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RESUMEN

La presente investigacion tiene como objetivo principal el desarrollar un plan de
marketing para el posicionamiento de la empresa Autorepuestos VFK de la ciudad de
Ambato, basandose en estrategias innovadoras que permitan asumir el reto de la era
digital, donde los negocios necesitan ganar el momento cero de la verdad; es decir
estar en el momento en donde el cliente requiera la informacion necesaria para tomar
la decisibn de compra. Bajo estos pardmetros es necesario detallar que la
investigacion esta basada en la metodologia cuantitativa y cualitativa, apoyadas en
las técnicas de encuesta y entrevista, donde se pudo evidenciar la necesidad de la
empresa de implementar un plan de marketing digital, debido a las necesidades de la
organizacion. Los resultados obtenidos dentro del desarrollo de la investigacion
incluyen un analisis estratégico detallado de la empresa, con la finalidad de
establecer un FODA que aporte a su crecimiento; asi también un analisis de los
competidores; una matriz de estrategias que ayuden a mejorar la situacién actual; y

por altimo la estrategia digital en las principales redes sociales.

Palabras clave: marketing digital, posicionamiento, estrategias, FODA.



vii

ABSTRACT

The main objective of this research is to develop a marketing plan for the positioning
of the company Autorepuestos VFK in the city of Ambato. This will be based on
innovative strategies, which respond to the challenges of the digital era, where
companies must win the Zero Moment of Truth, which is to say they must be visible
at the point in time at which a potential customer searches for the information
needed to make a purchase decision. It must be specified that this research is based
on quantitative and qualitative methods, supported by survey and interview
techniques. These research techniques highlighted the requirement to implement a
digital marketing plan, owing to the company’s needs. During research, a detailed
strategic analysis of the company was carried out, with the objective of producing a
SWOT matrix, which would in turn contribute to the company’s growth. Additionally,
competitors were analysed, facilitating the creation of a strategy matrix, which aids
improvement of the company’s current situation, specifically its digital presence on
major social networks.

Keywords: digital marketing, positioning, strategies, SWOT.



INTRODUCCION

En el presente proyecto de investigacion se desarrollé un plan de marketing enfocado en
mejorar el posicionamiento en el mercado de la empresa “Autorepuestos VFK”, en el cual se

establecerd objetivos y estrategias aplicables a la empresa en estudio.

CAPITULO I: se describen los antecedentes del proyecto, se define el problema,
posteriormente se delimita y justifica el problema en estudio, se plantean objetivos y por

Gltimo se definen las variables necesarias para el desarrollo del capitulo teérico.

CAPITULO II: se desarrolla el marco tedrico o la seccion conceptual, la misma que se
encuentra sustentada con fuentes bibliograficas. En dicha seccion se encontrara términos

centrados en el plan de marketing y las fases para el correcto desarrollo del mismo.

CAPITULO I11: se define la metodologia con la que se procedera al desarrollo del proyecto
de investigacion. Ademas se establece el tipo de investigacién a utilizarse, también se define
la poblacién y muestra hacia la cual se centrard la aplicacion de encuestas, se detalla las

técnicas e instrumentos necesarios para la recoleccion de informacion.

CAPIITULO IV: se procede al analisis e interpretacion de resultados, siendo obtenidos de
las encuestas aplicadas a los clientes externos frecuentes y la entrevista realizada al Gerente-

Propietario de la empresa “Autorepuestos VFK”.

CAPITULO V: se plantea la propuesta que pretende solucionar el problema inicial expuesto,
el cual se desarrolla bajo los objetivos planteados, en este capitulo se busca los medios para

la solucion del problema y sus objetivos.



CAPITULO VI: al terminar el proyecto de investigacion, se establecen conclusiones y
recomendaciones, siendo los resultados de la investigacion y la posible solucion a la

problematica existente en la empresa en estudio.
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CAPITULO I

PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1 Tema

“PLAN DE MARKETING PARA EL POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA

AUTOREPUESTOS VFK”’

1.2 Antecedentes

Autorepuestos VFK, es una empresa de indole familiar, creada en el afio 2015 en la
ciudad de Ambato (Av. Bolivariana y Nelson Duefias sector Mercado Mayorista) por
su Gerente-Propietario el Sr. Vinicio Flores, quien procede de una familia dedicada
por mas de 25 afios a la comercializacion de repuestos; el propietario tomé la
decision de independizarse y establecer su propio negocio de repuestos automotrices
para ofrecer una nueva propuesta de valor competitivo al mercado local y nacional,
con repuestos multimarca como son: Chevrolet, Nissan, Toyota, Mazda, Suzuki,
Hyundai, Kia, Renault, con precios competitivos.

Ahora, Autorepuestos VFK, no maneja una campaiia publicitaria que le permita tener
un posicionamiento y generar una expansion de sus productos en el mercado, debido
a diversas causas entre las principales estan: el alto costo en el marketing
convencional, pues se puede promocionar un producto o servicio de manera digital,

con costos bajos y una mayor captacion de mercado; mientras que utilizar el



marketing tradicional genera varios costos ya sea la publicacion en television, prensa
o0 radio; tomando en cuenta que en cualquiera de estos medios de comunicacion
variara el costo de la publicacion segun el dia y horario que se elija transmitir la
publicidad de un producto o servicio. Por otra parte, existe una competencia desleal y
el desconocimiento de los beneficios del marketing digital, por ello se necesita
establecer un diagndstico detallado en el que pueda determinar las fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas de los diferentes competidores para de esta
manera establecer estrategias que aporten al crecimiento estandar de la organizacion,

asi como su permanencia en el mercado.

El informe emitido por la Asociacion de Empresas Automotrices del Ecuador
(AEADE) (2015), indica que existen politicas gubernamentales que han afectado el
desarrollo del sector automotriz durante el afio 2015, tales como: Salvaguardias, ICE,
Cupos 2016 resolucion COMEX 50, Reglamentacién Técnica de Repuestos. Cada
uno de estos factores han creado una reduccion de las ventas de vehiculos en el pais.

La situacién econdmica por la que el pais se encuentra, ha generado la disminucién
de las ventas del sector automotriz, ello exige a que las empresas asuman el reto de
incursionar en la identificacion de posibles factores internos y externos que han
influido en la reduccién de ventas y en el desarrollo de estrategias que generen una

diferenciacion con la competencia.



1.2.1 Contextualizacion

1.2.1.1 Macro

En el Ecuador segun cifras obtenidas en el Instituto Nacional de Estadisticas y
Censos (INEC) (2014), indica que las empresas dedicadas a la venta de: partes,
piezas y accesorios de vehiculos es de 8389, las mismas que dia a dia deben enfrentar
una competencia desleal , agresiva, politicas arancelarias y de salvaguardia,
limitando su permanencia y crecimiento en el mercado; razon por la cual deben
implementar en su gestion y tomar decisiones estratégicas, tacticas, que les permitan
brindar un servicio de calidad y permanecer en la mente del consumidor.

Dichas empresas cumplen con satisfacer las necesidades del sector automotriz, se
debe considerar que el total de empresas dedicadas a la venta de repuestos
automoviles es pequefio en relacion a los vehiculos automotores existentes en el pais;
segun cifras manejadas por la Asociacion de Empresas Automotrices del Ecuador
(AEADE) (2015), existen 81.309 vehiculos vendidos en el Ecuador, en relacién al
2014 que fueron 120.060; variacion importante entre los dos ultimos afios ocasionada
por las restricciones, cupos de importacion y nuevos aranceles, lo que provoca
inclusive una demanda insatisfecha en vehiculos nuevos, oportunidad que debe ser
aprovechada por aquellas empresas dedicadas a la compra y venta de vehiculos
usados, segmento de mercado muy atractivo para empresas dedicadas a la venta de

repuestos.

1.2.1.2 Meso

Por otra parte en la provincia de Tungurahua segun cifras obtenidas en el Servicio de

Rentas Internas (SRI) al 10 de julio de (2016), las empresas registradas como venta



de todo tipo de partes, componentes, suministros, herramientas y accesorios para
vehiculos automotores como: neumaticos (llantas), camaras de aire para heumaticos
(tubos). Incluye bujias, baterias, equipo de iluminacion partes y piezas eléctricas
presenta un total de 1193 empresas en toda la provincia, segun la AEADE (2015), el
numero de vehiculos vendidos en la provincia suma un total de 5.495, valor que
incluye automoviles, camionetas, van’s, suv’s, camiones y buses, respecto al afo
2014 que son un total de 8.235 vehiculos vendidos, como resultado existe una
disminucion de las ventas entre los dos afios.

Ahora se debe resaltar que en la provincia de Tungurahua existen empresas muy
representativas dedicadas a la compra y venta de repuestos como son: Autorepuestos
Universal y Grupo Alvarado, cuya atributo especial es mantener la tradicion de ser
empresa familiar contribuyendo al desarrollo y crecimiento local las mismas que dia
a dia deben enfrentar problemas administrativos, recursos humanos,
comercializacion, marketing, para lo cual deben romper paradigmas tradicionales y

embarcarse en el maravilloso mundo de los negocios.

1.2.1.3 Micro

En la ciudad de Ambato las empresas registradas como venta de todo tipo de partes,
componentes, suministros, herramientas y accesorios para vehiculos automotores
registradas por el Servicio de Rentas Internas (SRI) al 10 de julio de (2016) suman
un total de 1061 empresas, dentro de este nimero se encuentra la empresa en estudio
Autorepuestos VFK, por lo que el presente proyecto de titulacion busca implementar
estrategias de posicionamiento orientadas a obtener una mayor captacion de clientes

y lograr diferenciarse de entre el resto de empresas competidoras. Toda empresa



deberia tener un plan de marketing para poder conocer el mercado hacia el que se
encuentra dirigido, lo que desea alcanzar en el corto, mediano y largo plazo; y sobre
todo las estrategias necesarias en cuanto al producto, precio, plaza y promocion,

dichos factores son esenciales en el desarrollo de una empresa u organizacion.

1.3 Definicion del Problema

Al momento de la investigacion la empresa Autorepuestos VFK, registra una
disminucion considerable en su volumen de ventas y pérdida de utilidades provocada
por varios factores tales como: competencia, desconocimiento del mercado, cambios
en la conducta del consumidor, entre otros, situacion que se debe enfrentar mediante
el andlisis y diagndstico del mercado, desarrollo de estrategias, tacticas para cada una
de las P’s y las F’s que conforman un Plan de Marketing, y de esta manera satisfacer
las necesidades y demandas de un mercado insatisfecho para brindarles un servicio

de calidad y lograr su preferencia, y por qué no su fidelizacién

1.4 Planteamiento del Problema

Disminucidn de las ventas y rentabilidad de la empresa Autorepuestos VFK.

1.5 Preguntas Basicas

® /Qué loorigina?
Restricciones arancelarias, cambios de conducta del consumidor, limitados

ingresos economicos de la poblacion.



® ;Donde se origina?
Se origina en la ciudad de Ambato, Av. Bolivariana y Nelson Duefias. Ubicacion

de la empresa en estudio.

1.6 Delimitacion del Problema

1.6.1 Delimitacion del contenido

Campo: Administrativo
Area: Marketing
Aspecto: Mercado

1.6.2 Delimitacion espacial

El desarrollo de la presente investigacion se llevara a cabo en:
e Pais: Ecuador
e Provincia:  Tungurahua
e Canton: Ambato

e Lugar: Autorepuestos VFK

1.6.3 Delimitacién temporal
El presente trabajo de investigacion se efectuara entre los meses de abril a diciembre

del 2016.

1.7 Justificacion

La alta competencia obliga a que las empresas se mantengan en una constante

innovacion de sus productos y servicios, al buscar una administracién técnica y



preventiva, para combinar exitosamente la tradicional administracion con la
administracion moderna, de tal manera que se pueda llegar a llamar la atencion, el
interés, el deseo y la accion de los consumidores.

El aporte que genera desarrollar un plan de marketing para la empresa Autorepuestos
VFK, ayudard a obtener una mayor rentabilidad, un crecimiento de la cartera de
clientes, ampliar su cobertura de mercado, posicionarse en la mente del consumidor,
al brindar un valor diferenciador en el mercado, una buena atencién y un servicio de
calidad.

Por todas estas razones se justifica que se desarrolle el presente proyecto de

investigacion.

1.8 Objetivos

1.8.1 Objetivo General:

Desarrollar un plan de marketing para el posicionamiento de la empresa

Autorepuestos VFK de la ciudad de Ambato.

1.8.2 Objetivos estratégicos:

e Fundamentar tedricamente los elementos que intervienen en un plan de
marketing digital, para el posicionamiento y la venta de repuestos
automotrices.

e Diagnosticar la posicion estratégica actual de la empresa Autorepuestos
VFK, en el sector comercial.

e Establecer los elementos del marketing mix para el posicionamiento de la

empresa Autorepuestos VFK.
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1.9 Variables de estudio
El proyecto de investigacion se encuentra basado en dos variables importantes para

el desarrollo del capitulo conceptual y tedrico.

Variable independiente:  Plan de marketing de la empresa “Autorepuestos VFK”

Variable dependiente: Posicionamiento empresarial.



CAPITULO 1I

MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes Investigativos

En la actualidad las necesidades, gustos y deseos de los consumidores son
cambiantes al igual que la evolucién de los negocios, pues es necesario que una
empresa tenga bien definidas sus fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas
para generar estrategias que ayuden al posicionamiento y al crecimiento de la misma.
“Los impactos de los factores internos y externos que determinan el posicionamiento
de una empresa estan ahi y son tantos que exigen nuevas herramientas intelectuales,
nuevas ideas, una nueva vision y una nueva forma de dirigir” (Masifern, 2010, p. 1).
Todo mercado permanece en constante cambio, por lo cual es necesario mantener
una diferenciacion de entre la competencia, sin dejar por alto la importancia que
tiene una marca en la mente de los consumidores; segln las necesidades que los
consumidores presenten y ofreciendo un producto o servicio que satisfaga dicha
necesidad.

“La alta oferta de buenos productos que ofrece el mercado automotriz, obliga a
desarrollar y aplicar diferentes estrategias que tengan un efecto a la hora de la
decision de compra” (Villacrés, 2012, p. 89).

Las empresas deben aprender a mantenerse en el mercado a pesar de los cambios que
existen al pasar los afos, es necesario tener en cuenta que todo mercado es cambiante
y por lo tanto los consumidores también buscan productos nuevos e innovadores que

puedan cubrir la necesidad que tengan.

11
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Es necesario que exista un equilibrio entre el desarrollo de la empresa y la
generacion de fondos pues la union de estos dos importantes puntos dard como
resultado la capacidad competitiva y de sobrevivencia en el mercado en el que se
enfogque una determinada empresa. El equilibrio entre el corto y el largo plazo no es
facil, dado que la existencia del corto plazo asegura poder pensar en el largo plazo,
pero las acciones que podamos tener en cuenta en el largo dependen de los cimientos
que vamos poniendo en el dia a dia para lograrlo (Garcia, 2010, p. 5).

El posicionamiento en la mente de los consumidores es un gran reto pues no
simplemente es necesario posicionar un producto o una marca, sino que también es
necesario que la empresa se posicione, al crear confianza, fidelizacién por parte de
sus clientes y consumidores. Conocer el mercado en el que se desea enfocar es
importante para que una empresa se mantenga a pesar de la competencia y las
diversas estrategias que estas pueden tener para captar un mercado. “Las
organizaciones se encuentran en una constante lucha por ocupar la mejor posicion en
las mentes de las personas” (Ries & Trout, 2010, p. 20).

En el caso especifico de la empresa Latina Automotriz, fundada en el afio 2006 cuyas
actividades estan relacionadas a la comercializacion de repuestos automotrices,
manteniendo un servicio de calidad a los usuarios y clientes del sector norte de la
ciudad de Quito, ha visto la necesidad de crear o implementar estrategias que le
permitan ser competitivos dentro del mercado en el cual se desenvuelven, en cuya
tesis se concluyd lo siguiente: "La participacion de LATINA AUTOMOTRIZ es baja
con respecto al total que existe en el mercado objetivo. Mediante el plan se busca
aumentar el portafolio de clientes para de esta manera incrementar la participacion en
el mercado y aumentar las ventas de repuestos automotrices” (Carrasco, 2012, p.

144),
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La empresa comercializadora de repuestos automotrices JAPAN AUTO situada en la
ciudad de Santo Domingo de los Tsachilas presenta un estudio de plan de marketing
para incrementar la participacion en el mercado de repuestos automotrices en cuyo
estudio se concluyd con lo siguiente: “El marketing mix consiste en definir
estrategias y tacticas para cada P de marketing, plasmandolas en un plan de accién
buscando mejorar la situacion actual de JAPAN AUTO v satisfacer en lo posible las
necesidades del consumidor” (Valdiviezo, 2015, p. 4).

De igual manera en el trabajo de investigacion sobre Plan de marketing para la
empresa Casa del Repuesto de la ciudad de Riobamba se elabora un plan de
marketing en el cual se analizan factores externos, los mismos que determinan la
situacion actual de las ventas de repuestos automotrices en el contexto nacional,
factores internos en donde se realiza el analisis al cliente interno de la empresa y al
cliente externo de la misma, en dicho trabajo de investigacion Naranjo (2013)

concluye lo siguiente:

El compromiso de su gerente propietaria y el talento humano con experiencia, cuenta con
productos de calidad y garantia, constituyéndose en sus dos mayores fortalezas, sin embargo
la débil estructura organizativa y el acceso al mercado son constantes que implican un menor

indice de incidencia en la oferta de los productos al mercado (p. 166).

Las citas mencionadas anteriormente hacen referencia a la importancia de analizar
los factores internos y externos de una empresa, para poder conocer la situacion en la
gue se encuentra, mediante éste analisis se podrd determinar las fortalezas y

debilidades que una empresa pueda presentar, y de existir una falencia en su
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situacion se podra buscar una solucién al problema que se presente mediante

diversos tipos de estrategias de marketing.

2.2 Fundamentacién Teorica

2.2.1 Marketing

Existen muchas definiciones y pensamientos de autores reconocidos en el mundo del

marketing, a continuacion la tabla 2.1 extrae las mas representativas:

Tabla 2.1: Cuadro comparativo definicion de Marketing

Autor

Definicion

Sainz de Vicufia (2014)

Marketing es un proceso responsable orientado a
identificar, anticipar y satisfacer las necesidades del cliente,
con la finalidad de fidelizarle, de forma que la empresa

pueda obtener sus objetivos estratégicos (p.33).

Talaya & Mondéjar (2013)

El Marketing se encarga de estudiar como se inician,
estimulan, facilitan y desarrollan relaciones rentables de
valor que buscan satisfacer las necesidades mejor que la

competencia y permiten captar mayor valor de los clientes

(p.15).

