertadas segun los objetivos y politicas empresariales.

Hoy en dia, las empresas buscan implementar nuevas estrategias que les ayuden a
mejorar su negocio, tanto en sus productos como en sus servicios; todo ello sobre la base de un
analisis interno y externo de la misma. Sus siglas significa: fortalezas, oportunidades, debilidades
y amenazas; este modelo de analisis detalla factores internos y externos de la organizacion,
ayudando a evaluar y decidir de la mejor manera sobre la empresa. Las debilidades y fortalezas
son variables internas, por lo que se puede actuar sobre ellas con mayor facilidad. Mientras que
las amenazas y oportunidades son variables no controlables, por lo que debemos preverlas y
actuar sobre ellas, dependiendo la necesidad de la empresa.

Una vez que se menciond el significado y funcionamiento de la herramienta FODA, se
continuara con la elaboracién de una matriz en la cual se conoceran y evaluaran los factores

positivos y negativos de los entornos: interno y externo de Mundi Repuestos V.G.

A continuacion, en la Tabla 8 se presenta un analisis de las fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas que enfrenta Mundi Repuestos V.G. Con ello se emplean las estrategias
correspondientes que ayudaran a potencializar las fortalezas y las oportunidades, a neutralizar o

evitar las debilidades y plantear estrategias necesarias para enfrentar las amenazas.
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Tabla 8 . Analisis FODA

DEBILIDADES

FORTALEZAS

- No posee logotipe, por lo que no se
cuenta con una imagen corporativa identi-
ficada por los clientes.

- Papeleria poco elaborada. Sus tarjetas
de presentacién no cuentan con un disefio
correcto,

- No tienen una vision dentro del campo
digital: su Pagina web no se encuentra

| te desarrollada y su Fan page no
tiene contenido estratégico continuamen-
te.

- Poco capital de trabajo para una inver-
siON mayor.

- 20 aflos de conocimiento y trayectoria
en el mercado autometriz

- Maneje de paquetes informaticos y
software especializados.

- Adecuado manejo de inventario, alma-
cenaje y despacho.

- Importaciéon directa.

- Representacién de la Marca Alemana
Trucket en Ecuador,

- Ubicacién estratégica en el norte y sur
de |la capital ecuatonana.

- Fidelidad de clientes

- Alianza estratégica con mecanicas en
el Norte, Sur de Quito y Valles.,

OPORTUNIDADES

Estrategias DO

Estrategias FO

- Repuestos VW, AUDI y SKODA tienen mayoar
rentabilidad de ganancias a otras marcas.

- Demanda de repuestos poar el crecimiento
constante del pargue automotriz a partir del
2017,

- Alta demanda de repuestos Skoda en el Sur
de Quito,

- En 2017, la cuarta marca mas vendida fue
VWV Golf.

- Acuerdos comerciales con la Union Eurcpea
y Colombia.

- La mayoria de aimacenes de repuestos de la
cadena Volkswagen no tienen un logotipo

- 42 millones de persocnas usaron Redes
Sociales en el 2016.

- Oportunidad de venta a través de ia red de
los almacenes de repuestos V.

- Paginas amarillas comeo proveedor de
servicios de publicidad digital.

e Crear un logotipe empresarial que
identifique a la empresa Mundirepues-
tos.

e Incentivar la venta de repuestos
Skoda en el Sur de Quito a traves de
Flyers o Redes Sociales, con
descuentos o beneficios.

e I[mplementar un plan de medios
digitales para obtener presencia en
Internet, de esa manera se llegara a
mas personas en el sector de Quito.

* Una fuente de ahorros para posterio-
res importaciones.

e Implementar un servicio adicional de
asesoria técnica sin costo, asi podran
fidelizar clientes y vender sus produc-
tos.

e Através de medios digitales se debe
posicionar la marca con un contenido
empresarial especifico: afos de
trayectona. representacion de la
Marca Alemana Trucket en Ecuador,
precios de importacion, etc. Con ello la
empresa tendra una mejor aceptaciéon
que el resto de su competencia

AMENAZAS

Estrategias DA

Estrategias FA

- Nueva tasa de servicio de control adua-
nero en noviembre del 2017,

- Alta demanda de venta de autos:
Chevrolet, KIAy Hyundai en el 2017

- Amplic mercado de almacenes de
repuestos VW, AUDI y SKODA,

- Competidores cerca de los locales de
Mundirepuestos ( Sur y Norte)

- Competencia de precios a causa de
tener mismos proveedores con otros
locales.

- Competidores dentro del ambito digital:
desarrollo de paginas web, fan page,
anuncios en Google Adwords

- Introduccion de vehiculos eléctricos en
el mercado automotor,

=« Establecer un logotipo empresarial
que identifique a la empresa Mundi
Repuestos.

e Crear una fuente de ahorros para
posteriores importaciones y mejorar
los precios acorde a su competencia.
 Elaborar contenido estratégico para
Redes Sociales y posicionar su marca
en el publico.

e Dar a conocer a Mundi Repuestos
como una empresa con 20 afos de
trayectoria en el mercado automotnz,
especializados en las marcas:
Volkswagen, Audi y Skoda. Este
contenido puede ser creado a través
de flyers, pauta digital o al momento
de dar asesoria a los clientes.

e Crear una base de datos con los
repuestos mas vendidos en cada
sucursal: Sur y Norte de Quito. Con
ello se puede conocer la demanda que
existe y qué ofertas se pueden ofrecer
para cada publico.