Kotler y Keller (2012)

El Marketing trata de identificar y satisfacer las necesidades
humanas y sociales. Una de las mejores y mas cortas
definiciones de marketing es “satisfacer las necesidades de

manera rentable” (p.5).

Elaborado por: Stefanny Celi
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Como se puede observar, los autores coinciden en que el marketing es un proceso
que trata de hacer cumplir los objetivos que una empresa tenga fijado, por lo cual es
necesario el conocimiento de esta herramienta administrativa para que las empresas
puedan saber las necesidades de los clientes brindado un producto o servicio
adecuado para satisfacer dicha necesidad, segun los diversos factores que podrian
afectar la oferta, la demanda del producto o servicio para generar valor y

satisfaccion.

2.2.2 Plan de marketing
Para especificar este concepto he tomado la definicion de Sainz de Vicuiia (2015), el

mismo que determina lo siguiente:

El plan de marketing es un documento escrito en el que, de una forma sistematica y
estructurada, y previos los correspondientes analisis y estudios, se definen los objetivos a
conseguir en un periodo de tiempo determinado, asi como detallan los programas y medios

de accién que son precisos para alcanzar los objetivos enunciados en el plazo previsto (p.77).

Un plan de marketing es una herramienta administrativa que ayudara a la empresa a
conocer la situacion actual, sus objetivos, sus estrategias y la manera méas adecuada
para lograr cumplir dichos objetivos; en definitiva un plan de marketing es una
directriz, un soporte material. Cabe recalcar que dicho plan serviria de apoyo ante
posibles riesgos comerciales inherentes en la toma de decisiones de marketing y

comerciales.
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Es importante tomar en cuenta un segundo concepto de lo que es el plan de
marketing para poder tener un conocimiento mas amplio y su aplicacién sea
adecuada; detallado de la siguiente manera: “Estructuracion detallada de la estrategia
y programas de marketing elegidos, que incluye un conjunto de tacticas y acciones
sucesivas y coordinadas destinadas alcanzar unos objetivos comerciales definidos”

(Camara, 2010, p. 232).

2.2.3 Ventajas de un plan de marketing
Un plan de marketing presenta distintas ventajas que ayudaran al desarrollo de una

empresa, para Sainz de Vicufa (2012):

Asegura la toma de decisiones comerciales y de marketing con un enfoque sistematico. Obliga a
plasmar un programa de acciones coherentes con el rumbo marcado para la actividad comercial y
de marketing.

Faculta la ejecucion de las acciones comerciales y de marketing, eliminando el confusionismo y
las falsas interpretaciones respecto a lo que hay que hacer. La adopcién de un plan de marketing
asegura a la empresa una expansion rentable y sin sobresaltos. En el caso de que la empresa
cuente con planes de rango mayor (planes estratégicos), el plan de marketing constituird un
elemento puente entre la planificacién corporativa y el programa de ventas del plan de gestién

anual. (p. 78).

2.2.4 Estructura del plan de marketing
Existen diversas estructuras de un plan de marketing; pero, se rescata el pensamiento

y la estructura planteada por Hartline y Ferrell (2012) asi:
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2.2.4.1 Resumen ejecutivo

Es el resumen del conjunto del plan. Incluye la vision y la mision de la empresa , los valores
y los recursos que seran necesarios, asi como los principales resultados en términos de metas

, como retorno sobre inversion o participacion de mercado (Vicente, 2010, p. 120).

2.2.4.2 Andlisis de la situacion
En esta etapa se resume informacion de los factores internos y externos de la

empresa, segun Ferrell & Hardline (2012):

Un andlisis de la situacion claro y completo es aquel que se realiza sobre las partes mas
dificiles del desarrollo de un plan de marketing. Esta dificultad surge debido a que el analisis
debe ser completo y al mismo tiempo estar enfocado en los aspectos clave, a fin de evitar la

sobrecarga de informacion (p.43).

Esta primera etapa del plan de marketing es esencial por lo que su desarrollo se lo
debe realizar de la manera més correcta, pues segun la situacion en la que la empresa
se encuentre se podra prescribir estrategias que ayuden a mejorar la carencia o

debilidad que tenga la empresa en estudio.

2.2.4.3 Andlisis DAFO

Basado en los factores internos y externos de una empresa, es un método rapido y
sencillo para conocer el estado en el que una empresa se encuentra, mediante el
desarrollo de estrategias que ayuden al mejoramiento y desarrollo de la misma en el

futuro.
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“Es necesario analizar estas fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas en
relacién con las necesidades del mercado y la competencia. Este andlisis ayuda a la
empresa a determinar lo que hace bien y las areas que necesita mejorar” (Ferrell &

Hartline, 2012, p. 44).

En analisis de las oportunidades y amenazas ayuda a detectar posibles factores
externos que pueden afectar al desarrollo y desempefio de una organizacion, en base
a este andlisis se puede plantear acciones de manera oportuna. Por otra parte el
analisis de las fortalezas y debilidades da a conocer los puntos fuertes y débiles que
puede presentar el producto o servicio de una organizacion, al corregir y evitar los
puntos débiles (debilidades) y manteniéndose o mejorandose los puntos fuertes

(fortalezas).

2.2.4.3.1 El ambiente interno

“El primer aspecto de un andlisis de la situacion comprende la evaluacion
critica del ambiente interno de la empresa en cuanto a sus objetivos,
estrategia, desempefio, distribucion de los recursos, caracteristicas

estructurales y clima politico” (Ferrell & Hartline, 2012, p. 43).

La estructura para analizar en ambiente interno de una organizacién se detalla a

continuacion:
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Grafico 2.1: Factores ambiente interno

Ambiente
Interno

*Producto

*Preciosy
condiciones

» Mercado
*Ventas
«Distribucion
«Comunicacion

Fuente: Vicente (2009)
Elaborado por: Stefanny Celi

2.2.4.3.1.1 Matriz de evaluacion de factores internos MEFI

Para Contreras (2010), esta matriz ayuda a resumir y formular estrategias que ayuden
a establecer y evaluar las debilidades y fuerzas, dichos factores ayudaran a evaluar a
la empresa y a plantear nuevas posibles estrategias que ayuden al crecimiento de una

organizacion en el mercado en el que se encuentra enfocado.

La matriz MEFI ayuda a tener una mayor organizacion de los factores internos que
forman parte de una empresa, cabe recalcar que el analisis y desarrollo de esta matriz
podra generar estrategias que sirvan aprovechar las fortalezas y disminuir las

debilidades de una empresa u organizacion.

2.2.4.3.2 Ambiente externo

Factores externos que influyen en el desarrollo y crecimiento de una organizacion,

los cuales se enlistan en la siguiente figura:



Grafico 2.2: Factores ambiente externo
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Analisis de competidores
+Anélisis de productos
sustitutos

Analisis de competidores
potenciales

*Andlisis de compradores
y proveedores

Fuente: Vicente, M. (2009)
Elaborado por: Stefanny Celi

El andlisis externo ayuda a la empresa a tener un conocimiento sobre factores que

pueden afectar las ventas y su presencia en el mercado, cada uno de los factores

expuestos con anterioridad, se deben establecer para poder desarrollar estrategias que

generen un beneficio a la empresa en estudio.
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2.2.4.3.2.1 Matriz de evaluacioén de factores externos MEFE

Para Rojas (2014):

El analisis del entorno busca identificar y evaluar las tendencias y sucesos que estan fuera del
control de la empresa o sector de referencia, para asi conocer las oportunidades y amenazas
existentes. Con esta informacién se podra formular estrategias para aprovechar las

oportunidades amortiguar o eliminar el impacto de las amenazas (p. 75).

Los factores externos en una empresa representan una afectacion directa a los
productos o servicios, competencia y otros factores que forman parte de la
competitividad de la organizacién. Cada uno de estos factores podran ayudar a
conocer de mejor manera las oportunidades que una organizacion puede tener en el

mercado, como también las amenazas a las que se encuentra expuesta una empresa.

2.2.4.4 Analisis estratégico

Para Ventura (2010), busca conocer los factores que puedan llevar a la empresa al
éxito o al fracaso, llevando a los ejecutivos a tener pensamientos estratégicos que
Ileven a tomar decisiones relacionadas con el cumplimiento de metas y objetivos a
largo plazo; un analisis estratégico conlleva analizar interna y externamente a la
empresa buscando ser competitivo en el ambito empresarial, buscando la satisfaccion

y cumplimiento de las necesidades del mercado objetivo.
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Un andlisis estratégico genera varias oportunidades de crecimiento debido a que el
correcto desarrollo de este podra ayudar a la organizacion a anticiparse hacia eventos

futuros que pudieran afectar de manera directa o indirecta.

2.2.4.5 Pestle

Para Villacorta (2010):

El objetivo fundamental de este analisis es determinar la situacién actual y el potencial futuro
de un determinado mercado. Con esto, la empresa puede conocer si le interesa acceder al
mismo, o abandonarlo. En definitiva, este tipo de andlisis permite detectar las amenazas y las

oportunidades existentes en el macroentorno (p. 33).

El analisis PESTLE implica el estudio de cuatro factores importantes para el
crecimiento y desarrollo de una organizacion, estos factores son: Factores politicos,
Factores econdémicos, Factores sociales, Factores tecnologicos. Cada uno de estos
factores implica la deteccion de oportunidades o amenazas que pudieran afectar o

favorecer a una empresa.

2.2.4.6 5 Fuerzas de Porter

Para la editorial 50minutos.es (2016):

El modelo de las 5 fuerzas de Porter es una herramienta fundamental a la hora de comprender
la estructura competitiva de la industria. Esta herramienta de analisis simple y eficaz permite
identificar la competencia de una empresa, asi como entender en qué medida esta es

susceptible de reducir su capacidad de generar beneficio (p. 10).
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Esta técnica ayuda a la empresa a tener fijado su posicionamiento y
direccionamiento, asi como también, identificar con claridad diversos factores que
forman parte de la empresa, cabe recalcar que las 5 fuerzas de Porter son: El poder
de negociacion de los clientes, el poder de negociacion de los proveedores, amenaza
de los productos sustitutos, amenaza de los nuevos competidores, rivalidad entre
competidores; cada uno de estos cumplen un papel esencial al momento de conocer a

la competencia.

2.2.4.7 Metas y objetivos de marketing
Es importante tener las metas y objetivos definidos con claridad para que estos se
puedan llegar a cumplir en un periodo futuro de tiempo.

Ferrell & Hardline (2012) comenta:

Las metas y objetivos de marketing son declaraciones formales de los resultados deseados y
esperados derivados del plan de marketing. Las metas son declaraciones generales que se
lograran a través de la estrategia de marketing. La funcion principal de las metas es guiar el
desarrollo de los objetivos y ofrecer una direccién para las decisiones sobre la distribucion de

los recursos (p.44).

2.2.4.8 Estrategias de marketing
“Las estrategias de marketing favorecen a la consecucion de los objetivos fijados por
una organizacion. Guiada por la estrategia de marketing la empresa disefia un

marketing mix compuesto por los factores que tiene bajo su control” (Kotler &



24

Armstrong, 2010, p. 49). Dichos factores son producto, precio, plaza y promocién
conocido también como las 4P’s.

Cabe mencionar que se puede desarrollar diversas estrategias en base a la necesidad
que presenta la organizacion, segun el autor existen niveles de la estrategia de una

empresa.

2.2.4.8.1 Decisiones estratégicas corporativas

“Suelen definir, entre otras cosas, la vision, la mision, el negocio y la estrategia
competitiva” (Sainz de Vicuia, 2012, p. 251).

Estos factores son de suma importancia en el desarrollo de una organizacion puesto
que es necesario saber hacia donde se dirige, que desea alcanzar en el corto, mediano
y largo plazo.

En la figura siguiente se podra encontrar informacion que ayude al mejor
entendimiento de las decisiones estratégicas corporativas:

Gréfico 2.3: Estrategias corporativas

Estrategias Corporativas
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que ayuden a generar nuevas ?btenlendo un contraste de entre
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Fuente: Sainz de Vicufia (2012)
Elaborado por: Stefanny Celi
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2.2.4.8.2 Estrategia de Cartera
Esta estrategia se procede a desarrollar después de haber concretado las estrategias

corporativas antes mencionadas. Sainz de Vicufia (2012) afirma:

La estrategia de cartera debe concretar todas las alternativas producto-mercado que la
empresa contempla dentro de esa actividad. Por ello, se puede concluir que en este nivel de la
estrategia se fija la marcha a seguir para cada unidad de negocio, detallando las diversas

combinaciones producto-mercado que debera desarrollar la empresa (p.p.253-254).

2.2.4.8.3 Estrategia de segmentacion y de posicionamiento

Estas estrategias son esenciales debido a que todo producto o servicio necesita tener
un grado de posicionamiento en el mercado para poder obtener una mayor
permanencia en el mercado.

Kotler & Armnstrong (2010) afirman:

“La posicion de un producto es el lugar que ocupa en la mente del

consumidor respecto al lugar que ocupan los competidores” (p.58).

Es necesario que se identifique el segmento de mercado al que se desea dirigir,
posteriormente el segmento de mercado que se elija deberd cumplir con los
requerimientos de la empresa en cuanto a accesibilidad y recompensacion de los
esfuerzos realizados para captar el mercado, y asi generar una ventaja competitiva.

La diferenciacion que logre obtener una empresa entre la competencia dara un valor
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adicional al producto o servicio que se oferte que dara como resultado aspectos que

el segmento o mercado meta valore.

Al posicionar su producto, la empresa identifica primero posibles diferencias de valor entre
los clientes que proporcionen ventajas competitivas sobre las que puedan construir su
posicién. La empresa puede ofrecer un mayor valor al cliente cobrando menores precios que
los competidores u ofreciendo mas ventajas para justificar unos precios superiores. Asi pues,
el posicionamiento efectivo parte de la diferenciacion, de diferenciar realmente la oferta de
mercado de la empresa, de forma que proporcione a los clientes més valor (Kotler &

Armstrong, 2010, p. 60).

La estrategia de posicionamiento coordina y dirige tres factores importantes que son:
el posicionamiento de la empresa en el mercado, el posicionamiento del producto

que la empresa ofrece y por ultimo el posicionamiento ante del cliente.

Sainz de Vicufia (2014) comenta:

En el primer caso es necesario insistir en que el marketing es un proceso de construccion de
mercados y posiciones, no de promocion y publicidad Gnicamente. ElI marketing debe ser
eminentemente cualitativo. No olvidemos que las decisiones de los clientes se sustentan a
menudo en este tipo de componentes: servicio, confianza, imagen, etc. Por lo que al producto
se refiere, su posicion en el mercado deberd ser singularizada y significativa. Para ello, la
empresa centrard su atencién en factores intangibles del posicionamiento. No se trata de
vender por precio o por especificaciones técnicas, sino de utilizar argumentos como el
servicio, la calidad, el liderazgo, la imagen, etc. Por Gltimo fijando nuestra vista en el cliente,
sefialaremos la importancia de un valor clave en todo proceso de posicionamiento: la

credibilidad (p. 279).
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Cabe mencionar que para el correcto posicionamiento de una empresa es importante
y de relevante importancia que se planteen estrategias de fidelizacién acorde al giro
de negocio, sabiendo que dichas estrategias tienen como base dos pilares
fundamentales, siendo estos:

e Marketing relacional

e |agestion del valor percibido

Estos dos factores ayudan y forman parte del desarrollo de las estrategias de
fidelizacion, por lo que a continuacion se tomara las definiciones que el autor

facilita:

El marketing relacional es la herramienta que nos ayudard a conseguir esa confianza del
cliente a largo plazo que le lleva a comprar en nuestra empresa y recomendarla. Se trata de
aplicar una buena estrategia de relacion con nuestra clientela, creando lazos estables que
benefician a ambas partes. El alcance de la estrategia de relacion puede ser tan amplio como

queramos (Sainz de Vicufia, 2014, p. 283).

Sainz de Vicuiia (2014) afirma:

La gestion del valor percibido trata de aumentar el valor de la compra realizada para el
cliente, con lo que estara mas satisfecho y aumentara la competitividad de nuestra empresa.
Para ellos es necesario tener la informacion adecuada sobre las necesidades, deseos y
expectativas de nuestros clientes y, en especial, interpretar bien esta informacion para elegir

la estrategia de fidelizacion més eficaz (p.286).
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2.2.4.8.4 Estrategia Funcional

Combina los diversos instrumentos de marketing que la empresa posee para
conseguir los objetivos que se tiene planteados. Se trata, por tanto, de seleccionar las
herramientas del marketing que, en cada caso concreto y siempre en funcion de los
objetivos marcados, resultaran mas eficaces y adecuadas (marketing mix) (Sainz de
Vicuia, 2014). EI marketing mix trabaja con cuatro factores: producto, precio, plaza
y promocion, dichos factores engloban la importancia de la definicién de estrategias
para el posicionamiento en una empresa.

Segun Ferrell & Hardline (2012) :

Las decisiones de las estrategias funcionales no se desarrollan en forma aislada. La estrategia
debe: (1)Adaptarse a las necesidades y propositos del area funcional en relacién con el logro
de sus metas y objetivos, (2) ser realista frente a los recursos disponibles y el ambiente de la
empresa y (3) ser consistente con la mision, las metas y los objetivos de la empresa. En el
contexto del proceso de planeacion estratégica en general, cada estrategia funcional se debe
evaluar para determinar su efecto en las ventas, los costos, la imagen y la productividad de la

organizacion (p.31).

2.2.4.9. Plan de Accion

El plan de accién es la parte mas dinamica e imaginativa del plan de marketing,
donde se determinaran las diversas acciones necesarias para alcanzar los objetivos y

metas que se plantearon. Vicente (2010) afirma:
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En esta etapa se determinan acciones mas adecuadas para conseguir los objetivos y
estrategias fijados y se realiza la valoracidon de los medios necesarios para llevar a cabo
dichas acciones, lo que constituye el Ilamado presupuesto de marketing, cuyo calculo se

precisa manejar el objetivo cuantitativo de la explotacion (p.128).

Segun Sainz de Vicuiia (2014):

La definicién y ejecucion de los planes de accion es, sin duda, la fase de mayor dinamismo
dentro del plan de marketing. Una estrategia debe traducirse en acciones concretas para ser
una estrategia efectiva. Ademds, es importante asignar un responsable que supervise y
ejecute los planes de accion marcados en los planes previstos (calendario de acciones), asi
como asignar los recursos humanos, materiales y financieros requeridos, evaluar los costes
previstos y, de una manera especial, jerarquizar la atencién y dedicacion que se debe

presentar a dichos planes en funcidn de su urgencia e importancia (p.323).