Fuente: Mundi Repuestos V.G, 2017
Elaborado por: Ana Belén Vergara
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En consecuencia, las matrices expuestas anteriormente han permitido evaluar factores
internos y externos que ayudan o perjudican tanto al sector automotriz como a la empresa en
estudio. Por ejemplo, se analizé que las fortalezas reflejan un buen trabajo de la empresa Mundi
Repuestos V.G, sin embargo, se debe trabajar mas en las debilidades de esta como: la falta de
logotipo empresarial, mejorar papeleria y el desarrollo de su marca en el area digital. Este Gltimo
punto es importante, ya que gran parte de su competencia se encuentra ya en Internet como en
paginas de Facebook y Google. Asi mismo, se evalué que las amenazas del sector automotriz
como: tener competencia cercana en los locales de Mundi Repuestos V.G, adquirir repuestos de
mismos proveedores Yy la introduccion de vehiculos eléctricos en el mercado no han sido
problemas mayores para afrontarlos, puesto que ellos ya llevan mas de 20 afios en el sector
automotriz y saben como manejar a su competencia, los precios de los proveedores y sus precios
en stock para ofrecer al cliente buenos repuestos y a un costo accesible. A pesar de ello, se
evidencia que se esta trabajando muy poco en la competencia dentro del &mbito digital por lo
gue se sugiere intervenir de inmediato para no perder clientes a través de este medio.

De igual manera, se constatdé que las oportunidades que han hecho crecer al sector
automotriz son las siguientes: los acuerdos comerciales de la U.E. y Colombia; que han
beneficiado a la importacion de vehiculos, tener al Volkswagen Golf como el tercer auto mas
vendido en el 2017, y, una oportunidad muy importante que la empresa debe tomar en cuenta es
la alta demanda de usuarios registrados en las redes sociales que hoy en dia juegan un papel

fundamental en la comunicacion de las empresas.

Tomando en cuenta el tema de estudio, se evidencia que este se refleja dentro de estas
matrices, ya que una de las debilidades que tiene Mundi Repuestos V.G es no tener una
presencia acertada en Internet como son las Redes Sociales y Google, Sin embargo, como se
aprecio, seria una excelente oportunidad el manejo de la empresa a través de estos medios para

incrementar, no solo fans, sino clientes que aseguren ventas.

3.5. Oportunidades Comunicacionales Externas

Una vez que se analizaron las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de
Mundi Repuestos V.G, se establecid una matriz de estrategias con soluciones para evitar o
neutralizar las amenazas y debilidades y potenciar sus fortalezas y oportunidades. En esta matriz
se observo un problema primordial que es la falta de comunicacion que tiene la empresa con su

publico objetivo, y cédmo la empresa no usa la oportunidad que le ofrece la era digital para
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establecer contacto directo con el usuario. Hoy en dia, el Internet facilita este aspecto dando

informacion rapida y eficaz al cliente, por lo que se evaluara este aspecto de una manera amplia.

Se reforzard este analisis evaluando las oportunidades comunicacionales externas, para
conocer especificamente cdmo esta empresa se ha desenvuelto tanto en el medio tradicional
como en el medio digital y qué tan aceptada es en sus publicos. Acerca de este dltimo punto, se
recolectara informacion sobre el manejo de comunicacion que tiene Mundi Repuestos V.G en el
medio digital. Para empezar este estudio se conoceran los diferentes elementos de comunicacion

gue tiene la empresa.

Posterior a ello, se realizar4 un focus group que permitirhd conocer detalladamente la
opinidbn de cada participante y posible cliente potencial del sector automotriz; es decir, se
mostrard de manera acertada qué conocimiento tiene el usuario sobre el mercado automotriz,

gué informacion quiere saber el usuario y a través de qué medio quiere recibirla.

3.5.1. Analisis de elementos comunicacionales externos de Mundi

Repuestos V.G

La comunicacion corporativa, tanto interna como externa, son primordiales en una
organizacion. El colaborador es el principal vocero de su empresa, si él conoce y tiene una buena
imagen de su lugar de trabajo hara saber a sus conocidos una buena referencia, si pasa todo lo
contrario y este tiene una mala apreciacion, la empresa podria crear, desde el inicio, una mala

imagen interna y externa, lo que no le ayudaria a su crecimiento ni posicionamiento como tal.

Mundi Repuestos V.G tiene un buen funcionamiento interno, sin embargo, ellos afirman
gue la comunicacién con sus clientes se ha vuelto muy rutinaria y sin ningdn tipo de innovacion.
Es por este motivo la necesidad que tiene esta organizacion de conocer un nuevo medio de

comunicacion, y, de esta manera, incrementar la interaccion y visualizacion de su empresa.

Estos son los elementos de comunicacion que actualmente la empresa utiliza como

estrategia de comunicacién hacia sus clientes:

Rétulos externos de los locales.- Estos rétulos son adhesivos que se encuentran en las
puertas y ventanas de los locales. Los colores que sobresalen son: azul, rojo, amarillo y blanco.

Se presentan tres carros de las diferentes marcas, con sus logos respectivos.

Tarjetas de presentacion.- Las tarjetas de presentacion tienen, en el lado frontal, un auto

Volkswagen en el centro, en la parte inferior central el nombre de Mundi Repuestos V.G, en el
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lado superior izquierdo el nombre del propietario del negocio, en la parte inferior central la
direccion, los teléfonos y el correo personal del duefio, finalmente se visualizan las marcas de
Audi y Volkswagen en la parte derecha. En el lado posterior de la tarjeta, en la parte inferior dice:

Repuestos Originales y en la parte superior el correo electrénico de la empresa.

Pagina web.- Su pagina web tiene informacion basica de la empresa: mision, vision y
valores. Tiene una descripcion general de los repuestos que ofrecen. Sin embargo, no tiene una
navegabilidad amigable para el usuario; puesto que no da mayor conocimiento acerca de su

empresa y sus repuestos.

Anuncio en paginas amarillas.- En este anuncio, se indica la direccion de los locales, los
nameros de contacto, la ubicacion de la empresa. También se da un pequefio resumen de la
organizacion y las marcas de repuestos que vende. Como logotipo, se visualiza a tres carros de

las marcas: Audi, Volkswagen y Skoda.

Uniformes corporativos.- Los mandiles son azul eléctrico, tienen en la parte superior
izquierda el sello Volkswagen en blanco. Los chalecos, son azul oscuro, en la parte superior
izquierda tiene el sello audi en rojo y en la parte superior derecha el sello Volkswagen en blanco,

el nombre de la empresa y los nimeros del local.

Certificacion de excelencia de importacion de la marca alemana TRUCKTEC.- Este
certificado de excelencia otorgado por la marca alemana TRUCKTEC se encuentra enmarcado
en la entrada principal de cada local. En este certificado se informa que Mundi Repuestos V.G

es una marca certificada de esta empresa.

Pagina de Facebook.- La pagina de Facebook tiene una foto de perfil con el nombre de
la empresa y los dos logos representativos: Audi y Volkswagen. No se identifica a la pagina con
un logotipo empresarial que sea Unico para esta organizacion. De igual manera, esta pagina no

cuenta con un contenido relevante, ni tiene un seguimiento en sus publicaciones.

3.5.2 Interpretacion de resultados del Grupo Focal

Para complementar este estudio, se analizara la audiencia de Mundi Repuestos V.G
mediante un grupo focal. Los elementos de comunicacién, mencionados anteriormente, seran
expuestos a los participantes; algunos clientes de la organizacion, y otras personas que poseen
autos de las marcas que se maneja en la empresa. Los individuos daran su opinion y se conocera

cuales son los elementos adecuados para una comunicacion sélida y eficaz.
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Este método cualitativo tiene como objetivo describir a un fenbmeno a través de
cualidades. Segun Morgan en su libro “Focus groups as qualitative research” manifiesta que: “El
grupo focal constituye una técnica especial, dentro de la mas amplia categoria de entrevista
grupal, cuyo sello caracteristico es el uso explicito de la interaccion para producir datos que

serian menos accesibles sin la interaccién en grupo” (Morgan, 1988).

De igual manera, Roberto Hernandez Sampieri afirma que algunos autores consideran a
los grupos focales como una “especie de entrevistas grupales, las cuales consisten en reuniones
de grupos pequefios medianos ( tres a 10 personas), en las cuales los participantes conversan
a profundidad en torno a uno o varios temas en un ambiente relajado e informal” (2014, p. 409).
El autor manifiesta que en este método de recoleccion de datos, la unidad de analisis es el grupo
focal. “Se relne a un grupo de personas para trabajar en los conceptos” (2014, p. 409). En esta
disertacién, los conceptos seran guiados realizando un estudio de todos los elementos que
conforman la identidad corporativa de la empresa, para, asi, crear piezas de comunicacién que
sean adaptables a su plan de negocio; coherentes con su mision, visidn y valores corporativos.
Con esta técnica se obtendra qué informacion requiere el usuario sobre el negocio, qué le

interesa conocer a través de Internet y cdmo se podra enviar dicha informacion.

Para ello, se analizaran cuatro parametros fundamentales: la imagen en general que se
tiene de las compafiias automotrices, la imagen de la empresa Mundi Repuestos V.G los canales
de comunicacion externos de la empresa en estudio y como las personas esperan recibir la
informacion de esta empresa. Para empezar este focus group y conocer la imagen que tienen
los participantes sobre las empresas del sector automotriz, se comenzara resaltando como ha
evolucionado este sector; sus facilidades o trabas. De igual forma, se emplearan las siguientes
preguntas: ¢qué piensan de los negocios automotrices que venden partes de autos?, ¢qué

piensan de las marcas Audi y Volskwagen dentro de este nicho de mercado?

Como segundo punto, para conocer la imagen que tienen de la empresa Mundi Repuestos
V.G, se proyectaran todos los recursos que han ido utilizando para comunicarse con su publico
externo como: anuncios en paginas amarillas, pagina web, tarjetas de presentacion, uniformes,
pagina de facebook. Asi mismo, para analizar si los canales de comunicacién que emplea Mundi
Repuestos V.G, son apropiados para su publico, las personas podran opinar si han llegado al
negocio por alguno de estos medios proyectados anteriormente o si les parece poco apropiado
el manejo de esta comunicacioén; asi como si deberian mejorar o no. Por ultimo, se preguntara

como desean recibir la informacion de la empresa a través: de redes sociales, mailings, pagina
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web, etc, y qué es lo que mas les interesaria conocer de la organizacién: promociones, nueva

mercaderia, informacion general de la empresa, etc.

El grupo focal tuvo la participacién de 8 personas, clientes potenciales de la empresa
Mundirepuestos. Por ejemplo, hombres y mujeres mayores de edad, entre los 25 y 50 afios, que
posean un automovil de marca Volkswagen. Para la seleccion se realiz6 a partir de cuatro rangos
etarios: 25-32 afios, 32-38 afios, 38-44 afos, 44-50 afios. Cada grupo de edad tuvo dos

participantes; un hombre y una muijer.