Para la realizacion de un plan de accion existen diversas acciones que se visualizan

en el grafico 2.4 detallada a continuacion:



Gréfico 2.4: Tipos de acciones
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Fuente: Sainz de Vicufia (2014)
Elaborado por: Celi, Stefanny (2016)
Los tipos de acciones detallados anteriormente tienen un énfasis en cada uno de los
factores elementales para el desarrollo y crecimiento de una empresa, estos factores
son conocidos también como 4P’s, sabiendo que una empresa debe conocer el
producto o servicio que ofrece, condiciones econdémicas del mercado para poder
definir el precio de su producto, sin dejar pasar por alto la manera de dar a conocer el

producto y las formas de distribucién del mismo.

2.2.4.10 Marketing Mix

Segun el libro 50Minutos.es (2016), el Marketing Mix se define como un conjunto de
herramientas que ayudan a los especialistas del marketing a definir acciones que
permitan cumplir los objetivos de penetracion de un producto o servicio dentro de un

mercado especifico. Basicamente el marketing mix busca fidelizar y mantener a los
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clientes mediante la satisfaccion de las necesidades, de acuerdo a un analisis del
comportamiento del consumidor y del mercado.
Existen cuatro importantes factores que forman parte del marketing mix, las mismas

que son:

Producto

Precio

Plaza

Promocién

2.2.4.10.1 Producto

El producto es esencial para el marketing, debido a que todo cliente busca adquirir
satisfaccion en base a diversos atributos que presente un producto o servicio para
beneficio del consumidor.

El producto presenta 4 etapas de vida, debido al comportamiento del consumidor y

del mercado.

En el gréfico 2.5 a continuacion se detalla las fases que tiene un producto:

Gréfico 2.5: Ciclo de vida del producto

Introduccién | Crecimiento | Madurez Declive

"

Ventas

|

Tiempo

Fuente: 50Minutos.es (2016)
Elaborado por: Celi, Stefanny (2016)
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La presenta grafica hace referencia al ciclo de vida que tiene un producto en el
mercado, tomando como punto referencial el tiempo, todo producto empieza por la
introduccién del mismo dentro del mercado, segun transcurre el tiempo, entra en la
fase Ilamada madurez en la cual el producto llega a su punto maximo de presencia y
posible éxito en el mercado posterior a esta fase se encuentra el declive el mismo que
significa el descenso del producto o servicio, llegando en la mayoria de los casos a

salir de manera absoluta del mercado.

2.2.4.10.2 Precio
Para Soriano (2010), el precio se define de la siguiente manera:
Monto en dinero que estan dispuestos a pagar los consumidores o usuarios para

lograr el uso, posesion o consumo de un producto o servicio especifico.

Dicho factor es importante tanto para las empresas dedicadas a la comercializacién
de un producto o servicio como para los consumidores, pues si bien es cierto el
precio es un factor variante, el mismo que podra generar un ventaja o desventaja al

momento de competir en el mercado.

2.2.4.10.3 Plaza o Distribucion

Pretende colocar al producto o servicio de una manera eficiente en el mercado, para
que los consumidores puedan tener facil acceso para adquirir o utilizar un producto o
servicio.

En este punto se puede decir que se trata de generar mayores oportunidades de

compra mediante informacion oportuna o asistencia técnica.
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2.2.4.10.4 Promocion

Segun Soriano (2010), define de la siguiente manera:

Actividades que realizan las empresas mediante la emision de mensajes que tienen
como objetivo dar a conocer sus productos 0 servicios y sus ventajas competitivas,
con el fin de provocar la induccion de compra entre los consumidores o usuarios.

Existen factores que forman parte de la promocion de un producto o servicio, como

son: publicidad (television, prensa, mensajes, internet, etc.), promocion de ventas.

2.2.4.11 Marketing Digital

Para Castafio y Jurado (2012), se define como un conjunto de principios y practicas
cuyo objetivo es potenciar la actividad comercial, de manera que se centre el estudio
de los procedimientos y recursos de la organizacion, adicional a eso quien nace por
el auge de las nuevas tecnologias y la forma de usar y entender el Internet, en pocas
palabras las necesidades de comunicacion de los usuarios.

En la actualidad el comercio se maneja con nuevas herramientas tecnoldgicas que
ayudan a entregar informacion de una manera personalizada hacia sus clientes, al
emplear nuevas formas de vender un producto o servicio.

Segun las palabras del libro de Editorial Vertice (2010), define como:

“Sistema interactivo dentro del conjunto de acciones de Marketing de la empresa,
que utiliza los sistemas de comunicacion telematicos para conseguir el objetivo

principal que marca cualquier actividad del marketing” (Editorial Vertice, 2010, p.2).
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Mediante el marketing digital se puede comercializar de una manera facil y rapida,
logrando llegar al mercado objetivo en cualquier momento y espacio que el cliente se

encuentre mediante los adelantos tecnoldgicos existentes.

El marketing digital ayuda a tener una mejor y mayor conexion entre la empresa y
sus clientes, brindandoles un trato personalizado, haciendo que sus clientes tengan un
sentido de pertenencia hacia la empresa, cabe recalcar que el marketing digital ayuda

a generar mas clientes empleando menos recursos y de una manera mas econéomica.

2.2.4.11.1 Ventajas del marketing digital
Existen ventajas direccionadas al comprador y vendedor por lo que a continuacion se

detallara cada una de ellas:

2.2.4.11.1.1 Ventajas desde el punto de vista del comprador

Segun Editorial Vertice (2010):

1. Comodidad y convivencia, ofreciendo la posibilidad de realizar compras
desde cualquier lugar del mundo en cualquier momento.

2. Menor coste de oportunidad debido a la disminucion de tiempo y esfuerzos.

3. Numerosas opciones de busqueda y obtencion de amplia informacion
relevante para la decisién de compra.

4. Facilidad para evaluar ofertas y efectuar comparaciones.
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5. Acceso a un mercado global, en continuo crecimiento de oferta de productos,
especialmente los que no son adquiribles facilmente de forma local.

6. Navegacion por un entorno atractivo, interactuando con elementos
multimedia.

7. Ausencia de las presiones e influencias del vendedor.

8. Intimidad del proceso de compra, debido a la ausencia del personal del

establecimiento y de otros compradores.

Dichas ventajas se encuentran enfocadas en el comprador, facilitando el proceso de
compra mediante la reduccion de tiempo, adquiriendo un producto desde cualquier

lugar en el que el cliente se encuentre.

2.2.4.11.1.2 Ventajas desde el punto de vista del vendedor

Segun Editorial Vertice (2010):

1. Permite acceder a un mercado global y en crecimiento exponencial.

2. Permite un rapido ajuste de la evolucion del mercado. El vendedor puede
variar rapidamente las caracteristicas de su oferta, modificando las
condiciones de la venta.

3. Bajos costes de entrada y operacion del servicio en el desarrollo de espacio
virtual de ventas.

4. Desaparecen los costes derivados de la exposicidn fisica de productos.

5. Se opera con stocks inferiores a los de la distribucion fisica de la modalidad
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con establecimientos.

6. Se minimiza el coste de actualizacion y distribucion de catalogos, reduciendo
el tiempo de reparticion de catdlogos y por lo tanto una reduccion en el
tiempo de procesamiento de pedidos.

7. Videos promocionales del producto, demostraciones del funcionamiento
provocando una mayor atencion por parte del comprador.

8. Soporte adecuado para apoyar al consumidor y explotar el flujo de
informacidn entre este y la empresa.

9. Contacto directo con los clientes, construyendo relaciones mas soélidas con
los mismos.

10. Control eficaz de los resultados de las acciones que realiza el marketing.

Cada una de las ventajas antes mencionadas ayudan al vendedor a crear una relacion
fuerte con el consumidor, debido a que la informacién que la empresa puede ofrecer
a sus clientes se vuelve mas facil de acceder mediante el Internet y los avances
tecnoldgicos. Para un vendedor el marketing digital lo favorece puesto que puede
mantener una actualizacion de sus productos en poco tiempo y ofertarlos de una

mejor manera, optimizando el tiempo para procesar un pedido.

2.2.4.12 Social Media Marketing

Para Wilson (2012), un medio de comunicacion social incluye cualquiera de las

muchas herramientas en linea que permiten a las personas con intereses similares
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compartir informacion, aprender de los demas, o de la red siendo un proceso abierto

(p. 12).

El social media marketing conlleva la utilizacion de la tecnologia efectivamente para
buscar o conectarse con otras personas de una manera facil y en poco tiempo, social
media reGne las herramientas y tecnologia necesarias para establecer nuevas
relaciones entre los clientes y los vendedores, siendo mas efectivo.

Para Arias (2013), es el area que se encuentra responsable de las estrategias de
marketing dentro de los medios sociales, teniendo como objetivo crear un contenido
de calidad que atraiga a los usuarios permitiéndoles compartir diversos contenidos

por la web.

2.2.4.13 Las 4 f’s de fleming del marketing 2.0
Existen nuevas formas de llegar al target de clientes, pues nacen las 4 f’s de Fleming,

siendo las siguientes:

2.2.4.13.1 Flujo

Segun Fleming y Alberdi (2010), es el estado mental en que entra un usuario de
Internet al sumergirse en una web que le ofrece una experiencia llena de
interactividad y valor afiadido. Es la manera en que el usuario satisface su necesidad
de informacion, encontrando lo que desea, logrando compartir o guardarla y

adquiriendo la atencion del cliente o usuario hacia el producto ofertado en la web.
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2.2.4.13.2 Feedback

Para Martinez (2014), es la relacion que se ha comenzado a construir. El usuario
estd en estado de flujo y ademas no se exaspera en su navegacion. Ha llegado el
momento de seguir dialogando y sacar partido de la informacion a través del
conocimiento del usuario. El Internet da la oportunidad de preguntar al cliente que le
guste y qué le gustaria mejorar. En definitiva ayuda a conocer al cliente de una mejor
manera basandose en los requerimientos que presente mediante el contacto que se

tiene via internet.

2.2.4.13.3 Funcionalidad

Tomando las palabras de Martinez (2014):

Si el cliente ha entrado en estado de flujo, esta en camino de ser captado, pero para que el
flujo de la relacion no se rompa, queda dotar a la presencia on line de funcionalidad, es decir,
construir paginas teniendo en cuenta las limitaciones de la tecnologia. Se refiere a una

homepage atractiva, con navegacion clara y Gtil para el usuario (p. 78).

En esta etapa el usuario debe encontrarse en estado de flujo en donde se debe tener la
funcionalidad on line teniendo en cuenta las herramientas tecnoldgicas que pueden

ayudar a mantener al usuario.

2.2.4.13.4 Fidelizacion
Al respecto Fleming y Alberdi (2010), internet ofrece la creacion de diversas

comunidades de usuarios los mismos que aporten contenidos con los cuales se
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puedan establecer un dialogo personalizado con los clientes, logrando captar una
mayor fidelizacidn por parte de los usuarios.

Con la ayuda del internet se puede tener una relacién personalizada con los clientes,
de manera que la empresa pueda conocer los gustos, necesidades y requerimientos

que los usuarios puedan tener segun su edad o circulo social.

2.2.4.14 Facebook

Para Pérez y Gardey (2010), es una red social creada por Mark Zuckerberg mientras
estudiaba en la universidad de Harvard. Su objetivo era disefiar un espacio en el que
los alumnos de dicha universidad pudieran intercambiar una comunicacion fluida y
compartir contenido de forma sencilla a través de internet. Fue tan innovador su
proyecto que con el tiempo se extendio hasta estar disponible para cualquier usuario
de la red.

Esta red social se presenta a nivel mundial logrando generar conexiones entre sus
usuarios desde cualquier parte del mundo de una manera facil, logrando relacionar a
diferentes usuarios mediante un perfil con el cuél el usuario se diferencia y presenta

hacia la comunidad de Facebook.

2.2.4.15 Fanpage

En la pagina de la Fundacion Flamboya (2014) encontro lo siguiente:

Es la plataforma que ofrece Facebook a las organizaciones o marcas para visibilizar y

conectar con los usuarios. Desde este espacio, la organizacion puede tener un nimero
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ilimitado de seguidores y tendra acceso a estadisticas con las que podra monitorear y

evaluar el impacto y efectividad de cada publicacion en su pagina.

Esta plataforma es una puerta para que las empresas puedan llegar de una forma
directa hacia sus consumidores, brindando informacion actualizada y relevante en
cuenta a los productos o servicios que ofrezca, generando una ampliacion de su

cartera de clientes en cuanto a las visitas que su fanpage vaya teniendo.

2.2.4.16 Twitter

Red Social de “microblogging” en la que los usuarios pueden relacionarse entre si
por medio de mensajes cortos llamados “tweets” (Fundacion Flamboya, 2014).
Esta red social permite que sus usuarios puedan emitir diferentes criterios en base a
mensajes cortos, cabe recalcar que se puede suscribir un usuario a los mensajes

cortos o tweets de otro usuario.

2.2.4.17 YouTube

Para Marsé (2012), fue creado con el afan de que los usuarios pudieran compartir
una historia con el resto del mundo, tomando en cuenta que te deberia disponer de
una camara de video y conexién a Internet, sus creadores presentan tres principios
fundamentales los cuales se basan en dejar que sus usuarios puedan expresarse de
una manera libre, desde cualquier lugar de ellos encontraran sin importar su estatus
social, cabe recalcar que los usuarios que crean un contenido en la plataforma

YouTube pasan a formar parte del negocio de esta red social, ademéas YouTube se ha
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podido ir actualizando y acoplando a los avances que la tecnologia ha ido teniendo,

brindando a sus usuarios una calidad y rapidez en la carga de sus videos.

2.2.4.18 Posicionamiento

El posicionamiento es importante en el crecimiento y permanencia de una empresa
en el mercado. “La estrategia de posicionamiento consiste en la decision por parte de
la empresa, acerca de los atributos que se pretende le sean conferidos a su producto
por el publico objetivo” (Camara, 2010, p. 237).

Posicionar una empresa, un producto o un servicio es un reto debido a la
competencia y a las distintas necesidades de los clientes, generar una fidelizacién y

por lo tanto un reconocimiento de la empresa en el medio en el que se desenvuelve.

“La decision de la empresa de elegir el o los beneficios que la marca debe presentar
para ganar un lugar distintivo en el mercado” (Camara, 2010, p. 254). El posicionar
una marca es un gran reto para una empresa debido a que de esto depende la

permanencia de sus productos o de su marca en si.

2.2.4.18.1 Condiciones del desarrollo del posicionamiento
Para poder alcanzar el posicionamiento de una marca en el mercado es necesario

algunos tipos de condiciones que se debera reunir.

En el grafico 2.6 se podra visualizar algunas condiciones relevantes para el

posicionamiento de una marca:
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Grafico 2.6: Condiciones del posicionamiento

Tener un buen entendimiento del posicionamiento actual de la marca o empresa en la mente de
los clientes.

4

Conocer el posicionamiento presente de las marcas competidoras, principalemente los
competidores directos.

4

Seleccionar un posicionamiento e identificar los argumentos mas relevantes y creibles que lo
justifiquen.

y

Evaluar el tamafio y la rentabilidad potencial del mercado, involucrado en ese posicionamiento.

-

Verificar si la marca tiene el potencial de personalidad requerido para alcanzar el
posicionamiento en la mente de los clientes.

v

Asegurar la consistencia del posicionamiento con una mezcla de marketing distinta: precios,
distribucion, empaque, servicios, etc.

Fuente: Camara (2010)
Elaborado por: Celi, Stefanny (2016)

Las condiciones detalladas con anterioridad son importantes para llegar a posicionar
una marca o una empresa, debido a la necesidad de conocer si la empresa se
encuentra en la mente de los consumidores, y verificar si la marca que se ofrece tiene
el suficiente potencial para alcanzar dicho posicionamiento.

Para lograr obtener el posicionamiento deseado, se necesita establecer un marketing
mix que ayude a conocer y detallar con claridad los factores indispensables para el

crecimiento de la empresa.
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2.2.4.18.2 Posicionamiento a través del precio

El posicionamiento mediante el precio, puede generar buenos resultados debido a
que en varios casos los clientes se ven atraidos por los precios bajos y la calidad del
producto.

Camara (2010) define:

El posicionamiento, la imagen que se desea conseguir, es un elemento importante a tener en
cuenta en la fijacién del precio de un producto, principalmente cuando se trata de la fijacién
del primer precio para dicho producto, bien sea por la entrada de un nuevo canal de
distribucion, en un nuevo mercado geogréafico o la simple introduccion de un nuevo producto

(p.p. 237-238).

El precio es uno de los factores al que se le puede modificar estableciendo un tipo de
captacion de clientes y fidelizacion de los mismos. Por lo cual el posicionamiento
mediante el precio puede generar ventajas para las empresas que pongan en practica
dicha estrategia, la misma que podra ayudar a diferenciarse entre la competencia y

captar posibles mercados insatisfechos.

2.2.4.18.3 Posicionamiento a traveés del producto

El posicionar un producto es la manera mas habitual que las empresas ocupan para
permanecer en el mercado. Es una de las maneras de demostrar las diversas
caracteristicas que tiene un producto ya la diferenciacion que este puede tener en

relacién a la competencia.
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“El modo clasico de posicionar una marca es propagar los beneficios del producto.
Las caracteristicas del producto pueden utilizarse para basar la estrategia de

diferenciacion” (Camara, 2010, p. 255).

2.2.4.18.4 Posicionamiento SEO

Para Arias (2013), es el trabajo de optimizacion realizado para mejorar el
posicionamiento de webs en la pantalla de resultados de buscadores, tomando en
cuenta que Google presenta el 70% ver los resultados de bdsqueda en el mundo,
cabe recalcar que SEO es un conjunto de técnicas que ayudan hacer que las webs
sean mas amigables, donde se debera seleccionar las palabras claves en el contenido
de la web, en el que se incluird informacion relevante dirigido al mercado objetivo,
de tal manera que mejore el posicionamiento de los resultados de busqueda. Para
optimizar SEO se necesitan utilizar herramientas, técnicas, estrategias y métodos
para un determinado website debido a que se desea mantenerse o estar en el top del

ranking en los resultados de los motores de busqueda

2.2.4.18.5 Posicionamiento SEM

Para Arias (2013), SEM significa marketing para herramientas de busqueda, siendo
este un conjunto de acciones que buscan mejorar la visibilidad de los website en los
motores de bdsqueda, se buscan mantenerse como una de las mejores opciones al
momento de la busqueda, se buscan promover ambientes digitales a través del

aumento de su visibilidad en las paginas de respuesta de webs de blsqueda.
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2.2.4.19 Valor y satisfaccion
Conocer sobre la diferencia y significado de valor y satisfaccion generara un mayor
énfasis en el producto o servicio que se desea entregar al cliente, segun Kotler y

Keller (2012):

El valor es principalmente una combinacion de calidad, servicio y precio llamada la triada de
valor del cliente. Las percepciones de valor aumentan con la calidad y el servicio pero
decrecen con el precio. La satisfaccion refleja el juicio que una persona se hace del
rendimiento percibido de un producto en relacion con las expectativas. Si el rendimiento es
menor que las expectativas, el cliente se siente decepcionado. Si es igual a las expectativas, el

cliente estard satisfecho. Si las supera, el cliente estara encantado (p.11).

Estos dos términos son de relevante importancia, sabiendo que toda empresa se
encuentra enfocada en la satisfaccion del cliente y la bdsqueda de fidelizacion del
mismo, segun las percepciones que un cliente tenga de nuestro producto generara
opiniones y comentarios hacia otros posibles clientes, por lo cual lo que se busca es
presentar productos de calidad que cumplan con los requerimientos, deseos y

necesidades de sus consumidores.



CAPITULO I

MARCO METODOLOGICO

3.1 Modalidad Basica de la Investigacion

La modalidad de investigacion es cualitativa y cuantitativa, puesto que se busca
diagnosticar las causas de disminucion en el volumen de ventas y por ende la
pérdida de la rentabilidad que la empresa “Autorepuestos VFK” presenta, y aumentar

su posicionamiento en el mercado de partes automotrices.

El método cuantitativo o método tradicional se fundamenta en la medicion de
las caracteristicas de los fendmenos sociales, lo cual supone derivar de un
marco conceptual pertinente al problema analizado, una serie de postulados
que expresen relaciones entre variables estudiadas en forma deductiva. Este

método tiende a generalizar y normalizar resultados (Bernal, 2010, p. 57).

Bonilla y Rodriguez (como se cité en Bernal, 2010), el método cualitativo o0 método
no tradicional se orienta a profundizar casos especificos y no a generalizar, su
preocupacion no es prioritariamente medir, sino cualificar y describir el fendmeno
sociales a partir de rasgos determinantes, segin sean percibidos por los elementos

mismos que estan dentro de la situacion estudiada.

46
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Cualitativa debido a la relacion que tiene con la calidad del servicio y de los
productos, las politicas empresariales, etc. Y cuantitativa radicando en la tabulacion
de la encuestas, puesto que los resultados obtenidos de dichas encuestas confirmaran

la problematica que se planted al inicio del presente proyecto de investigacion.

3.2. Nivel o Tipo de Investigacion

Existen diversos tipos de investigacion, por lo cual es necesario recalcar los que

seran utilizados para el desarrollo de este trabajo.

Investigacion Bibliogréfica:

Para encontrar la posible solucion al problema planteado es necesario tener en cuenta
diversos conceptos, los mismos que forman parte del marco tedrico basado en este
tipo de investigacion, reuniendo informacién de diversas fuentes de investigacion
como libros, revistas, documentos relacionados con el tema propuesto y direcciones
electronicas estrictamente académicas que brinden informacion sobre marketing y
posicionamiento, exponiendo criterios u opiniones por parte de quien realiza el

presente trabajo.

Investigacion de Campo:

La investigacion se procedio a realizar en la empresa “Autorepuesto VFK”,

recabando informacion real y precisa referente a la problematica; se realizo encuestas
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a los clientes externos y posibles clientes de la empresa, tomando en cuenta también
las respuestas a las encuestas entabladas a los clientes internos (personal que labora
dentro de la empresa), concluyendo con una entrevista realizada al gerente
propietario de Autorepuestos VFK. Basicamente la investigacion de campo ayudo a
comprobar la problematica que la empresa presento y hallar la posible solucién a la

misma.

3.3. Fuentes de Informacion

Las fuentes de informacion utilizadas son primarias y secundarias, siendo primarias
las encuestas y entrevistas aplicadas; y secundarias la informacion recabada de

libros, revistas y documentos académicos.

3.4. Poblacién y Muestra

La poblacion tomada para la presente investigacion se encuentra conformada por un
total de 620 clientes, los cuales se encuentran registrados en la base de datos de la
empresa “Autorepuestos VFK”, ademas se ejecuta una entrevista al Gerente General

de la empresa en estudio.

Aplicacion para el célculo de la muestra:

_ ZPQN
" = 7P0 + Ne?
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Tabla 3.1: Clientes externos

Poblacion Total Casos
Clientes de la empresa Autorepuestos VFK 620
Total 620

Elaborador por: Celi, Stefanny (2016)

Tabla 3.2: Calculo de la muestra

Z Nivel de confiabilidad 95%| 0,475
Probabilidad de 50 % | Z2%= 3,8416
ocurrencia

Q Probabilidad de no 50 %
ocurrencia

N Poblacion 620

e Error de muestreo 5%

n muestra 238

Elaborador por: Celi, Stefanny (2016)

3.5. Técnicas e Instrumentos
Permiten recoger y registrar la informacidn necesaria para resolver una problematica,

constituyendo la base de la investigacion.

3.5.1 Técnicas
Son procedimientos que constituyen y favorecen la recoleccion de informacion de

manera real y efectiva; en esta investigacion se aplicaran las siguientes técnicas:

1. Encuestas: Ejecutadas a los clientes externos frecuentes tomados de la base
de datos existente en la empresa “Autorepuestos VFK”; obteniendo las
diversas opiniones Yy criterios sobre las fortalezas y debilidades que presenta
la empresa, sirviendo estos factores para el desarrollo y elaboracién de

estrategias que ayuden a mejorar el posicionamiento de la empresa.
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2. Entrevista: Realizada al gerente propietario de la empresa Autorepuestos
VFK, con la finalidad de saber la estructura organizativa que mantiene la

empresa, y la calidad de los productos que la empresa ofrece al mercado.

3.5.2 Instrumentos
Se encuentran asociados a las técnicas, por lo cual son herramientas mediante las

cuales se puede recoger y medir la informacion receptada.

1. Cuestionario: Utilizado en las encuestas, presentando preguntas con

respuestas cerradas para un facil manejo y tabulacion de las respuestas.

2. Guia de Entrevista: Utilizada en la entrevista realizada al gerente propietaria
de la empresa Autorepuestos VFK, la misma que presentard preguntas
relacionadas con la estructura organizativa de la empresa y la calidad de los

productos que se ofrece.



CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1. Analisis e Interpretacion de Resultados Encuestas
Encuesta dirigida a los clientes externos frecuentes de la empresa “Autorepuestos
VFK”.

1. Al momento de adquirir un repuesto para su vehiculo Ud. elije:

Tabla 4.1: Al momento de adquirir un repuesto para su vehiculo Ud. elije

CATEGORIAS NUMERO DE PORCENTAJE %
PERSONAS

Repuestes Originales 213 B

Repuestos Gentricos 25 1%

Tatal 238 100%

Fuente: Encuesta Clientes Externos Frecuentes
Elaborado por: Celi, Stefanny (2016)

Gréfico 4.1: Al momento de adquirir un repuesto para su vehiculo Ud. elije

® Repucstos
Originales
® Repucstos

Genéricos

Fuente: Encuesta Clientes Externos Frecuentes
Elaborado por: Celi, Stefanny (2016)
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Analisis e interpretacion

Del total de clientes encuestados, el 89% respondié que al momento de adquirir
repuestos buscan que estos sean originales para sus autos, debido a la calidad que
presentan y a la garantia que tienen, mientras que el 11% de clientes encuestados
restantes elije adquirir repuestos genéricos pues opinan gque presentan buena calidad

al igual que los repuestos originales, solo que a un precio mas asequible.

2. ¢Para qué tipo de vehiculo adquiere Ud. los repuestos?

Tabla 4.2: ¢ Para qué tipo de vehiculo adquiere Ud. los repuestos?

CATEGORIAS NUMERO DE | PORCENTAJE %
PERSONAS

Camioneta 118 4%,

Automavil T 4%

Todotemeno 12 5%

Tonal 238 100%

Fuente: Encuesta Clientes Externos Frecuentes
Elaborado por: Celi, Stefanny (2016)

Gréfico 4.2: ;Para qué tipo de vehiculo adquiere Ud. los repuestos?

= Camioncta

= Automdvil

® Todoterreno

Fuente: Encuesta Clientes Externos Frecuentes
Elaborado por: Celi, Stefanny (2016)
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Analisis e Interpretacion

El 46% de los clientes encuestados respondié que adquieren repuestos para
automoviles, lo cual quiere decir que las personas que adquieren repuestos
automotrices lo hacen para automdviles en su mayoria. Por otra parte el 49% de
clientes adquiere repuestos para camionetas. Mientras que el 5% de encuestados
adquieren repuestos para un vehiculo todoterreno, lo cual representa un porcentaje

pequefio en relacion a la poblacion encuestada.

3. ¢Para qué parte de su vehiculo adquiere Ud. un repuesto?

Tabla 4.3: ¢ Para qué parte de su vehiculo adquiere Ud. un repuesto?

CATEGORIAS NUMERO DE | PORCENTAJE %
PERSONAS

Suspensidn 32 3%

Muiwor 41 IR

Frenos 53 22%

Filiros v lubricadores 12 5%

Teodos Los anteriomes 50 21%

Total 23K 1 G

Fuente: Encuesta Clientes Externos Frecuentes
Elaborado por: Celi, Stefanny (2016)
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Gréfico 4.3: ¢Para qué parte de su vehiculo adquiere Ud. un repuesto?

Suspenston
® Mator
® Frenos
m Filtros v lubricadores

Fuente: Encuesta Clientes Externos Frecuentes
Elaborado por: Celi, Stefanny (2016)

Analisis e Interpretacion:

El 38% de la poblacion encuestada supo responder que al adquirir un repuesto
automotriz lo hacen especificamente para el motor de sus vehiculos, mientras que el
22% realiza sus compras de repuestos para los frenos de sus autos, por otra parte el
21% de clientes encuestados respondid que los repuestos que adquieren se
encuentran enfocados a reparaciones completas, la misma que conforma suspension,
motor, frenos, filtros y lubricantes.

Un 5% de la poblacién encuestada respondié que adquiere filtros y lubricantes para

su vehiculo.



55

4. Economicamente, cree Ud. que los precios de los repuestos automotrices
gue existen en el mercado son:

Tabla 4.4: Econmicamente, cree Ud. que los precios de los repuestos automotrices
que existen en el mercado son

CATEGORIAS NUMERODE PORCENTAJE %
PERSONAS

Altas 207 5%

Medics 35 1.5%

Bajos 1 o

Total 238 100%

Fuente: Encuesta Clientes Externos Frecuentes
Elaborado por: Celi, Stefanny (2016)

Gréfico 4.4: Econdmicamente, cree Ud. que los precios de los repuestos
automotrices que existen en el mercado son

15%%7°

B Altos.  ®Medios  ®Bajos

Fuente: Encuesta Clientes Externos Frecuentes
Elaborado por: Celi, Stefanny (2016)

Anélisis e Interpretacion:

Del total de clientes encuestados, el 85% piensa que los precios de los repuestos
automotrices existentes en el mercado son altos, pues al parecer los repuestos en su
mayoria son importados por lo cual gravan precios altos.

Por otra parte del 15% de clientes encuestados piensa que los precios son medios, €s

decir que se puede adquirir un repuesto por un precio accesible.
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5. Al momento de adquirir repuestos automotrices Ud. ¢ Donde los adquiere

con frecuencia?

Tabla 4.5: Al momento de adquirir repuestos automotrices Ud. ¢Donde los
adquiere con frecuencia?

CATEGOR{AS NUCMERO DE PORCENTAJE %

PFERSDOMNAS
Conseeionario | !
AuLmotrix
Dristribuidor del 218 W2%
Egtor
Mecdnico de 1% 4%
confianza
Total 23R 105

Fuente: Encuesta Clientes Externos Frecuentes
Elaborado por: Celi, Stefanny (2016)

Gréfico 4.5: Al momento de adquirir repuestos automotrices Ud. ¢Ddnde los
adquiere con frecuencia?

Bh{ecanico de conflanza

B istribuidor del sector

B Cpneecionario automoiriz

Fuente: Encuesta Clientes Externos Frecuentes
Elaborado por: Celi, Stefanny (2016)

Anélisis e Interpretacion:
El 92% de la poblacién encuestada respondié que adquiere sus repuestos
automotrices en un distribuidor del sector debido a la facilidad de compra, por otra

parte el 8% restante de clientes encuestados adquiere sus repuestos donde un
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mecanico de confianza, dado que confian en que el mecanico elija un producto de

calidad y mas que todo sea el repuesto que el vehiculo necesita.

6. La ubicacion que Ud. elije con frecuencia para adquirir repuestos
automotrices es:

Tabla 4.6: La ubicacion que Ud. elije con frecuencia para adquirir repuestos
automotrices es

CATEGORIAS NUMERO DE PORCENTAJE %
PERSONAS

Av. El Rey 143 63%

Av. Bolivariana 75 32%

Centeo de la ciudad 14 %

Total 238 100%

Fuente: Encuesta Clientes Externos Frecuentes
Elaborado por: Celi, Stefanny (2016)

Gréfico 4.6: La ubicacion que Ud. elije con frecuencia para adquirir repuestos
automotrices es

mAv. El Rey
B Av. Bolivariana

® Centro de la ciudad

Fuente: Encuesta Clientes Externos Frecuentes
Elaborado por: Celi, Stefanny (2016)
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Analisis e Interpretacion:

Del total de clientes externos encuestados, el 63% respondié que la ubicacion mas
comun para adquirir sus repuestos es la Av. El Rey, debido a la existencia de varios
almacenes dedicados a la venta de repuestos, ahora el sitio mas conocido por la
comercializacion de autopartes. Por otra parte el 31% adquiere sus repuestos
automotrices en la Av. Bolivariana en donde se encuentra ubicada la empresa en
estudio, mientras que el 6% de los clientes encuestados realizan sus compras de
repuestos automotrices en el centro de la ciudad, ello representa un porcentaje

pequefio con respecto al nimero de la poblacion encuestada.

7. ¢De las opciones en el listado indique el grado de importancia que Ud. le
da a cada uno de los factores al momento de adquirir un repuesto?

Considere que uno es nada importante y cinco muy importante.

Tabla 4.7: ¢ De las opciones en el listado indique el grado de importancia que Ud. le
da a cada uno de los factores al momento de adquirir un repuesto? Considere que
uno es nada importante y cinco muy importante.

Factores I1Nada [ 2 | 3 [ 4 5 Muy Total
Importante Importante

Drisponibilidad 0 4] 3 &4 171 23K
die productos
[ hicacidén 2 (4] 13 72 151 23H
{Calidad de los 0 4] 4] 32 204 3
TCpHICETOS
Precio 0 4] I 20 217 23K
harca (] 4] I 40 147 3

Fuente: Encuesta Clientes Externos Frecuentes
Elaborado por: Celi, Stefanny (2016)
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Tabla 4.7: ¢ De las opciones en el listado indique el grado de importancia que
Ud. le da a cada uno de los factores al momento de adquirir un repuesto?
Considere que uno es nada importante y cinco muy importante.

Hedes Diario Cada Cada | Unavez | Unavez alos Total
dos dias | tres dias ala 15 dias

Drizponibilidad 04 0% 1% 27% T2% 104
de productos
L hicacidn 1% %% 5% 0% H3% 1 04
Calidad de los 0% 0% 0% 13% 7% 1 04
TEUCE1nS
Precio 0% 0% 0% B G1% 1 04
Marca 0% 0% 0% | 7% H3% 1 04

Fuente: Encuesta Clientes Externos Frecuentes
Elaborado por: Celi, Stefanny (2016)

Gréfico 4.7: ¢ De las opciones en el listado indique el grado de importancia que
Ud. le da a cada uno de los factores al momento de adquirir un repuesto?
Considere que uno es nada importante y cinco muy importante.

-
91%

& Muy Importante BT %
6%
N 72%

| Mada Importante | 0%

0% 109 20% 0% A0 50% BO% FO% BO%: 0% 100%

Spdarca ¥ Precio Calidad de los repuesios Ubicacién  ®Disponibilidad de productos

Fuente: Encuesta Clientes Externos Frecuentes
Elaborado por: Celi, Stefanny (2016)




60

Analisis e Interpretacion:

Segun el total de los clientes encuestados el 72% piensa que es muy importante la
disponibilidad de productos que una empresa tenga, mientras que con un porcentaje
de 91% uno de los factores mas importantes es el precio de los repuestos, debido a
que depende de este factor la adquisicion de los mismos. Por otra parte el 87% de los
encuestados piensa que es muy importante la calidad de los repuestos que se ofertan

en el mercado automotriz.

8. ¢Es importante para Ud. la opinion de su mecanico de confianza al
momento de adquirir repuestos automotrices?

Tabla 4.8: ¢ Es importante para Ud. la opinion de su mecanico de confianza al momento
de adquirir repuestos automotrices?

CATEGORIAS NUMERODE PORCENTAJE %
PFERSOMNAS

Slempre 143 Bl

Casi Siempre £l 4%
Avocos 13 5%

Rara Vez 1 0

Munca 4] 0%

Total 238 1 0%

Fuente: Encuesta Clientes Externos Frecuentes
Elaborado por: Celi, Stefanny (2016)
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Gréfico 4.8: ¢ Es importante para Ud. la opinion de su mecanico de confianza al
momento de adquirir repuestos automotrices?

® Sicmpre

m Casi Siempre
B Aveces

= Rara vez

Fuente: Encuesta Clientes Externos Frecuentes
Elaborado por: Celi, Stefanny (2016)

Andlisis e Interpretacion:

El 60% de la poblacion encuestada respondié que para comprar repuestos
automotrices es importante la opinién de un mecéanico de confianza, pues al parecer
los mecénicos se encuentran al tanto de los repuestos necesarios para cualquier tipo
de reparacion que se necesite en un vehiculo, por otra parte el 34% de los clientes
encuestados casi siempre requieren de la opinidn de un mecanico de confianza al
momento de adquirir repuestos para sus vehiculos, mientras que en un minimo
porcentaje como es el 6% de encuestados a veces requiere de la opinién de un

mecanico para adquirir un repuesto automotriz.
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9. ¢Le gustaria recibir notificaciones sobre promociones Yy nuevos

productos que ofrece la empresa Autorepuestos VFK?

Tabla 4.9: ¢ Le gustaria recibir notificaciones sobre promociones y nuevos productos

que ofrece la empresa Autorepuestos VFK?

CATEGORIAS NCMERODE PORCENTAJE %
PERSONAS

5i 224 B

No 10 4%

Total 238 100%

Fuente: Encuesta Clientes Externos Frecuentes
Elaborado por: Celi, Stefanny (2016)

Graéfico 4.9: ¢ Le gustaria recibir notificaciones sobre promociones y nuevos productos

gue ofrece la empresa Autorepuestos VFK?

uSi ®mNo

Fuente: Encuesta Clientes Externos Frecuentes
Elaborado por: Celi, Stefanny (2016)
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Analisis e Interpretacion:

El 96% de la poblacion encuestada desearia recibir notificaciones sobre promociones
y nuevos productos que ofrezca Autorepuestos VFK, pues seria una manera mas
eficaz para poder llegar al mercado objetivo.