Tabla 9. Participantes del grupo focal

Hombres Auto

Miguel Andrés Garcia - 28 afios Fox 2003
Alejandro Romero - 32 afios Jetta 2005
Patricio Romero - 38 afios VW Golf 1998
Juan Carlos Egas - 47 afios Jetta 2009
Mujeres Auto

Thalia Cisneros - 25 afios VW Gol 2005
Priscila Salcedo - 33 afios VW 2003
Margarita Campuzano - 44 afios Voyage 2014
Maria del Carmen Arias - 49 afios Polo 2005

Fuente: Grupo Focal, 2017
Elaborado por: Ana Belén Vergara

Una vez explicado el tema de estudio de esta disertacion: Analisis de las oportunidades
comunicacionales que tiene Mundirepuestos en su comunicacion digital externa, se expusieron
los 4 puntos principales que se resaltan en la investigacion: tener una imagen general de las
compafiias automotrices, la imagen de la empresa Mundirepuestos, los canales de comunicacion
externos de la empresa en estudio y como las personas esperan recibir la informacion de esta

empresa.
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OPINIONES SOBRE EL SECTOR AUTOMOTRIZ

Se dio a conocer la evolucion que ha tenido el sector automotriz a través de un articulo
tomado de BCM del Ecuador. En este articulo se explica que el sector automotriz ecuatoriano
habia sido caracterizado por un crecimiento en ventas; pero, las nuevas leyes y medidas
restrictivas no han favorecido al crecimiento de este sector. “Segun el censo realizado por el
INEC para el afio 2014 existian 29.068 establecimientos que se dedican a actividades
relacionadas con el comercio automotriz, 70% dedicados al mantenimiento y reparacién de
vehiculos y el 30% venta de partes, piezas y accesorios de vehiculos y venta al por menor de
combustibles y vehiculos” (Quisiguifa, 2016). Al final de esta introduccion se resalté que este

analisis sera concentrado en el sector automotriz de venta de repuestos.

Se pudo conocer qué piensan los participantes acerca de este sector de una manera
general; la mayoria est4 de acuerdo en la afectacion que causaron las tasas e impuestos, no
solo en el sector automotriz sino en muchos otros mas. Los participantes del grupo focal
resaltaron que los autos de afio de fabricacion mayor necesitan mas repuestos, pero con el alza
de estas tasas se perjudica al usuario final al encarecer las piezas de los automdviles. Por
ejemplo, Juan Carlos Egas menciond que un automovil pequefio, como el Chevrolet Spark, tiene
un costo elevado (entre los $16.000 - $17.000), en relacion a sus prestaciones (comunicacion
personal, 17 de diciembre de 2017). Por su parte, Patricio Javier Romero opina que ahi nacié la
idea de muchos concesionarios y de muchas empresas de vehiculos, al sacar marcas afines a
esta economia. El da un ejemplo acerca de que ahora existe mucho vehiculo chino, como
Mitsubishi que es el original, y sus réplicas que son mas baratas y se ajustan a la economia del

pais.

A pesar de sus opiniones negativas sobre el aumento en tasas e impuestos que ha
afectado al sector automotriz y el incremento de precios en los autos, todas las personas que
participaron en este tema afirmaron que si ven un crecimiento en el parque automotor; esto se
aprecia en la demanda de venta de vehiculos y que visualizan cada afio. Dentro de sus opiniones,
afirman que se pueden apreciar autos nuevos; en la calle, en los patios automotrices. “De la
misma manera, uno ve siempre los concesionarios tanto nacionales de Chevrolet como de otras
marcas como Volkswagen y Hyundai, siempre tienen trabajos, en la parte de post servicios, venta
de repuestos. Entonces para mi es un sector que siempre esta en movimiento aqui en el pais”

opina Juan Carlos Egas (comunicacion personal, 17 de diciembre de 2017) .
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Los participantes si tienen conocimiento de las tasas e impuestos del gobierno
ecuatoriano. Ellos perciben que se ha incrementado la inflacion de precios en repuestos y
vehiculos, sin embargo observan que si existe renovacion cada afio en el parque automotor, por
lo que la gente no escatima en comprarse vehiculos nuevos ( sean estos nacionales o
extranjeros). Asi mismo, a pesar de este aumento de precios, ellos afirman que si han sentido
que existe mayor accesibilidad al momento de buscar repuestos; “hoy por hoy tenemos bastante
amplitud al momento de buscar un repuesto ya sea este procedencia alemana o algo y a un
precio que es accesible”, afirma Priscila Salcedo (comunicacién personal, 17 de diciembre de
2017). De igual manera, los demas participantes afirman que la marca Volkswagen garantiza un
buen mantenimiento en cuanto a las reparaciones o revisiones basicas de estos vehiculos, por
lo que se cree que Volkswagen tiene una gran apertura dentro del mercado de repuestos.
También comentaron que la marca Volkswagen ha ido teniendo acogida principalmente porque

ha ganado imagen de marca en sus consumidores.