Esto es bueno para la empresa puesto que generard mas oportunidades para que la

empresa aumente su cartera de clientes y por lo tanto sus ingresos sean mayores.

10. Si su respuesta a la anterior pregunta fue positiva, ¢A través de queé

medios le gustaria recibirlos?

Tabla 4.10: Si su respuesta a la anterior pregunta fue positiva, ¢A través de qué medios
le gustaria recibirlos?

CATEGORIAS NUMERO DE | PORCENTAJE %
FERSOMNAS

Email il ] 25%

Redes Sociales 1] 24%
Meneajes de texto 12 5%

Revista digital sobre novedades 48 21%
‘Wharsapp 51 22%

Line 4 2%

Total 228 100

Fuente: Encuesta Clientes Externos Frecuentes
Elaborado por: Celi, Stefanny (2016)
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Gréfico 4.10: Si su respuesta a la anterior pregunta fue positiva, ¢ A través de qué
medios le gustaria recibirlos?

B Email

® Redes Sociales

2%
22% 25% ® Mensajes dc texto

® Revista digital sobre
novedades

B Whartsapp

® Linc

Fuente: Encuesta Clientes Externos Frecuentes
Elaborado por: Celi, Stefanny (2016)

Analisis e Interpretacion:

Del total de clientes externos encuestados, el 25% respondid que le gustaria recibir
notificaciones de promociones y nuevos productos que la empresa Autorepuestos
VFK mediante Email, mientras que el 24% lo recibiria mediante redes sociales, por
otra parte el 22% desearia recibir las notificaciones mediante Whatsapp, el 21% le
gustaria saber sobre la empresa mediante una revista digital en la cual se pueda tener
conocimiento de las novedades que tenga la empresa en estudio. En un minimo

porcentaje quedan los mensajes de texto y la red social Line.
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11. ¢ De las siguientes redes sociales cudl es la que usa con mayor frecuencia?

Tabla 4.11: ¢ De las siguientes redes sociales cuél es la que usa con mayor

frecuencia?

Redes Diario | Cada dos | Cada tres| Una veza | Una vez a los | Una vez MNunca Total
dias dias la semana 15 dias al mes
Facebook a0 103 27 3 3 | k1Y) 238
Twtter 26 73 la 12 13 25 73 238
Instapram 6 E11] 17 1o 8 17 111 238
Snapchat 35 13 4 3 5 [ 172 238
Whatsapp 222 [ 0 ] 0 0 1] 238
YouTube 78 57 S0 3l 15 [ | 238
Googlet 8 13 3 10 18 34 152 238
Fuente: Encuesta Clientes Externos Frecuentes
Elaborado por: Celi, Stefanny (2016)
Tabla 4.11: ¢ De las siguientes redes sociales cudl es la que usa con mayor frecuencia?
Redes Diario | Cada dos | Cada tres| Una vez a | Una vez a los | Una vez Nunca Total
dias dias la semana 15 dias al mes
Facebook 20%% 43% 1% 1% 2% 4% 13%% 100%
Twiter 11% 3% 7% 3% 3% 10,5% 3% 100%
Instagram 15% 13% %% B 3% 7.0% 479 100%
Snapchat 15% 5% 2% 1% 2% 2.5% T2% 100%
Whatsapp a3%% 3% %% 0% %% 0,00 4% 100%:
YouTube 33% 24% 21% 13% 4% 2,3% e 100%
Googlet 3% 5% 1% 4% B 14,3% Gl 100%

Fuente: Encuesta Clientes Externos Frecuentes
Elaborado por: Celi, Stefanny (2016)




Gréfico 4.11: ¢ De las siguientes redes sociales cudl es la que usa con mayor frecuencia?

66

845
Munca T2%
13%
14,3%
Una vez al mes
0,4% 10,5%
o
Una vez a los 15 dias ﬁ%
5%
——i
Una vez a la semana o
Cada tres dias e
11%
Cada dos dias
43%
Diaric 3%
29%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 0%

®Google+ ®YouTube "Whatsapp ™Snapchat "linstagram " Twitter ™ Facebook

100%

Fuente: Encuesta Clientes Externos Frecuentes
Elaborado por: Celi, Stefanny (2016)
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Analisis e Interpretacion:

Segun la encuesta aplicada a los clientes externos de la empresa Autorepuestos VFK,
las redes utilizadas con mayor frecuencia son Facebook, Twitter, Whatsapp y
YouTube.

Whatsapp lidera con el 96% la cual es una de las redes utilizada con mas frecuencia,
por otra parte el 72% de personas encuestadas respondié que Facebook lo utiliza a
diario y cada dos dias, con un 57% YouTube se ha venido posicionando como una de
las herramientas mas utilizadas para el posicionamiento de diversas empresas, con un
42% Twitter es una de las redes que los clientes manejan con un rango de frecuencia

considerable.

12. ¢ Desde qué lugar accede con mayor frecuencia al Internet?

Tabla 4.12: ¢ Desde qué lugar accede con mayor frecuencia al Internet?

Lugares DHario Cada dos dias| Cada tres Unavezala Munca Taotal
dias SEMANA

Comicilio 153 4 I 4] 40 234
Oificing 44 1% 10 il 124 234
Teléfono 214 ] I 4] 13 3
il
Cafit Internet 4] 1% 21 @3 75 234
Casade un I 3 ] 51 177 3
amigo
Centro ] 4] 4 G 166 23H
comercial
Lumares I 2 14 11 120 23K
pithlicas

Fuente: Encuesta Clientes Externos Frecuentes
Elaborado por: Celi, Stefanny (2016)



Tabla 4.12: ¢ Desde qué lugar accede con mayor frecuencia al Internet?

68

Lupares Diario Cada dos dias| Cadatres | Unavezala Numnca Total
dias SEMan

Ciomuicilio 1% 2% 0% % 7% [0e0%:
{fieina 2% B% 4% L% 52% [0e0%:
Teléfono 2% % 0% 0% 5% 1060,
mivil
Caft Internet 13% E% Ea 39 32% 100
Casa de un 0% 1% 1% 21% T4% [0,
armign
Centro 0% 0 2% 29% 0% [0,
comercial
Lupgares 0% 1% % 42% 0% 1%,
pithlicos

Fuente: Encuesta Clientes Externos Frecuentes
Elaborado por: Celi, Stefanny (2016)



Gréfico 4.12: ¢ Desde qué lugar accede con mayor frecuencia al Internet?

50%
42%

Lugares plblicos &%

TO%
20%
Cantro comarcial 205

Td%
21%
Casa de un emigo 3%

3%
Café Internat G

13%

Taléfomo mdwil | iﬁ
f29e

2%
16%
Oicina
20%
I A7,
LS
Domicilio | E%
B1%
0% 10% 20% 30% A% 50% [k 0% BO% feliL

BEMunca SUnavezelassmana ®(Cadatresdias SCadeadosdias ¥ Diario

100%:

Fuente: Encuesta Clientes Externos Frecuentes
Elaborado por: Celi, Stefanny (2016)
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Analisis e Interpretacion:

Los lugares utilizados con mas frecuencia para el uso del internet segun los
resultados de la encuesta aplicada a los clientes externos de la empresa el: 81% lo
realizan diariamente desde sus domicilios, mientras que el 92% accede a internet
mediante teléfonos moviles los mismos que contienen en diversos casos paquete de
datos moviles. Estos dos lugares son los mas sobresalientes en cuanto a los lugares

de acceso maés utilizados por los encuestados.

4.1.1 Conclusiones y Recomendaciones de las encuestas
Las encuestas aplicadas a los clientes externos frecuentes de la empresa
“Autorepuestos VFK”, permiten llegar a las siguientes conclusiones y sus respectivas

recomendaciones.

Conclusiones

e Los clientes, buscan adquirir repuestos para el motor de sus vehiculos, siendo
esta la parte mas importante y esencial de un vehiculo, también se logro
conocer que los clientes adquieren los repuestos para reparaciones completas
las cuales tienen que ver con el motor, frenos, suspensién y cambio de los
diferentes filtros.

e Los clientes encuestados supo manifestar que el lugar mas conocido para la
adquisicion de repuestos es la Av. El Rey, puesto que por varios afios este
sector se ha dado a conocer por la venta y comercializacion de autopartes en

la ciudad de Ambato.



Los precios de los repuestos automotrices que se ofrecen en el actual mercado
son relativamente altos, al considerar que la empresa “Autorepuestos VFK”
se ha venido manejando con precios accesibles y diferentes a los de la
competencia.

Los clientes supieron manifestar que estarian gustosos de recibir
notificaciones sobre promociones o0 nuevos productos que la empresa
“Autorepuestos VFK” proponga, pues se genera una mayor interaccion con
los clientes al considerar en cuenta que la manera de contactarse con ellos

serian las redes sociales, pues son de facil y rapido acceso.

Recomendaciones

Es importante tener un stock de productos para que los clientes puedan
escoger y tener la seguridad de que la empresa podra cumplir con los
requerimientos, generando confianza y aceptacion de la empresa.

Tomar en cuenta el porqué del direccionamiento de los clientes hacia la Av.
El Rey, y empezar a desarrollar estrategias que generen una captacion de
nuevos clientes que empiecen a conocer una nueva ubicacion en cuanto a
locales comerciales de repuestos automotrices.

La estrategia de posicionamiento mediante precios, ha venido manejando en
la empresa de manera empirica, por lo que seria importante que esta
estrategia se plantee con objetivos mas claros y concisos.

La implementacion de un plan de marketing ayudaria a la empresa a conocer

las formas de llegar a los clientes, pues hoy en dia el uso de la tecnologia es
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esencial por lo que seria importante que la empresa empiece a manejar una

estrategia integral de marketing digital.

4.2 Analisis e Interpretacion de la Entrevista

Se realiz6 una entrevista al Gerente-Propietario de la empresa Autorepuestos VFK, a

continuacion se presenta las respuestas a cada una de las preguntas realizadas.

1. ¢Como considera la empresa en la actualidad?
La empresa “Autorepuestos VFK”, es un negocio familiar, que por ser nueva ha

presentado pocas ventas hasta darnos a conocer en el mercado.

2. ¢Cree Ud. que su empresa necesita promocionarse en el mercado?
Claro que si, es importante ir innovando y dar a conocer los productos que ofrecemos
y la calidad de nuestros productos que nos diferencian de otros establecimientos

dedicados a la venta de repuestos automotrices.

3. ¢Se ha aplicado algun tipo de estrategias que generen una fidelizacion y
crecimiento de su cartera de clientes?
Se ha tratado de fidelizar a nuestros clientes brindandoles una buena atencion y

precios  accesibles que generen  satisfaccion en  nuestros  clientes.
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4. ¢Piensa que es necesario conocer aspectos administrativos que ayuden a
sacar a la empresa adelante?

Claro que si, porque hoy en dia existen altos niveles de competencia, por lo cual

pienso que es necesario aplicar conocimientos administrativos que mejoren el

posicionamiento de una empresa en el mercado e incluso ayuden a expandirse hacia

nuevos sectores.

5. ¢Cree que es necesario la aplicacion de un Plan de Marketing que generé
un mayor posicionamiento de la empresa en el mercado de
autorepuestos?

Pienso que si, porque con un plan de marketing se podria tener fijado lo que
deseamos ser y alcanzar en un periodo de tiempo considerable, considero también
que dicho plan aportaria mucho a la empresa en cuanto a como actuar frente a la

competencia desleal que existe.

6. ¢Conoce algun tipo de estrategia de marketing que ayuden a
promocionar a su empresa?

He visto que hoy en dia se estan utilizando de una manera habitual los medios

digitales, por lo que me gustaria que mi empresa tenga una pagina que genere

informacidn a nuestros clientes y ellos puedan conocer mas sobre lo que ofrecemos y

la diferenciacion que presentamos.
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4.2.1 Conclusiones y Recomendaciones de la Entrevista

Conclusion:

El Gerente-Propietario de la empresa “Autorepuestos VFK”, el Sr. Francisco Flores
manifesto que su empresa no ha manejado ni ha invertido en publicidad en radio o en
prensa escrita, debido al costo que cada uno de estos implica; por otra parte, la
estrategia que ha podido aplicar a sus clientes para fidelizarlos ha sido la reduccion
de precios, pero al parecer no es suficiente esta estrategia por lo cual es necesario
aplicar otras estrategias que ayuden a fidelizar y a generar un aumento de la cartera
de clientes.

También supo manifestar que es necesario que la empresa tenga fijado metas u
objetivos que se puedan alcanzar en un determinado periodo de tiempo, para que
estas puedan ayudar a que la empresa se diversifique y pueda expandirse en el
mercado.

Un plan de marketing ayudaria a la empresa a tener un conocimiento de la
administracion de la empresa y ampliarnos en el mercado, debido a que seria
interesante empezar a comercializar y ofrecer nuestros productos en medios digitales,
lo cual implicaria un posicionamiento y reconocimiento de nuestra empresa por parte

de nuestros clientes; y por que no también de nuestros competidores
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Recomendacion:

La aplicacion de un plan de marketing generara varias oportunidades de crecimiento
a la empresa “Autorepuestos VFK”, tomando en cuenta que se podra conocer con
mayor claridad los objetivos que como empresa se desea alcanzar y por lo tanto las
estrategias que se necesitan establecer en el &ambito de los repuestos automotrices.

Al plantear de una manera correcta los objetivos y estrategias se podra tener una
nocion de las necesidades que la empresa presenta, posicionar una empresa requiere
de un gran esfuerzo para el lider de la organizacién, debido a que es necesario saber

la competencia a la que se enfrenta y la manera de mantenerse en el mercado



CAPITULO V

PROPUESTA

5.1 Tema

Plan de marketing para el posicionamiento de la empresa “Autorepuestos VFK”

5.2 Antecedentes

En pleno siglo XXI, las empresas grandes, pequefias y medianas, han tenido que
redefinirse de manera integral sus objetivos y orientar estrategias y tacticas de
marketing para asumir el reto de satisfacer las demandas y necesidades de sus
usuarios y clientes al momento de adquirir sus productos o servicios, dentro de este
contexto es necesario resaltar que la mayoria de usuarios buscan informacion por
diferentes medios tradicionales y modernos, y el internet se ha convertido en la mejor
opcidén para comprar desde un pen-drive y todo lo que el usuario requiera.

Por lo tanto, los directivos de la empresa Autorepuestos VFK deben incluir en su
plan estratégico estrategias de alto impacto de marketing, para la captacion de
nuevos consumidores y mantener los clientes actuales, mediante el desarrollo de las
4P’s del marketing tradicional evolucionadas y convertidas en “un mix de marketing

digital 4F” segun lo recomiendan los autores Sanchez & Zurita (2016).
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5.3 Resefia historica de la empresa “Autorepuestos VFK”

Después de haber trabajado 25 afios conjuntamente con sus hermanos en la empresa
de su madre, dedicada a la comercializacion de repuestos automotrices; Vinicio
Flores considero la posibilidad de establecer su propio negocio, es asi que en el afio
2015 abre las puertas de “Autorepuestos VFK” ubicada en la ciudad de Ambato, en
la Av. Bolivariana y Nelson Duefias, creando una empresa nueva en un sector poco
conocido para la comercializacion de repuestos de vehiculos. ElI nombre
“Autorepuestos VFK” nace de las iniciales de quienes integran la familia Flores
Portero. En la actualidad la empresa se encuentra bajo la direccién de su hijo,

Francisco Flores.

5.4 Objetivos de la Propuesta

5.4.1 Objetivo General
Desarrollar un plan de marketing para el posicionamiento de la empresa

Autorepuestos VFK de la ciudad de Ambato.

5.4.2 Objetivos Especificos
e Identificar los factores internos y externos mediante un analisis FODA de la
empresa VFK.
e Disefiar los elementos del marketing mix mediante un mix de marketing
digital 4F

e Socializar el plan de marketing en la empresa Autorepuestos VFK.
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5.5 Metodologia a utilizar

Luego del trabajo de campo realizado, se rescata la filosofia y el modelo de Fleming
& Lang (2013), en donde se aprecia claramente la evolucién del Marketing
Tradicional de las 4P's al Marketing de las 4F's, el que se propone desarrollarlo a

continuacion:



Gréfico 5.1: Actualizacion del Marketing Tradicional (4P) al Marketing Digital (4F)
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Elaborado por: Celi, Stefanny (2016)
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5.6 Anélisis del entorno

Para el andlisis del entorno es importante determinar el impacto que tienen los
factores externos e internos dentro del sector de repuestos automotrices de la ciudad
de Ambato, asignando una ponderacion de valores positivos y negativos, como se

evidencia en las tablas siguientes:

Tabla 5.1: Ponderacién en positivo

Rango Descripcion
la2 Muy Débil
3a4 Débil
5a6 Medio
7a8 Fuerte
9a10 Muy Fuerte

Fuente: Editorial Norma, (2011)
Elaborado por: Celi, Stefanny (2016)

Tabla 5.2: Ponderacidon en negativo

Rango Descripcion
-la-2 Muy Débil
-3a-4 Débil
-5a-6 Medio
-7a-8 Fuerte
-9a-10 Muy Fuerte

Fuente: Editorial Norma, (2011)
Elaborado por: Celi, Stefanny (2016)

En base a esta informacion a continuacion se procede a realizar el analisis de factores
asi:



5.6.1. Analisis de los factores externos

Es necesario identificar y desarrollar aquellas herramientas de gestion administrativa
que permitan realizar el anlisis; para lo cual se utilizard: Analisis Pestle, Analisis de

las 5 fuerzas de Porter y la Matriz de evaluacion de los factores externos; cuyos

resultados permitiran fortalecer el presente proyecto de investigacion.

5.6.1.1 Anélisis PESTEL

A continuacién se enlista los factores que forman parte de este analisis para su

respectivo desarrollo:

Tabla 5.3: Factores externos

Factores Peso Tipo de Factor
Tamafio del mercado 3 Econdmicos
Ley de IESS 3 Legales
Ley tributaria 4 Legales
Medidas de salvaguardias -4 Politicos
Tendencia de consumo -8 Sociales
Tendencias en la promocidn y publicidad 4 Sociales
Nuevas formas de comunicacion 8 Tecnolégicos
Uso del internet y redes sociales 10 Tecnologicos
Uso teléfonos inteligentes o Smartphones 7 Tecnolégicos

TOTAL 27

Elaborado por: Celi, Stefanny (2016)




82

5.6.1.1.1 Andlisis de los factores politicos
Para el desarrollo del analisis de los factores politicos se considera importante tomar

en cuenta las medidas de salvaguardias con su respectivo analisis:

Tabla 5.4: Factores Politicos

Factores Peso Comentarios Tipo de Factor
Los precios que los proveedores se han
Medidas de salvaguardias -4 incrementado debido a las tasas Politicos

arancelarias de importacién, tomando en
cuenta que las piezas automotrices en su
mayoria son japonesas.