En consecuencia, la imagen que tiene posicionada Volkswagen en los participantes es
muy buena; sin embargo, al preguntarles sobre Mundirepuestos, no mostraron mayor
conocimiento. Esto se dio a notar una vez que se proyectaron varios elementos de imagen que
utiliza actualmente la empresa para comunicarse con su usuario final: rétulos del negocio,
adhesivos en puertas y ventanas, chalecos y mandiles empresariales, tarjetas de presentacion,
certificado Trucktec, anuncio en paginas amarillas, paginas web, pagina de Facebook. Los

participantes generaron opiniones variadas acerca de estos elementos.
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Imagen 7. R6tulo y adhesivos externos del local

Fuente: Mundi Repuestos V.G, 2017
Elaborado por: Ana Belén Vergara

Todos los participantes estan de acuerdo en que se podria mejorar la presentacion de los
rétulos; es decir que se deberia renovar y usar colores vivos que llamen mas la atencion; también
comentaron que la empresa no deberia sobrecargar sus anuncios con informacién. “La imagen
para mi es pobre, o sea esta como que un poco de otra época” explicd Margarita Campuzano
(comunicacién personal, 17 de diciembre de 2017). Por otra parte, Juan Carlos sostuvo que los
letreros si dan una buena presentacion y claramente se percibe que es un negocio de
Volkswagen y Audi, puesto que los logos son grandes y las marcas resaltan en los anuncios. “El
letrero esta claro, se ve que es un tema de repuestos y vehiculos y lo que tienen en las ventas y
puertas claramente da a ver que es de Volkswagen y de Audi” (Egas, comunicacion personal, 17
de diciembre de 2017). Por su parte, Alejandro Romero, que labora en una imprenta, comenta
gue el nombre de la empresa deberia mantenerse con su disposicion actual, pero se podria
cambiar el tono azul a uno més alto y jugar mas con los colores, por ejemplo cambiar el amarillo
gue da opacidad a las letras de la ventana y también eliminar los autos y conservar solo las

marcas.
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Tres de los participantes, Priscila Salcedo, Thalia Cisneros y Miguel Andrés Garcia, al
percibir que no existe un logotipo que represente a la empresa como tal, afirmaron que la
empresa deberia tener algo que la identifique, un slogan o un logo, ya que solo se esta enfocando
en las marcas de Audi y Volkswagen. Patricio Javier Romero, cliente del negocio, comenta que
las personas se llevan mucho por la primera imagen y afirma que los letreros no llaman la
atencion, pues estan “muy escondidos” y deberian sobresalir; acota que se podrian usar luces,

un flyer afuera o algo que indique que ahi venden repuestos Volkswagen.

Un elemento interesante es que los participantes de mas edad, Juan Carlos Egas de 47
afios y Maria del Carmen Arias de 49; para ellos los letreros y adhesivos no presentaron

problemas, salvo la adicion de la palabra Volkswagen.

Imagen 8. Mandiles y chalecos corporativos

Fuente: Mundi Repuestos V.G
Elaborado por: Ana Belén Vergara

En cuanto a los chalecos y mandiles corporativos, existe una misma percepcion por parte
de los participantes al visualizar que no existe ningun logo que identifique a la organizacion. “Para
uno crear una marca, tiene que crear un logo con fuerza” afiadi6 Margarita Campuzano

(comunicacion personal, 17 de diciembre de 2017). Para ella, estos elementos usan un logo débil,
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cree que puede ser por los colores, la forma de la letra, y se pueden cambiar muchas cosas, sin
embargo el nombre si se puede conservar. “En realidad no hay logo. Es el logo de Volkswagen,
pero no es el logo de la empresa’ afnadid Thalia Cisneros (comunicacion personal, 17 de
diciembre de 2017). Los participantes mencionan que estos elementos estaran presentes en la

imagen de cualquier empresa que vendan este tipo de repuestos.

Solo dos participantes rescataron una caracteristica a favor de estos elementos: la
identificacion. Priscila Salcedo y Juan Carlos Egas afirmaron que los uniformes muestran

cercania con las marcas y los colores que identifican Audi y Volkswagen.

Imagen 9. Tarjeta de presentacion
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Fuente: Mundi Repuestos V.G
Elaborado por: Ana Belén Vergara

Este elemento tuvo comentarios negativos, casi en su totalidad. Los participantes
mencionaron que la tarjeta, muy cargada en elementos, sigue sin representar a la empresa ya
gue no tiene nada que la identifique. Los participantes perciben los elementos dentro de la tarjeta
como: un auto, la direccién, correos, ndmeros. Sin embargo para ellos no es suficiente.
“Necesitariamos, igual, repito, la misma informacion que me venda como empresa. Atras tengo
la imagen de un carro, si, dice repuestos originales, pero me gustaria mas bien ver el logo y que
en esa empresa se vendan repuestos originales, y al otro lado si esta bien especificando por
ejemplo: direccion, teléfono, email, y esas cosas” explicé Thalia Cisneros (comunicacion

personal, 17 de diciembre de 2017). De igual manera se sugiere cambiar el auto que se encuentra
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en la tarjeta, por algun repuesto; “yo en realidad tratara de poner los logos de los autos y no
pusiera un carro nuevo, sino un repuesto” comenté Margarita Campuzano (comunicacion
personal, 17 de diciembre de 2017). Alejandro Romero sefiala que pondria en la parte frontal de

la tarjeta ubicaria elementos informativos y en el anverso, lo que esta vendiendo la empresa.

Este elemento tuvo un solo comentario alentador, Patricio Javier Romero cree que esta
tarjeta si esta acorde a la empresa, Mundi Repuestos V.G, ya que se ven dos autos de marcas:
Audi y Volkswagen y eso es lo que hace la empresa, vende repuestos automotrices de estas

marcas, también en la tarjeta se visualiza la direccién y contactos.