TOTAL -4

Elaborado por: Celi, Stefanny (2016)

5.6.1.1.2 Analisis de los factores econdmicos
Para el desarrollo del analisis de los factores econdémicos se tom6 como relevante el
tamano del mercado, resaltando su analisis:

Tabla 5.5; Factores Econdmicos

Factores Peso Comentarios Tipo de Factor

Segun la AEADE el valor red la ventas
de wvehiculos en la provincia de
Tamafio del mercado 3 Tungurahua  alcanza  un  valor | Econémicos
representativo de 81.309 unidades que se
encuentran dentro de la provincia.

TOTAL 3

Elaborado por: Celi, Stefanny (2016)

5.6.1.1.3 Andlisis de los factores sociales
Para el desarrollo del analisis de los factores sociales es importante detallar la
tendencia de consumo y las tendencias en la promocion y publicidad, siendo sus

analisis los siguientes:




83

Tabla 5.6: Factores Sociales

Factores Peso Comentarios Tipo de Factor
La tendencia de consumo de los
Tendencia de consumo -8 compradores de repuestos tiende a Sociales
adquirir repuestos chinos por su precio.
Tendencias en la promocion y En la actualidad las tendencias de
publicidad 4 promocion y publicidad tiende a la parte Sociales
digital.
TOTAL -4

Elaborado por: Celi, Stefanny (2016)

5.6.1.1.4 Analisis de los factores tecnoldgicos
Para el desarrollo del andlisis de los factores tecnoldgicos se detalla a continuacion
tres factores importantes como son las nuevas formas de comunicacion, el uso del

internet y redes sociales, el uso de teléfonos inteligente o smartphones.

Tabla 5.7: Factores Tecnolégicos

Factores Peso Comentarios Tipo de Factor

Los avances tecnologicos han permitido
tener una amplia relacion con los
Nuevas formas de 8 consumidores, siendo una de las Tecnoldgicos
comunicacion herramientas de comunicaciébn mas
utilizadas las redes sociales.

Segln el Instituto de Estadisticas y
Uso del internet y redes Censos (2012) el porcentaje de personas

sociales 10 que utilizaron internet durante el afio Tecnoldgicos
2012 es de 35,10% lo cual representa
una oportunidad de crecimiento de la
empresa en el mercado.

Dentro de este aspecto es necesario
tomar en cuenta el porcentaje emitido
Uso teléfonos inteligentes o 7 por el Instituto Nacional de Estadisticas Tecnoldgicos

Smartphones y Censos (2013) sobre las personas que
tienen un celular smartphone siento un
total de 16,9%, tomando en cuenta que
cada afio se va incrementando dicho
porcentaje.

TOTAL 25

Elaborado por: Celi, Stefanny (2016)
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5.6.1.1.5 Andlisis de los factores legales
Para el desarrollo del analisis de los factores legales se considera importante detallar

dos importantes leyes que influyen en el desarrollo de la empresa, a continuacién su

analisis:
Tabla 5.8: Factores Legales
Factores Peso Comentarios Tipo de Factor
Las personas que laboran en la empresa
Ley de IESS 3 Autorepuestos VFK cuentan con la Legales

afiliacion estipulada en la ley del IESS.

La empresa mantiene un registro vy
control tributario, todas sus declaraciones
Ley tributaria 4 se las ha venido realizando de la manera Legales
puntual. Tomando en cuenta que se lleva
contabilidad de la empresa.

TOTAL 7

Elaborado por: Celi, Stefanny (2016)

5.6.1.2 Andlisis de las cinco fuerzas competitivas de Porter

Se considera necesario tomar en cuenta las fuerzas del mercado en tiempo real, segun
las categorias y subcategorias que dicho analisis tenga, debido a que cada una de las
fuerzas necesita un analisis individual que identifique las diversas variables de su
comportamiento.

La tabla No 5.9 muestra con claridad la incidencia que tiene cada una de las fuerzas

en el sector de repuestos automotrices:

Tabla 5.9: 5 Fuerzas de Porter

Factores Peso Comentarios Tipo de Factor

Segun la AEADE el valor red la ventas
de wvehiculos en la provincia de
Poder negociador de los 6 Tungurahua  alcanza ~ un  valor Clientes
clientes representativo de 81.309 unidades que se
encuentran dentro de la provincia.

En la actualidad las marcas mas
vendidas en el mercado automotriz son
Chevrolet y Mazda, lo cual representa

Rentabilidad de los 3 una gran oportunidad para la empresa Clientes
compradores debido a la rentabilidad que representa el
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Factores

Peso

Comentarios

Tipo de Factor

contar con estos repuestos en stock.

Acceso a canales de
distribucion

La empresa se maneja directamente con
sus consumidores, llegando a obtener
buenas relaciones con los mismos.

Competencia

Amenaza de nuevos
competidores entrantes

La entrada de nuevos competidores al
sector de auto repuestos presenta una
barrera econdmica significativa, debido
a que el capital necesario para incurrir
en este negocio es de alrededor de 50
mil délares, tomando en cuenta que es
necesario también tener una nocién del
negocio y de los productos que se
pretende vender.

Competencia

Agresividad y rentabilidad de
los productores de sustitutos

El mercado de auto repuestos es
excesivamente competitivo, pues la
competencia que se maneja es desleal y
existen diversas calidades y marcas de
productos que mantienen precios bajos
pero con mala calidad,

Productos sustitutos

Disponibilidad de sustitutos
cercanos

En el sector en el que se encuentra la
empresa Autorepuestos VFK no existen
empresas competidoras que puedan
presentar una competencia desleal.

Productos sustitutos

Productos sustitutos

En el mercado actual existe una
demanda en crecimiento por los
repuestos chinos debido a sus bajos
costos, el consumidor prefiere adquirir
dichos repuestos.

Productos sustitutos

Poder negociador de los
proveedores

El poder negociador con los proveedores
es débil debido a que existen varios
proveedores donde se puede escoger los
repuestos para comercializarlos.

Proveedores

Crecimiento relativo de la
industria

El sector automotriz ha venido creciendo
con el pasar de los afios, por lo cual
existen diversas empresas competidoras
para satisfacer el gran nimero de
vehiculos, segin la Asociacion de
Empresas Automotrices del Ecuador
(AEDE) en el 2015 se vendieron un
total de 81309 vehiculos, siendo este un
ndmero significativo para el mercado
automotriz.

Rivalidad entre
competidores

Numero de competidores

Segln datos registrados por el Servicio
de Rentas Internas (SRI) al 10 de julio
de (2016), las empresas registradas
como venta de todo tipo de partes,
componentes y accesorios de vehiculos
automotores suman un total de 1061
empresas.

Rivalidad entre
competidores

Rivalidad entre competidores

-5

La competencia en el segmento de
repuestos es desleal debido a la fijacion
de precios que tienen algunos
competidores en la actualidad.

Rivalidad entre
competidores

TOTAL

10

Elaborado por: Celi, Stefanny (2016)




5.6.2 Matriz de evaluacion de factores externos (MEFE)
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Para comprender de mejor manera el andlisis de los factores externos se realiza un

resumen de dichos factores en una sola matriz denominada matriz de evaluacién de

factores externos, la misma que se desarrolla a continuacion:

Tabla 5.10: Factores externos (MEFE)

Factores

Importancia

Peso

% Calif. | Comentarios

Tipo de
Factor

Oportunidades

Tamafio del
mercado

0.03 | 0.09 | Segunla AEADE el
valor red la ventas de
vehiculos en la
provincia de
Tungurahua alcanza un
valor representativo de
81.309 unidades que se
encuentran dentro de la

provincia.

Econémicos

Ley de IESS

0.03 0.09 Las personas que
laboran en la empresa
Autorepuestos VFK
cuentan con la afiliacion
estipulada en la ley del

IESS.

Legales

Ley tributaria

0.04 | 0.16 La empresa mantiene un
registro y control
tributario, todas sus
declaraciones se las ha
venido realizando de la
manera puntual.
Tomando en cuenta que
se lleva contabilidad de

la empresa.

Legales

Tendencias en
la promocion
y publicidad

0.04 0.16 En la actualidad las
tendencias de promocion
y publicidad tienden a la

parte digital.

Sociales

Nuevas
formas de
comunicacion

0.081 | 0.65 Los avances
tecnoldgicos han
permitido tener una
amplia relacion con los
consumidores, siendo
una de las herramientas
de comunicacién mas
utilizadas las redes

sociales.

Tecnolbgicos

Uso del
internet y
redes sociales

10

10

0.101 | 1.01 | Segun el Instituto de
Estadisticas y Censos
(2012) el porcentaje de

personas que utilizaron

Tecnologicos
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Factores

Importancia

Peso

%

Calif.

Comentarios

Tipo de
Factor

internet durante el afio
2012 es de 35,10% lo
cual representa una
oportunidad de
crecimiento de la
empresa en el mercado.

Uso teléfonos
inteligentes o
Smartphone

0.071

0.5

Dentro de este aspecto
€s necesario tomar en
cuenta el porcentaje
emitido por el Instituto
Nacional de Estadisticas
y Censos (2013) sobre
las personas que tienen
un celular smartphone
siento un total de 16,9%,
tomando en cuenta que
cada afio se va
incrementando dicho
porcentaje.

Tecnolbgicos

Poder
negociador de
los clientes

0.061

0.37

Segun la AEADE el
valor red la ventas de
vehiculos en la
provincia de
Tungurahua alcanza un
valor representativo de
81.309 unidades que se
encuentran dentro de la
provincia.

Clientes

Rentabilidad
de los
compradores

0.03

0.09

En la actualidad las
marcas mas vendidas en
el mercado automotriz
son Chevrolet y Mazda,
lo cual representa una
gran oportunidad para la
empresa debido a la
rentabilidad que
representa el contar con
estos repuestos en stock.

Clientes

Acceso a
canales de
distribucion

0.03

0.09

La empresa se maneja
directamente con sus
consumidores, llegando
a obtener buenas
relaciones con los
mismos.

Competencia

Amenaza de
nuevos
competidores
entrantes

0.061

0.37

La entrada de nuevos
competidores al sector
de autorepuestos
presenta una barrera
econémica
significativa, debido a
que el capital necesario
para incurrir en este
negocio es de alrededor
de 50 mil dolares,
tomando en cuenta que
es necesario también
tener una nocion del

Competencia
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Factores

Importancia

Peso

%

Calif.

Comentarios

Tipo de
Factor

negocio y de los
productos que se
pretende vender.

Disponibilidad
de sustitutos
cercanos

0.02

0.04

En el sector en el que se
encuentra la empresa
Autorepuestos VFK no
existen empresas
competidoras que
puedan presentar una
competencia desleal.

Productos
sustitutos

Poder
negociador de
los
proveedores

0.03

0.09

El poder negociador con
los proveedores es débil
debido a que existen
varios proveedores
donde se puede escoger
los repuestos para
comercializarlos.

Proveedores

Crecimiento
relativo de la
industria

0.061

0.37

El sector automotriz ha
venido creciendo con el
pasar de los afios, por lo
cual existen diversas
empresas competidoras
para satisfacer el gran
namero de vehiculos,
segun la Asociacion de
Empresas Automotrices
del Ecuador (AEDE) en
el 2015 se vendieron un
total de 81309
vehiculos, siendo este un
namero significativo
para el mercado
automotriz.

Rivalidad
entre
competidores

Am

enazas

Medidas de
salvaguardias

0.04

0.12

Los precios que los
proveedores se han
incrementado debido a
las tasas arancelarias de
importacion, tomando
en cuenta que las piezas
automotrices en su
mayoria son japonesas.

Politicos

Tendencia de
consumo

0.081

0.08

La tendencia de
consumo de los
compradores de
repuestos tiende a
adquirir repuestos
chinos por su precio.

Sociales

Agresividad y
rentabilidad

de los
productores de
sustitutos

0.04

0.12

El mercado de
autorepuestos es
excesivamente
competitivo, pues la
competencia que se
maneja es desleal y
existen diversas
calidades y marcas de
productos que

Productos
sustitutos
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Factores

Importancia

Peso

%

Calif.

Comentarios

Tipo de
Factor

mantienen precios bajos
pero con mala calidad,

Productos
sustitutos

0.051

0.1

En el mercado actual
existe una demanda en
crecimiento por los
repuestos chinos debido
a sus bajos costos, el
consumidor prefiere
adquirir dichos
repuestos.

Productos
sustitutos

Numero de
competidores

0.051

0.1

Segun datos registrados
por el Servicio de
Rentas Internas (SRI) al
10 de julio de (2016), las
empresas registradas
como venta de todo tipo
de partes, componentes
y accesorios de
vehiculos automotores
suman un total de 1061
empresas.

Rivalidad
entre
competidores

Rivalidad
entre
competidores

0.051

0.1

La competencia en el
segmento de repuestos
es desleal debido a la
fijacion de precios que
tienen algunos
competidores en la
actualidad.

Rivalidad
entre
competidores

TOTAL

99

81

4.7

Elaborado por: Celi, Stefanny (2016)

Después de haber realizado el respectivo analisis se puede notar que la empresa

presenta un resultado de 4,71 puntos el mismo que se encuentra por debajo del

promedio ponderado 5,5, lo cual representa que se debe establecer en la empresa

diversas estrategias que ayuden y mejoren el aprovechamiento de las oportunidades,

sin dejar de lado la disminucion de las amenazas.

5.6.3 Matriz de evaluacion de factores internos (MEFI)

Para comprender de mejor manera el analisis de los factores internos se realiza un

resumen de dichos factores en una sola matriz denominada matriz de evaluacién de

factores internos, la misma que se desarrolla a continuacion:



Tabla 5.11: Factores internos (MEFI)
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Factores

Importancia

Peso

%

Calif.

Comentarios

Tipo de
Factor

Fortalezas

Servicio atencion
cliente

0.085

0.68

El servicio al cliente es
diferenciado debido a
que existe un asesor
especializado que le
permite al usuario
despejar todas sus
dudas y generar
alternativas al
momento de adquirir
el repuesto.

Factores
Internos

Almacenamiento
de productos

0.053

0.27

La empresa tiene un
buen almacenamiento
de sus productos
debido que mantiene
un orden y control de
la mercaderia que llega
y sale de la empresa.

Factores
Internos

Clima Laboral

0.085

0.68

La empresa tiene un
funcionamiento y
administracion
familiar, por lo que sus
trabajadores son los
miembros de una sola
familia, teniendo un
buen clima laboral y
un correcto desempefio
del personal que labora
en Autorepuestos
VFK.

Factores
Internos

Diversificacion de
productos

0.043

0.17

La empresa presenta
una diversificacion de
productos, debido a
que ofrece productos
de diversas marcas a
precios accesibles para
Sus consumidores.

Factores
Internos

Gestién de
inventarios

0.085

0.68

La empresa
Autorepuestos VFK
viene manejando un
sistema contable que
ayuda a tener un
mayor control de las
entradas y salidas de
mercaderia y por
supuesto un mejor
manejo del stock real
de productos.

Factores
Internos

Logistica de
Distribuibucion

0.064

0.38

La logistica de
distribucion que la
empresa
Autorepuestos VFK
maneja es adecuada,
puesto que el traslado
de sus productos hacia

Factores
Internos
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Factores

Importancia

Peso

%

Calif.

Comentarios

Tipo de
Factor

sus consumidores se lo
realiza en el tiempo y
lugar estipulado.

Precios

0.074

0.52

Los precios que
maneja la empresa
Autorepuestos VFK
son relativamente
competitivos en
relacion a la
competencia,
ayudando a tener un
grado de
diferenciacion en el
mercado.

Factores
Internos

Productos de
buena calidad

0.043

0.17

Los productos que la
empresa
Autorepuestos VFK
presentan buena
calidad por lo que sus
clientes pueden recibir
una garantia de la
calidad del producto
que adquieren.

Factores
Internos

Proveedores de
bienes y servicios

0.032

0.1

La empresa se ha
venido manejando con
alrededor de 15
proveedores fijos, con
los cuales se tienen
buenas relaciones y
cada producto que se
adquiere mantiene una
buena calidad y sobre
todo un precio
competitivo.

Factores
Internos

Tecnologia Digital

0.021

0.04

Autorepuesos VFK
Unicamente maneja un
sistema contable que
ayuda a tener un
control del inventario
de la empresa.

Factores
Internos

Debilidades

Alianzas
estratégicas

5

0.021

0.11

La empresa mantiene
una sola alianza
estratégica con la
empresa Lineamotor’s,
por lo que es necesario
que exista un
crecimiento de las
alianzas con otras
empresas debido a la
competitividad que
existe en el mercado
de repuestos
automotrices.

Factores
Internos

Andlisis de
clientes

0.032

0.1

La empresa no realiza
estrategias que ayuden

Factores
Internos
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Factores

Importancia

Peso

%

Calif.

Comentarios

Tipo de
Factor

a brindar un servicio
diferenciado hacia sus
clientes y por lo tanto
que puedan predecir su
comportamiento del
consumidor.

Capacitacion

0.043

0.13

No existe una
capacitacion adecuada
sobre las Ultimas
tendencias en cuanto
tiene que ver con
repuestos
automotrices.

Factores
Internos

Direccion
Estratégica

0.032

0.1

Su direccién
estratégica es débil,
debido a que no se
tiene bien planeados
los objetivos y por
ende no se tiene un
aseguramiento de la
empresa a largo plazo.

Factores
Internos

Fidelizacion de
clientes

0.021

0.11

El manejo de la
fidelizacién de clientes
se ha venido
manejando
empiricamente, puesto
que una manera de
fidelizarlos se ha
venido gestionando en
base a reduccion de
precios.

Factores
Internos

Imagen
corporativa

0.064

0.13

Su imagen corporativa
es baja debido a que
no se realizan
campanfias publicitarias
de la empresa,
tampoco se tiene un
manejo correcto de
redes sociales.

Factores
Internos

Marca

0.032

0.1

La marca que ha
venido manejando
Autorepuestos VFK no
llega de una manera
directa hacia sus
consumidores, por lo
que se puede decir que
presenta una marca
deficiente.

Factores
Internos

Marketing Digital

0.053

0.11

El manejo que la
empresa tiene de
marketing digital, es
débil puesto que existe
una deficiencia en
cuanto al manejo y uso
de sistemas digitales
que ayuden a la
comercializacion de

Factores
Internos
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Factores

Importancia

Peso

%

Calif.

Comentarios

Tipo de
Factor

los productos que
ofrece Autorepuestos
VFK.

Morosidad en la
cartera

0.021

0.11

La empresa presenta
morosidad en su
cartera, debido a los
créditos que brinda a
sus clientes, siendo
estos exclusivamente
Mecanicos.