Imagen 10. Certificado Dealer entregado por TRUCKTEC Automotive
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Fuente: Mundi Repuestos V.G
Elaborado por: Ana Belén Vergara

Para dar inicio al cuarto elemento de imagen, primero se explicod que este es un certificado
de excelencia en importacion; es decir que Mundi Repuestos V.G. realizé una importacion de
repuestos con este proveedor de Alemania, y ellos les otorgaron una excelencia por su
cumplimiento. De igual manera, se acot6 que este certificado se encuentra a primera vista en el

negocio para que la gente lo pueda observar.

Todas las personas que participaron en esta respuesta, afirmaron que es un elemento de
gran relevancia y que se le debe dar mayor importancia en la imagen empresarial. Para ellos, es
una garantia que el negocio da sobre sus repuestos, por lo que se recomienda ponerlo en un

lugar visible. “Representa una garantia para los que consumimos los repuestos, entonces es
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una garantia que vienen importados directo de una casa comercial extranjera, en este caso
Alemania” opina Maria del Carmen Arias (comunicacién personal, 17 de diciembre de 2017).
Este elemento comunicativo generd opiniones a favor de la empresa, ya que todos afirmaron
gue este certificado ayuda a crear una imagen positiva del negocio y se lo deberia resaltar con

mayor énfasis e interés.

Estos cuatro elementos fisicos de la imagen de la empresa, descritos anteriormente,
generaron respuestas negativas (en un mayor nimero) sobre el manejo comunicacional que
hasta el momento tiene Mundi Repuestos V.G La creacion y uso de un logotipo para todos los

elementos fue un denominador comun.
OPINIONES SOBRE ELEMENTOS DIGITALES DE MUNDI REPUESTOS V.GM

Imagen 11. Anuncio en paginas amarillas
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Fuente: Paginas Amarillas Internet
Elaborado por: Ana Belén Vergara

Este elemento generd opiniones variadas, por ejemplo Thalia Cisneros y Andrés Garcia,
los dos participantes mas jévenes del grupo, afirmaron que actualmente los jévenes optan por la
innovacion y por lo mas facil que son las redes sociales. Ambos comentaron que no buscarian
informacién de venta de productos o servicios a través de estos anuncios en paginas amarillas.
Patricio Javier Romero también coment6 que las busquedas en paginas amarillas parecen
obsoletas y que seria mejor innovar a través de redes sociales o alguna pagina web. “Los
jévenes ahora optan por lo mas facil que es las redes sociales, la tecnologia, la innovacion” afirmé
Andrés Garcia (comunicacion personal, 17 de diciembre de 2017). Sin embargo, otro grupo de
participantes opiné que estan de acuerdo con el anuncio y con la informacién que se presenta;

comentaron que las paginas amarillas en efecto son una herramienta con varios afios, aln se
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usa en la actualidad; para reforzar este anuncio afirman que se deberia afiadir los afios de

experiencia de la empresa y los modelos de autos Volkswagen.

Imagen 12. Pagina web

Fuente: AMAWEBS, 2017
Elaborado por: AMAWEBS
Para la discusion de este sexto elemento de imagen, se mostro el sitio web y sus paginas:
Inicio, Nuestra empresa, Productos, Mensajeria instantdnea. Los participantes tuvieron la
oportunidad de explorar el sitio web a través de una computadora portatil durante el grupo focal.
Los participantes afirmaron que no sintieron amigable al sitio web por la cantidad de texto,
la falta de imagenes y la inexistencia de enlace a redes sociales. Para Juan Carlos, la pagina
web podria tener “algo deportivo, asi algo chévere porque siempre es pleno ver autos en las
paginas automotrices” (Egas, comunicacion personal, 17 de diciembre de 2017). Los
participantes también encontraron inconvenientes con la navegabilidad amigable del sitio,
aseguraron gque un buscador de repuestos, una opcidén de una tienda on- line, tener la facilidad

de enviar y recibir el repuesto podrian mejorar la experiencia del usuario.

Mas alld de la composicion del sitio web, desde una vision de la arquitectura de la
informacion, los participantes comentaron exclusivamente del contenido del entorno digital,

comprensible pues se trata de potenciales clientes que desean mejorar el proceso de compra.
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Imagen 13. Pagina de Facebook
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Como séptimo y ultimo elemento se mostro la fanpage en Facebook de la empresa Mundi
Repuestos V.G Las personas pudieron observar la foto de perfil, la portada, y algunas
publicaciones. Los participantes opinaron que el manejo de esta red social deberia ser mas
constante para generar mayor impacto, a pesar de tener apenas un afio y medio
aproximadamente (desde el 27 de julio del 2016), dentro de la red social. “Creo que las
publicaciones deben ser como diarias por lo que la empresa recién esta saliendo en este tipo de
redes sociales entonces si es que haces a diario vas a tener mayor impacto y a llegar a mas
gente, por lo menos de principio” afiade Andrés Garcia (comunicacion personal, 17 de diciembre
de 2017). A pesar de que en este caso, el manejo de imagenes e informaciéon generd buenos
comentarios, de nuevo apareci6 la necesidad de un logo empresarial, que identifique a Mundi
Repuestos V.G

Por otra parte, se conversd sobre los anuncios que se pueden enviar a través de
Facebook. “Ahora con redes sociales, en especial con Facebook puedes enviar mensajes diarios
que digan dale like a esta pagina o pon me gusta a todos tus usuarios” comenté Patricio Javier
Romero (comunicacion personal, 17 de diciembre de 2017). Los demas participantes comentaron
que este tipo de publicaciones ayudard a Mundi Repuestos V.G a tener mas “amigos” en esta
red social. También recomendaron que la empresa ingrese a Instagram, que a decir de los

participantes, es un espacio digital con mucha proyeccion.
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IMPACTO COMUNICACIONAL DE MUNDI REPUESTOS V.G

Los participantes que si eran clientes de Mundi Repuestos V.G, afirmaron que ellos no
habian conocido el negocio a través de estos elementos de comunicacion descritos
anteriormente, sino que llegaron por recomendaciones de otras personas; por ejemplo, de
personas conocidas o sugerencias de talleres automotrices. Por otro lado, las personas que no
conocian el local, opinaron que les parece bien la idea de promocionarse y tener presencia en
redes sociales; “el hecho de que estén en redes sociales como Facebook, que manejan su pagina
web de una manera adecuada es lo principal ahora” anade Juan Carlos Egas (comunicacién
personal, 17 de diciembre de 2017). Para Maria del Carmen, el concepto de los elementos
comunicacionales “deben mejorar porque estamos hablando, hoy por hoy, de nuevas
tecnologias” (Arias, comunicacion personal, 17 de diciembre de 2017). De igual manera,
Alejandro opind que una alternativa que podria utilizar Mundi Repuestos V.G es OLX; aseguré
que “esta herramienta se garantiza una mejor imagen puesto que este es un mundo en donde
no solo se venden autos, sino también repuestos y seria una excelente opcién para la empresa”

(Romero, comunicacion personal, 17 de diciembre de 2017).

Los participantes confirmaron la necesidad de contar con elementos comunicacionales,
pero con las correcciones y sugerencias propuestas. Cuando se les pregunt6 sobre el mejor
medio para recibir informacion, la mayoria afirmé que las redes sociales y correos electrénicos
serian la mejor opcién. También comentaron que Facebook no solo ayudara a la empresa a
darse conocer nacionalmente, sino se podran proyectar de manera internacional. Whastapp
también fue otro medio nombrado por el grupo focal, esta plataforma ofrece mensajeria
instantanea por lo que se puede, facilmente, enviar una foto del repuesto para saber si se tiene
en Stock; Priscila Salcedo coment6 que con ello se agilizaria el proceso de compra y se ofreceria
un servicio mucho mas personalizado y rapido (comunicacién personal, 17 de diciembre de
2017).

Los medios digitales fueron los mas nombrados por los participantes por su rapidez y
eficacia. También nombraron que ellos desearian recibir informacion como: marcas de repuestos
y precios, para comparar con otros proveedores y facilitar la compra. La vinculacion que se tiene
con talleres automotrices que garanticen el mantenimiento de los vehiculos también es un tema
de comunicacién importante para ellos. Por Gltimo, temas en general como: horarios de atencion,
promociones, descuentos, nueva mercaderia, tips para autos son contenidos que también les

parece apropiado que se informe.
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Finalmente, un tema importante es conocer que este grupo focal cree que este tipo de
negocios automotrices se conocen por recomendaciones y no se preocupan por darse a conocer
a los demas, por lo que se los define como una “red” en donde “todos se conocen entre todos”.
Sin embargo es importante darse a conocer y tener presencia en los medios digitales que aportan

una mejoria en la comunicacion de las empresas con los clientes.

Segun el analisis del grupo focal, se evidencioé que cada elemento de comunicacion que
utiliza Mundi Repuestos V.G tiene una idea coherente de la empresa debido a la informacién que
cada uno posee, sin embargo, la principal falencia encontrada es que se repite cada elemento
tradicional como: tarjetas de presentacion, uniformes, rétulos y adhesivos del local, y no visualiza
una distincién con la organizacion por la falta de logotipo Por otro lado, Mundi Repuestos V.G ha
intentado ingresar al &mbito digital, pero su comunicacion por este medio es muy escasa, ya que
no se cuenta con una continuidad apropiada para los medios en los que se encuentra como:

Facebook, pagina web, anuncio en paginas amarillas.

Con este Ultimo andlisis, junto con las matrices realizadas, Mundi Repuestos V.G tiene la
necesidad de mantener una comunicacién activa y eficaz a través de Internet, que es un medio
en donde ya millones de ecuatorianos se mantienen conectados dia a dia y se puede transmitir

una informacién directa teniendo una oportunidad de fidelizar clientes y aumentar sus ventas.
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CONCLUSIONES

El tema de esta disertacibn es cdmo se proyecta en la actualidad el manejo de la
comunicacion externa digital de la empresa Mundi Repuestos V.G a partir de sus elementos
comunicacionales. A lo largo de los capitulos se ha analizado que una comunicacion acertada
creard una imagen positiva empresarial en sus publicos externos. Para ello, se debe conocer qué
se debe in formar y a través de qué medios se puede comunicar la empresa con su publico

objetivo. Después de haber mencionado esto, podemos concluir que:

Los aportes comunicacionales que tiene Mundi Repuestos V.G en espacios digitales no
estan correctamente elaborados. Los elementos digitales como: anuncios en paginas amarillas,
fanpage en Facebook y pagina web no tienen informacién que respalde su experiencia como

empresa.

Mundi Repuestos V.G cuenta con valores institucionales que le permite ser una empresa

confiable y aceptada por el publico. Estos valores son:
o Compromiso por mas de 20 afios con sus clientes.
o Calidad en sus repuestos a través de un con la empresa alemana TRUCKTEC.

o Responsabilidad con la asesoria entregada a sus clientes.

Son varias las redes sociales utilizadas por los usuarios y su interaccion en ellas.

Facebook es una de las mas utilizadas tanto para empresas como para usuarios independientes.