Factores
Internos

Posicionamiento
de la empresa del
mercado

0.074

0.07

Autorepuestos VFK no
presenta un
posicionamiento
adecuado dentro del
mercado de repuestos
automotrices, pues no
se encuentra bien
definidos los objetivos
que la empresa desea
alcanzar en el mediano
y largo plazo.

Factores
Internos

Reciclaje

0.021

0.11

Al momento la
empresa no maneja
una campafa de
reciclaje, sino que los
cartones son arrojados
a la basura sin tomar
en cuenta el valor que
se podria dar al
reciclarlos.

Factores
Internos

TOTAL

94

92

1

4.87

Elaborado por: Celi, Stefanny (2016)

Después de haber realizado el respectivo analisis se puede notar que la empresa

presenta un resultado de 4,76 puntos el mismo que se encuentra por debajo del

promedio ponderado 5,5, lo cual representa que se debe establecer en la empresa

diversas estrategias que ayuden aprovechar y mejorar las fortalezas, sin dejar de lado

la disminucién de las debilidades.

5.6.4 Andlisis de Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas (FODA)

Luego del andlisis de los factores internos y externos, se procede a determinar los

mas representativos y de significancia para la empresa Autorepuestos VFK, a fin de
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potencializar las fortalezas y oportunidades y minimizando o eliminando sus

debilidades y amenazas asi:



Grafico 5.2: Matriz FODA
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OPORTUNIDADES

AMENAZAS

01 Uso del internet y redes sociales
02 Nuevas formas de comunicacion
03 Uso teléfonos inteligentes o
Smartphone

04 Amenaza de nuevos
competidores entrantes

O5 Crecimiento relativo de la
industria

06 Poder negociador de los clientes
O7 Ley tributaria

08 Tendencias en la

promocioén y publicidad

09 Acceso a canales de distribucion

010 Ley de IESS

011 Poder negociador de los
proveedores

012 Rentabilidad de los
compradores

013 Tamaiio del mercado
014 Disponibilidad de
sustitutos cercanos

Al Tendencia de consumo

A2 Numero de competidores

A3 Productos sustitutos

A4 Rivalidad entre competidores

A5 Agresividad y rentabilidad
de los productores de
sustitutos

A6 Medidas de salvaguardias

FORTALEZAS

ESTRATEGIA FO

ESTRATEGIA FA

F1 Servicio atencion cliente

F2 Clima Laboral
F3 Gestion de inventarios

F4 Precios

F5 Logistica de Distribucion

F6 Almacenamiento de productos

F7 Diversificacion de productos
F8 Productos de buena calidad

F9 Proveedores de bienes y servicios

F10 Tecnologia Digital

Establecer un plan de
marketing digital para la
empresa Autorepuesto VFK

Establecer como medio de
comunicacion con los clientes
y proveedores las redes

sociales.

DEBILIDADES

ESTRATEGIA DO

ESTRETEGIA DA

D1 Posicionamiento de la
empresa del mercado

D2 Imagen corporativa
D3 Marketing Digital

D4 Capacitacion
D5 Analisis de clientes
D6 Direccion Estratégica

D7 Marca

D8 Alianzas estratégicas

D9 Fidelizacion de clientes
D10 Morosidad en la cartera
D11 Reciclaje

Combinar las redes sociales a

un WhatsApp que permita

fortalecer la relacion con los
clientes frecuentes.

Establecer una promocion de
descuento a los maestros
mecanicos de la ciudad de
Ambato.

Elaborado por: Celi, Stefanny (2016)



Tabla 5.12: Andlisis FODA

FORTALEZAS Peso Tipo de Factor
Servicio atencion cliente 8 Factores Internos
Almacenamiento de productos 5 Factores Internos
Clima Laboral 8 Factores Internos
Diversificacion de productos 4 Factores Internos
Gestidn de inventarios 8 Factores Internos
Logistica de Distribucion 6 Factores Internos
Precios 7 Factores Internos
Productos de buena calidad 4 Factores Internos
Proveedores de bienes y servicios 3 Factores Internos
Tecnologia Digital 2 Factores Internos
TOTAL 55
DEBILIDADES Peso Tipo de Factor
Alianzas estratégicas 2 Factores Internos
Andlisis de clientes 3 Factores Internos
Capacitacién 4 Factores Internos
Direccion Estratégica 3 Factores Internos
Fidelizacién de clientes 2 Factores Internos
Imagen corporativa 6 Factores Internos
Marca 3 Factores Internos
Marketing Digital 5 Factores Internos
Morosidad en la cartera 2 Factores Internos
Posicionamiento de la empresa del mercado 7 Factores Internos
Reciclaje 2 Factores Internos
TOTAL 39
OPORTUNIDADES Peso Tipo de Factor
Poder negociador de los clientes 6 Clientes
Rentabilidad de los compradores 3 Clientes
Acceso a canales de distribucién 3 Competencia
Amenaza de nuevos competidores entrantes 6 Competencia
Ley de IESS 3 Legales
Ley tributaria 4 Legales
Disponibilidad de sustitutos cercanos 2 Productos
sustitutos
Poder negociador de los proveedores 3 Proveedores
Crecimiento relativo de la industria 6 Rivalidad entre
competidores
Tendencias en la promocion y publicidad 4 Sociales
Nuevas formas de comunicacion 8 Tecnologicos
Uso del internet y redes sociales 10 Tecnologicos
Uso teléfonos inteligentes o Smartphones 7 Tecnologicos
TOTAL 65
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AMENAZAS Peso Tipo de Factor
Medidas de salvaguardias 4 Politicos
Agresividad y rentabilidad de los 4 Productos
productores de sustitutos sustitutos
Productos sustitutos 5 Productos
sustitutos

Ndmero de competidores 5 Rivalidad entre

competidores
Rivalidad entre competidores 5 Rivalidad entre

competidores
Tendencia de consumo 8 Sociales
TOTAL 31

Elaborado por: Celi, Stefanny (2016)

Las fortalezas alcanzan una ponderacion de 55 puntos, lo cual indica que la empresa
tiene més fortalezas que debilidades con un valor 39 puntos. Ello es una oportunidad

que la empresa debe aprovechar para potencializar las fortalezas y de esta manera

disminuir el impacto de las debilidades.

Las oportunidades alcanzan una ponderacion de 65 puntos, lo cual indica que la
empresa tiene mas oportunidades que amenazas con un valor de 31 puntos. Esto

muestra una opcion de crecimiento a la empresa permitiéndole disminuir las

amenazas que ésta presente.

Se recomienda que la empresa Autorepuestos VFK se identifique con una filosofia e

identidad, para lo cual se propone:

5.6.5 Andlisis de la competencia

Se realiza un analisis detallado de los factores claves para el éxito de la empresa,

para compararlos con el competidor principal de la empresa Autorepuestos VFK.
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Se debe resaltar que se analiza al competidor Autorepuestos Universal debido a que
este tiene similares caracteristicas al de la empresa en estudio.

Como se lo puede visualizar en la tabla 5.13:



Tabla 5.13: Anélisis de la competencia
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Autorepuestos ¥YFK (en

Autorepuestos Universal

estudio) (Competencia)

Resultado Resultado

FACTORES Peso %a Calificacidén Pond Calificacién Ponderad
Servicio atencion cliente B 0,05 B 037 7 0,33
Clima Lahoral & 0,04 9 032 B 0,28
Giestidn de inventarios 10 0,06 B 047 9 0,33
Precios o 0,05 B 42 7 0,37

Posicionamiento de la empresa del
mercado ° 8 0,05 : 0,23 8 0,37
Logistica de Distribucidn 8 0,05 [ 0,28 B 037
ImaEen COrPOrativa o 0,05 5 0,26 o 0,47
Almacenamiento de productos B 0,05 B 0,37 g 0,37
Marketing Digital 10 0 0,35 9 0,53
Diversificacién de productos 3 0,03 7 020 ] 0,23
Productos de buena calidad 8 0,05 10 047 10 047
Capacitacidn 7 0,04 4 016 8 0,33
Froveedores de bienes ¥ servicios i 0,03 8

0,37 9 42
Andlisis de clientes B 0,05 7 0,33 B 037
Direccitn Estratégica 7 0,04 [ 0,25 B 0,33
Marca g 0,05 [ 0,32 8 042
Tecnologia Digital 10 0 7 41 9 0,53
Alianzas estratégicas 7 0,04 7 0,29 ] 0,33
Fidelizacién de clientes 10 0,06 B 047 9 0,33
Morosidad en la cartera o 0,05 5 026 5 0,26
Reciclaje 7 0,04 3 0,20 4 016
TOTAL 171 1 681 801

Elaborado por: Celi, Stefanny (2016)




Grafico 5.3: Andlisis de la competencia

Andlisis de la Competencia

Autorepuestos VFK = Autorepuestos Universal

087

033 083
032

Elaborado por: Celi, Stefanny (2016)
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Como se puede evidenciar en el grafico 5.3, la empresa Autorepuestos VFK se
encuentra por debajo de su principal competidor, lo cual es necesario resaltar que
mediante la aplicacion de las estrategias antes mencionadas se prevé superar al

competidor.

5.7 Filosofia de la empresa
La empresa Autorepuestos VFK no cuenta con una filosofia empresarial que
determine la actividad comercial que maneja, por lo que se propone factores

importantes que intervienen en el desarrollo de las funciones de la misma:

5.7.1. Mision
Somos una empresa dedicada a la comercializacién de repuestos automotrices,
brindado un servicio de calidad hacia nuestros clientes, ofreciendo repuestos

originales y alternativos de buena calidad a un precio competitivo.

5.7.2. Vision
Ser una empresa pionera en la comercializacion de repuestos automotrices en la

ciudad de Ambato potenciando el negocio por medio del canal digital.

5.7.3. Valores corporativos
e Responsabilidad.- Comprometidos con nuestros clientes en brindar productos
de calidad.
e Sencillez.- Actuando con responsabilidad en cuanto a nuestras acciones y
comentarios hacia nuestros clientes y trabajadores.
e Puntualidad.- Brindando nuestros productos y servicios en el tiempo

establecido y requerido por nuestros clientes.
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e Honestidad.- Generando confianza y credibilidad entre nuestros clientes y

colaboradores.

A continuacién se propone el desarrollo de estrategias para actualizar las 4P’s del

marketing mix tradicional en las 4F’s del marketing digital como pilar fundamental

para cautivar y despertar el interés de clientes actuales y potenciales de la empresa

Autorepuestos VFK y brindar un servicio de calidad.

5.8 Estrategias Mix de Marketing 4F

Mix Marketing Estrategia Indicador Tiempo Presupuesto Responsable
Digital

Elaboracion -NUmero de Desde Mayo | $550 Gerente
Flujo de una pagina | visitas 2017, con una

web, tomando | -Porcentaje de | utilizacion
Funcionabilidad | en cuenta las | visitas permanente

herramientas mensuales
FeedBack adecuadas de | -Duracién de

navegaciony | visitas

facil acceso a

la informacion

Creacion de -NUmero de Desde Mayo | $300 Gerente
Fidelizacion paginas seguidores 2017, con una

oficiales de la | -Likes utilizacion

empresa en -Tweets permanente

las redes -NUmero de

sociales mas publicaciones

conocidas compartidas

€Omo son: -Comentarios

Facebook, -Alcance

Twitter y -Mensajes

YouTube -Emoticones

-Estrellas

5.9 Estrategia mediante el uso de la red social Facebook

5.9.1 Contenidos de interés en el Facebook

Se determina importante la aplicacion de Facebook debido a que el 70% del total de

los clientes encuestados maneja la red social de Facebook.
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A continuacion se detalla un calendario mensual de contenidos que se realizara en la

pagina de Facebook de la empresa, con la finalidad de mantenerse en contacto con

los clientes actuales y posibles, brindandoles novedades y noticias de interés ya sea

de la empresa como también del ambito automovilistico.

Gréfico 5.4: Calendario de contenidos Facebook

Calendario de contenidos diarias en Facebook

\ Dia . .
Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes
Semana \
Matidas sahee Marcas mas Tips para
demanda de Movedades de la pE B )
Semana 1 destacadas de mantener en buen| Compartir noticia
repuestos CImpresa .
. repuestos estado su vehiculo
automolrices
Consejos para Promocidn de las
. ) ) Video
clegir el mejor | Novedades sobre redes sociales que , )
Semana 2 ) relacionados a las | Publicar ofertas
repuesto para su | nuevos productos maneja la
marcas clertadas
auko CImpresa
Video sobre Comparti Consejos de
Album de fotes de _' ! ) m.pdr ! Fotos destacadas ' . “'.' -
Semana 3 cuidados de un ubicacidn de la mantenimicnte de
la empresa de laempresa
motor crmpresa un vebiculo
Moticias
Marcas de Comparti
Novedades sobre Ofertas y destacadas sobre N i
Semana 4 B ) productos que la ubicacitn de la
nuewos productos | promociones cldmbito
_ cinpresa ofvece cmpresa
automolriz

Elaborado por: Celi, Stefanny (2016)

Los contenidos esporadicos podran generar aceptacion por parte los seguidores de la

pagina de la empresa en la red social Facebook; a continuacion se detallara cada uno

de los contenidos diarios que se pondran en la red social de la empresa

Autorepuestos VFK:
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Gréfico 5.5: Detalle contenido Facebook

Semana 1 Contenido Detalle Publicacion
Se publicara noticias destacadas de htep:/fwww.elcomercio.com/deportes/carburando-automoviles-
Lunes Noticias sobre demanda autometriz. |periddices reconocides sobre la demanda FECHO SR SE e D07 e
del sector autometriz.
La empresa publicara las marcas mas
Martes Marcas destacadas de repuestos.  |destacadas de repuestos por su calidad y

garantia.

Elaborado por: Celi, Stefanny (2016)
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Grafico 5.6: Detalle contenido Facebook

Semana 1 Contenido Detalle Publicacion
DONDE ESTAMOS
Entre las novedades que se publicarin en Av. Bolivariana y Nelson Duefias Cémo llegar
s la pégina de Facehook dela empresa ilko, rahua,
Miércoles Movedades de la empresa. Pag . . P . Ambatillo, Tungurahua, Ecuador
Autorepuestos VEK serd su ubicacidn,
teléfono. Autorepuestos VFK Enviar un mensaje ahora
Llamar (03) 240-8675
L “htips:iwww . youtube.comwaichv=cyxSwiyHOsw&list=TLxwCqh{
Se compartitd videos que ayuden a
Tips para mantenet en buen estado su P que 2y IkT28g4 DralcQObx3%aah3ybECe&index=23
Jueves ehicul CONOCEr como mantener en buen estado su
VEHIEUo. vehiculo. *ttps://www.youtube.com fwatch?v=GgfGSaWSj0Y&index=9&list=P
LewCoMIKT2Egd4Dralc00bx5%aah3ybBCe
\ , . Se compartiran noticias relevantes enel  |# . i i . : !
Viernes Compartir noticia. p http:/fwww.elcomercio.comfactualidad fventas-sector-automotor

dmbito automaotriz.

estancadas-ecuador.html

Elaborado por: Celi, Stefanny (2016)
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Grafico 5.7: Detalle contenido Facebook semana 2

Semana 2 Contenido Detalle Publicacidén
La empresa Antorepuestos VER publicard |Ingresa a este link y enterate por que €5 necesario escoger un
Consejos para elegir el mejor _p P P i gres . 4 para &
Lunes renuesto nard su auio consgjos que ayuden a saber como elegir  (repuesto de calidad para tu auto.
3 P ) el repuesto adecuado para cada vehiculo,  (https:fsw youmabe.comiwatch?v=z1 jgn73zlmd
ATENCION?! En stock kit de embrague para Tovota Hilux,
adquierelo solo en Autorepuestos VEE, ven ¥ comprueba nuestros
bajos precios.
Se publicard productos gue se encuentren
en stock, para que muestros seguidores
Movedades sobre nuevas productos.
Martes P puedan saber 1a disponibilidad del
producto.
Sipuenns también en:
‘s Fromecion de las redes sociales que |Se dard a conocer 1as redes sociales gue
Miércoles .
maneja la empresa tenga la empresa. 'I'num
Ewnktter

Elaborado por: Celi, Stefanny (2016)



Grafico 5.8: Detalle contenido Facebook semana 2
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Semana 2 Contenido Detalle Publicacidén
Trabajamos con las mejores marcas de repuesios automaoirices, te
o . Se compartird videos que ayuden a presentamos una de las mejores marcas en discos de embrague
¥ideo relacionado a las marcas . . .
Jueves ofertadas congcer como mantener en buen estado su [EXEDY. Da click en el link ¥ descubre mas sobre esta manca.
venlaln. *htrps:/fwwow youtube.comwatch?v=E8oG0Y jmhkbh
Solo Autorepuestos VFE te ofrece los mejores filiros para tu auto?!
Wen y por la compra de cualguier producto de la marca Millard te
llevas 3% de descuente. *Promocion inicia desde 1a publicacion del
anuncio hasta las 1 7h00.
Se publicard ofemas de productos,
. . tomando en cuenta un limite de tiem
Yiernes Fuhlicar ofertas. po

para que nuestros clientes ¥ seguidores
puedan adguirir dicho producto.