Las redes sociales han incrementado la participacion y comunicacion entre sus usuarios,
creando una interrelaciébn mas cercana entre ellos. Dentro de este proceso de intercambio de
informacion, son las empresas las que se favorecen al tener medios de comunicacion mas
rapidos y eficaces para mantener contacto con su publico objetivo. la presencia de una
organizacion en el medio digital es muy importante, puesto que es la estrategia principal para

estar en contacto con su audiencia y generar fidelidad y comunicacién con la empresa.

Aproximadamente, hace 5 afios, este negocio cuenta Unicamente con publicidad
mediante la representacién de la empresa “Amarillas Internet”; teniendo un anuncio publicitario

y la creacion de una pagina web poco desarrollada. Para Mundi Repuestos V.G la inversion en
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paginas amarillas ha sido de gran ayuda para incrementar sus ventas y ser reconocidos a nivel

nacional.

La matriz EFI indica que puntuaciones ponderadas muy inferiores a 2.5 son
caracteristicas de organizaciones con grandes debilidades internas. Sin embargo, Mundi
Repuestos V.G tiene una puntuacion ponderada total de 2,86, es decir se constata que la
organizacion tiene una posicion interna todavia estable. La matriz EFE indica que el valor del
promedio ponderado es 2.5. Se comprob6 que si se esta trabajando con las oportunidades que
ofrece el sector automotriz y también se esta evitando caer en las amenazas que otorga este

sector, ya que su puntuacion ponderada total promedio es de 3,23.

Segun la matriz PEST, son varios los factores externos que han sido amenazas y
oportunidades para la empresa. Por ejemplo, el retiro de salvaguardias en el 2017 fue una
oportunidad de crecimiento en ventas para el negocio. Sin embargo la tasa aduanera de este
mismo afo, incremento los precios de vehiculos, accesorios y partes de vehiculos, esto causé
gue las ventas en el negocio decaigan. A pesar de ello, el factor econémico desarrolld
posibilidades de ventas en este sector con los acuerdos comerciales con Colombia y la U.E. lo
gue ayudd a aumentar las ventas de vehiculos, rentabilizando a los almacenes de repuestos

automotrices.

El entorno social en el que se desarrolla Mundi Repuestos V.G le facilita a su negocio,
puesto que hay gran demanda de vehiculos Skoda y Volksawagen por el sur de Quitoy 7 de 10
personas preguntan por repuestos Skoda. De igual forma la estrategia de los negocios para
potenciar sus ventas es dominada una “red de mercadeo” en donde los almacenes se ayudan
otorgando el 10, 15 y 20 % de descuento entre ellos. Asi mismo, se asegura que existid una
mejoria en la venta de vehiculos, puesto que de enero a mayo del 2017 el mercado global de

autos creci6é a una velocidad cercana al 4%.

El entorno tecnoldgico en el que se desenvuelve Mundi Repuestos V.G se evidencia con
la llegada de la tecnologia en las empresas; el contacto que tiene la competencia con su publico
se evidencia a través de las redes sociales, sin embargo la empresa en estudio no tiene una

estrategia en el ambito digital, siendo esto una amenaza para su imagen.

La tecnologia avanza a través de los vehiculos eléctricos; desde el 2015 al 2017 se
calculan alrededor de 240 vehiculos eléctricos comercializados, esto conlleva a una

preocupacion en los parques automotores. Y la pérdida de interés en vehiculos a gasolina.
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RECOMENDACIONES

Mundi Repuestos V.G tiene que trabajar los elementos de imagen que utiliza actualmente;
estos son correctos en cuanto a su seleccidn, sin embargo la forma en que se maneja cada uno
es errénea puesto que se carece de un elemento significativo, que es el logotipo empresarial. De
igual manera, se ha percibido que Mundi Repuestos V.G tiene mayor oportunidad de
comunicacion a través de Internet, gracias al analisis FODA vy al estudio en general realizado se

recomienda lo siguiente:

La empresa en estudio debe reforzar su principal elemento de comunicacion que es su
logotipo. Si bien es cierto, muchas son las empresas de este sector que no cuentan con uno, y
esta es una oportunidad para que Mundi Repuestos V.G sobresalga de su competencia y tenga

un elemento representativo que le ayude a su identificacion.

Mundi Repuestos V.G tiene varios elementos comunicacionales que utiliza actualmente
como: adhesivos y letreros en puertas y ventanas, tarjetas de presentacién, uniformes
empresariales, certificado Dealer entregado por TRUCKTEC, anuncio en paginas amarillas,
pagina web, fanpage en facebook. Estos elementos deben ser mas modernos e innovadores; ya

gue contienen abundante texto y los colores no llaman la atencién del usuario.

La empresa ha olvidado incrementar nuevas oportunidades comunicacionales como la
comunicacion digital. Por ello, se debe reforzar los instrumentos de comunicacion para un manejo
activo de su identidad visual en los medios digitales como: Facebook y su pagina web. Ambas

plataformas deben ser amigables con el usuario y tener informacién actualizada y de interés.

Generar una estrategia de contenido a través de redes sociales; se tiene que ncontrar las
necesidades de comunicacién de su target; es decir qué desean saber, qué informacion es la
mas relevante y asi encontrar una forma de crear mensajes adecuados para su tipo de publico.
De igual manera, la pauta digital permitira que el anuncio llegue a mas personas dependiendo la

segmentacion que elija la organizacion.

Posicionar la marca en el medio digital es una forma adecuada de dar a conocer los productos
y servicios que ofrece la empresa a usuarios que desconocen de la existencia de Mundi

Repuestos V.G.
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