Elaborado por: Celi, Stefanny (2016)




Grafico 5.9 Detalle contenido Facebook semana 3

Semana 3 Contenido Detalle
S¢ compartird fotos de Autorcpucstos
VFK para qu nucstros clicntes y
Lunes Album de fotos de la empresa. scguidores s¢ cncucnircna mds
conectados y familianzados con la
empresa.
) gil ? =
A continuacion te presentamos un video que ayudara a que
- g Sc compartiré videos que ayuden a cuidar| “O"5TYES etbuen eetada do b motor.
Martes Videos sobre cuidados de un motor. N P P T i https:/fwww.youtube.comiwatch?v=Z8zckaPallk

Elaborado por: Celi, Stefanny (2016)
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Gréfico 5.10: Detalle contenido Facebook semana 3

wihiculo.

su vehicula,

Semana 3 Contenido Detalle Publicacian
DONDE ESTAMOS
Para que nuestros clientes v scguidores A . -
puedan adguirir sus repucstos en Jﬁ;ﬁr&n‘?ﬁa yra:‘jl SGHEDugaS Cama lagar
Miércoles Compartir ubicacion de la cmpresa. | Autorcpucstos VFE, sc compartira la fla, Tunguranua, Ecuador
ubl-:l:,ac:mn de la |I:mpn:s-a con su dirsccion © Autcrepuestos VK Ewvier un mentsie Shors
v mimero de teléfono.
. LUlamar (3) 240-8675
Para mantener una conexion con nucstros
Jueves Fotos destacadas de la empresa. clientes v seguidores, se compartira fotos
de la empresa.
MOTOR - SUSPENSION - EMERAGLUE
FRENOS - ABC - TRANSMISION
=y &
= B } G
Estos videos to ayudaran a mantener tu vehiculo on buen cstado,
.. Autorcpucstos WEEL
. Consejos de mantenimiento de S¢ compartird videos que a};u.d-:n 8 d *https:farare voutube comAwatchhr=cyx Sar IvHOsw & | ist=PLxwCg
Viernes SONOCET COMO MANTCAT 8N BUCN eS1880 |y 4y 190 04T el o(0ba S0aah 3yb A Ced index=21

*hitps:, Hewew. youtube.comfwatch v =GefGEBWS| IV Bindex=9&list
=PLxwCqMIkT28q4 Dralc30bxs9aah3ybECe

Elaborado por: Celi, Stefanny (2016)
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Grafico 5.11: Detalle contenido Facebook semana 4

Semana 4 Contenido Detalle Publicacion
ATENCION!! En stack Cable de bujias originales para Hyundai Santa
Fe 2.4, adquicrelo solo en Autorepuestos YFK, ven v comprucka
nuestros bajos prectos.
Se¢ publicara productios que se encuentren -
Lunes Movedades sobre nuevos productas. | en stock, para que nuestros scguidores
pucdan saber la dispontbilidad del producto. @I
i
Solo Autorcpucstos VEK 1o ofrece super ofertas!! Por la compra de un
kit de embrague (Plato + Disco — Ruliman) gratis un litro de liquido de
fremo *Promocion tnicia desde Lz publicacidn del anuncio hasta las
1 7hid.
Se publicara ofertas de productos, tomando :: rEIran::;n;:‘;a datu kdt
Mart Ofertas , en cucnta un limite de Hempo para que -
artes Eriad ¥ pramociones nucstros clientes ¥ seguidores puedan GRATIS
adquirir diche producto. Liquido
de frenos
Se publicard noticias destacadas de Enlj’;ltc dh.cu]a.slitlm.a;mtm:as. sobre !.a_ﬂtlm][?;rt;cm;j de il.utc.m o
MMiércoles Moticias sobre el dmbito automotriz | periddicos reconocidos sobre ol sector R P D T, EOM B Ia L e s nr-EL e -

automoiriz.

cupos-importacion-autes, himl

Elaborado por: Celi, Stefanny (2016)
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Grafico 5.12: Detalle contenido Facebook semana 4

cmpresa.

ubicacion de la empresa con su
dircccion vy nimere de teléfono.

Semana 4 Contenido Detalle Publicacién
Autorepucstos VEFK te ofrece 1as mejores marcas de repucstos
automatrices. ven, visitanos y siente la diferencia.
La empresa publicard las marcas més
R Marcas de produ;:tos que la empresa Soctucades den stos por su calidad y
DI Earantia.
BEARINGS
DONDE ESTAMOS
Para gue nucstros clientes y scguidores
5 SO pucdan adquirir sus repucstos en * Av. Bolivariana y Nelson Duefias Cémo Begar
Viernes Compartir la ubicacion de la Autorcpuestos VFK, sc compartira Ja Ambatillo, Tungurahua, Ecuador

© Autorepuestos VFK Enviar un mensaje shora

L Uamar (03] 240-8675

Elaborado por: Celi, Stefanny (2016)
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Los contenidos esporadicos podran generar aceptacion por parte los seguidores de la

pagina de la empresa en la red social Facebook.

Gréfico 5.13: Contenidos esporadicos Facebook

Otros contenidos esporidicos
Agradecimientos al alcanzar alrededor de 200 fans Agradecimientos a los seguidores de la marca VEK
Celebracién de festivos de la ciudad de Ambato Contenido Brandeado

Fedir "me gusta" y "compartir® mediante

publicaciones Mini Juegos [diferencias, rompe cabezas, etc.)

Lanzar un concurso o sorteo Lanzar un evento o oferta de Facebook

Contenido de dltima moda [Ej: MEME] Imigenes interactivas [ThingLink]}

Elaborado por: Celi, Stefanny (2016)

5.9.2 Actividades diarias de Facebook

A continuacién se detalla las tareas diarias que se debera realizar para poder
mantener la pagina de la empresa actualizada y brindar informacién pertinente e
interesante para los seguidores, segun las tareas diarias que se realizaran de lunes a
viernes se podréa revisar los comentarios y opiniones de cada uno de los clientes que

tengan interaccion con la red social de la empresa Autorepuestos VFK.

Gréfico 5.14: Calendario tareas diarias Facebook

Calendario con tareas diarias en Facebook

Hacer “me gusta” y responder a los
comentarios

Curacién de contenidos

Publicacidn de contenidos Revision y respuesta a comentarios

Revision de analiticas para ver

. Revision y respuesta a mensajes
gestidn

Monitorizacidn de la marca, ver gué

Atencidn al cliente
se hahla de la misma

Interaccion con los fans

Elaborado por: Celi, Stefanny (2016)
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5.9.3 Indicadores de gestion para Facebook
Los indicadores detallados a continuacion podran ayudar a tener estadisticas reales

de la aceptacion y alcance que la pagina de Facebook de la empresa Autorepuestos

VFK obtendra.
Gréfico 5.15: Indicadores de gestion Facebook
Like Seguidores
Emoticones Indicadores Fans

Comentarios positivos Numero de Publicaciones

Comentarios negativos Estrellas

Elaborado por: Celi, Stefanny (2016)

Cada uno de estos indicadores forman parte de la interaccién de los usuarios con la
red social Facebook, debido a que cada uno de los términos planteados forman parte
de las métricas que usa Facebook para llevar estadisticas de las publicaciones que se

realizan en esta red social.

5.9.4 Disefio de la pagina de la empresa en Facebook

A continuacion se presenta el disefio de la Fan Page en Facebook de la empresa
Autorepuestos VFK, la misma que ayudara a darse a conocer de una manera eficaz y
asi generar un posicionamiento y promocion de la empresa en el mercado. En esta
pagina se podra ofertar los productos que la empresa maneja y publicar novedades

que generen interés en los seguidores y clientes de la marca.



Gréfico 5.16: Fan Page Facebook

Autorepuestos VFK

Autorepuestos
VFK

I Inicio
informacion
Folos
Opiniones
Me gusta
Videos

Publicaciones

Crear una péyina

R Sstetanny  Inicio

MOTOR - SUSPENSION - EMBRAGUE

- FRENOS - ABC - TRANSMISION
P G - "R

< — =N
gfe,‘ MM

E,ggd-e-“

P .
 ARSRAAARSRLS e o A’

- /— S —
s N — (= - = o L
S e\ (. S S
# Estado (8] Fotoideo K-

Autombviles y repuestos - Ambatilio,

Tungurahua, Ecuador
u ; ta pé 5.0 % % % % % CERRADO AHORA

Autorepuestos VFK
R, ) u A 54 personas les gusta esio

R arm 506 5esut_¢ G100

Elaborado por: Celi, Stefanny (2016)
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5.10 Estrategia mediante el uso de la red social Twitter

5.10.1 Establecer contenidos de interés en Twitter

115

Se determina importante la aplicacion de Twitter debido a que el 42% del total de los

clientes encuestados maneja la red social de Twitter de una manera habitual..

A continuacion se detalla un calendario mensual de contenidos que se realizara en la

pagina de Twitter de la empresa, con la finalidad de mantenerse en contacto con los

clientes actuales y posibles, brindandoles novedades y noticias de interés ya sea de la

empresa como también del ambito automovilistico, asi como también dos hashtag

con los cuales se pueden realizar publicaciones y tener un mayor control sobre la

aceptacion que la empresa vaya ganando en el mercado.

Gréfico 5.17: Calendario de contenidos Twitter

Calendario de contenidos diarias en Twitter

Dia . .
Lunes Hashtag Martes Miércoles Jueves Viernes
Semana
Promocidn de
Ganadores del 185 redes
Semana 1 v . #VFK sociales gue | Compartir noticia | Comparlir noticia | Compartir notlicia
Rally ccuatoriang )
mancja la
cmpresa
Compartir
Semana 2 Dferta de ffautorepues| fotosdela Tips de.mudadn Dferta de Publicar ofertas
productos tosVFE CIMPresa ¥ sus vehicular productos
productos
Woticias ) i
destacadas del Tweets de Promocidn de la Ganpartir fatos
Semana 3 ) Twreets de interés | de la empresa v
Ambito interés Mmarca
) sus productos
automolriz
Tips de . Compartir fotos Pmmam‘:-n delas
i Promocion de redes sociales que | Tips de cuidadoe
Semana 4 mantenimiento d de la empresa v maneia la vehicular
vehicular productas sus productos )
cmpresa

Elaborado por: Celi, Stefanny (2016)
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Los contenidos esporadicos podran generar aceptacion por parte los seguidores de la

pagina de la empresa en la red social Twitter.

Gréfico 5.18: Contenidos esporadicos Twitter

Agradecimientos al alcanzar los 200 seguidores Agradecimientos a los seguidores por el apoyo
Celebracidn de dias festivos de la ciudad de Ambato Contenido Brandeado
Twittear y Retwittear mediante publicaciones Lanzar un evento o oferta de Twitter
Lanzar un concurse o sorteo Imigenes interactivas [ThingLink)
Contenido de dltima moda [Ej: MEME)

Elaborado por: Celi, Stefanny (2016)

5.10.2 Programar actividades diarias de Twitter

A continuacién se detalla las tareas diarias que se debera realizar para poder
mantener la pagina de Twitter de la empresa actualizada y brindar informacion
pertinente e interesante para los seguidores, segun las tareas diarias que se realizaran
de lunes a viernes se podra revisar los comentarios y opiniones de cada uno de los
clientes que tengan interaccién con la red social de la empresa Autorepuestos VFK

en Twitter.

Gréfico 5.19: Tareas diarias Twitter

Calendario con tareas diarias en Twitter

Twittear y retwittear contenido de

Curacién de contenidos .
interés

Publicacion de contenidos Tendencias nuevas en la red

Tareas diarias

Revision de analiticas para ver gestion Atencidn al cliente

Monitorizacién de la marca, ver gué se habla de
la misma
Interaccion con los fans

Elaborado por: Celi, Stefanny (2016)
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5.10.3 Determinar indicadores de gestion para Twitter
Los indicadores detallados a continuacion podran ayudar a tener estadisticas reales

de la aceptacion y alcance que la pagina de Twitter de la empresa Autorepuestos

VFK obtendra.
Graéfico 5.20: Indicadores de gestion Twitter
Tweets Publicaciones
Retweets Menciones
Indicadores
Seguidores Tendencias
A quienes sigue la marca

Elaborado por: Celi, Stefanny (2016)

Cada uno de estos indicadores forman parte de la interaccion de los usuarios con la
red social Twitter, debido a que cada uno de los términos planteados forman parte de
las métricas que usa Twitter para llevar estadisticas de las tweets que se realizan en

esta red social.

5.10.4 Disefio de la pagina de la empresa en Twitter

A continuacién se presenta el disefio de la pagina en Twitter de la empresa
Autorepuestos VFK, la misma que ayudara a darse a conocer de una manera eficaz y
asi generar un posicionamiento y promocion de la empresa en el mercado. En esta
pagina se podra ofertar los productos que la empresa maneja y publicar novedades

que generen interés en los seguidores y clientes de la marca.



Graéfico 5.21: Pagina de Twitter

PP v

MOTOR - SUSPENSION - EMBRAGUE

FRENOS - ABC - TRANSMISION
@ = M "aars

»’-“‘»
. RESBR AL LS L ey —

Editar parfil

Elaborado por: Celi, Stefanny (2016)

118



119

5.11 Estrategia mediante el uso de la red social YouTube

5.11.1 Establecer contenidos de interés en YouTube

Se determina importante la aplicacion de YouTube debido a que el 57% del total de
los clientes encuestados maneja la red social de YouTube de una manera habitual..

A continuacion se detalla un calendario mensual de contenidos que se realizara en la
pagina de YouTube de la empresa, con la finalidad de brindar novedades y noticias

de interés ya sea de la empresa como también del &mbito automovilistico.

Gréfico 5.22: Calendario YouTube

Calendario videos en YouTube
Frimera semana |Segunda semana Tercera Cuarta semana
SEMmana
Como mantener Tips de Cuando cambiar
Como legara o
el moter de su  |mantenimiente|  los cables de
autorepuestos VFK , , N
vichicula vehicular bujias
Beneficios de un | Como ahorrar en | Calidad de un | Chmo calibrar
repuesto japones repuestos respuesio una bujia

Elaborado por: Celi, Stefanny (2016)

5.11.2 Programar actividades diarias de YouTube

A continuacién se detalla las tareas diarias que se realizaran para el manejo de la
pagina de la empresa en YouTube, manteniendo un control de las publicaciones que
se realizan y de la aceptacion que estas tengan por parte de los usuarios mediante el
namero de visualizaciones que vayan teniendo las publicaciones de la empresa

Autorepuestos VFK en YouTube.
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Gréfico 5.23: Calendario de tareas diarias YouTube

Calendario con tareas diarias en YouTube

Hacer “me gusta” en videos
relacionados con la marca
Revisidn y respuesta a comentarios

Revision de las estadisticas

Mumern de visualizaciones

Ver videos mas relacionados a la marca Tareas diarias Atencidn al cliente

Compartir videos mas relacionados ala

marca
Like

Elaborado por: Celi, Stefanny (2016)

5.11.3 Determinar indicadores de gestion para YouTube
Se detalla los diferentes indicadores que ayudaran a mantener un control de la pagina
de la empresa y su aceptacion por parte de sus usuarios, basicamente se podra tener

un control estadistico del alcance que la empresa vaya teniendo.

Grafico 5.24: Indicadores de gestion YouTube

Like Engagement

Dislike Indicadores View Rate

Numer de veces compartido Total de videos

A quienes sigue la marca

Elaborado por: Celi, Stefanny (2016)

5.11.4 Disefio de un canal en YouTube

A continuacion se presenta el disefio de la pagina en YouTube de la empresa
Autorepuestos VFK, la misma que ayudara a darse a conocer de una manera eficaz y
asi generar un posicionamiento y promocién de la empresa en el mercado. En esta
pagina se podra publicar noticias de la empresa y del &mbito automotriz asi como

también tips importantes para el mantenimiento de los vehiculos.



Gréfico 5.25: Canal de Youtube

You Buscar Q

Autorepuestos VFK

icle Videos LUstasdereproduccikin Canales  Comentarios  Mds informacién

- _ TFLcar - Auto News, Views and Real World
TFLcar - Auta News, Views and Real WorldRevi... #» @ BTG
30.202 visualizaciones Hace 1 mes

( hetpfwww TFLcar.com ) TFLear - Auto News, Views
and Real World Reviews Trailer

( hetp/www patreon.comy/tficar ) Please visit to
support TFLcar & TFLYruck.

Check us out on

Elaborado por: Celi, Stefanny (2016)
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5.12 Grupo exclusivo Whatsapp
Se creara un grupo de Whatsapp exclusivo para los clientes de la empresa

Autorepuestos VFK, ello con la finalidad de interactuar con todos los clientes.

Se debe considerar que las reglas dentro del grupo son las siguientes:

¢ No se permitird mensajes de indole politico.

e No se admitirdn mensajes que atenten con la integridad de las personas.

e Estara prohibido mensajes que tengan que ver con la comercializacion de
otros productos, pues el grupo es exclusivamente para dar a conocer ofertas y

nuevos productos que ofrezca Autorepuestos VFK.

5.12.1 El logo del grupo sera el siguiente:

MOTOR - SUSPENSION - EMBRAGUE
FRENOS - ABC - TRANSMISION

@ = A °®o @ &

5.13 Estrategias OFFLINE
Como complemento a la estrategia digital se complementara mediante dos estrategias

que se detallan a continuacion:



123
5.13.1 Estrategia de fidelizacion para las mecanicas del sector

Se trabajara en base a una comision del 5% a los maestros mecanicos que realicen
sus compras de manera frecuente en Autorepuestos VFK, con la finalidad de
fidelizarlos.

Se llevara un registro de los maestros que realicen sus compras en Autorepuestos
VFK para poder llevar un control de las comisiones que cada una de las mecéanicas
generen, en el grafico 5.26 se muestra el registro de comisiones para maestros
mecanicos.

Gréfico 5.26: Registro comisiones VFK

REGISTO DE COMISIONES PARA MAESTROS MECANICOS

NOMBRE DE | DESCRIPCION DE | MONTO DE COMISION
LA LA COMPRA LA COMPRA | GENERADA
MECANICA

Elaborado por: Celi, Stefanny (2016)
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5.13.2 Distintivo imagen grafica

Se considera la implementacion de unas chompas para los colaboradores de la
empresa Autorepuestos VFK con la finalidad que el cliente sepa quién le puede
prestar ayuda dentro de las instalaciones de la empresa.

En el gréafico 5.27 y 5.28 se muestra el modelo de la chompa que utilizaran los

colaboradores de Autorepuestos VFK.

Gréfico 5.27: Anverso de la chompa

Elaborado por: Celi, Stefanny (2016)

Gréfico 5.28: Reverso de la chompa

Elaborado por: Celi, Stefanny (2016)



CAPITULO VI
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 Conclusiones

Se concluye que al fundamentar de manera teorica los elementos que intervienen en
el plan de marketing digital, para el posicionamiento y la venta de repuestos
automotrices, es necesario que Autorepuestos VFK cuente con una comunicacion

integral en los diferentes medios de comunicacion digital.

Asi también, una vez que se ha realizado el diagnostico de la situacion actual de la
empresa Autorepuestos VFK, se determina la necesidad prioritaria de una estrategia
de marketing digital, pues es necesario crear y mantener un posicionamiento de la
empresa en estudio en el mercado de autorepuestos, ahora es necesario destacar que

la empresa debe asumir el reto de llegar a sus clientes actuales y potenciales.

Por dltimo los elementos del marketing mix digital, forman parte integral del

posicionamiento de los bienes y servicios que comercializa la empresa Autorepuestos

VFK.

6.2 Recomendaciones

Se recomienda actualizar constantemente las estrategias de marketing digital, para
lograr captar la atencion de nuestros seguidores y aportar al posicionamiento de

Autorepuestos VFK.

125
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Asi también se recomienda que los elemento de marketing digital sean revisados y
canalizados a exigencia de las necesidades de la era digital, basandose en las 4 F’s

que es fidelizacion, flujo, funcionalidad y feedback.
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ANEXO 1. ENCUESTA @

PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR SEDE AMBATO
Encuesta aplicada a los clientes externos de la empresa Autorepuestos VFK

Objetivo.- La aplicacion de la presente encuesta permitird a la empresa
AUTOREPUESTOS VFK recoger informacion sobre las necesidades que el mercado
objetivo presenta, la conformidad de los clientes con los productos que la empresa
oferta y por lo tanto las preferencias que presenten.

1. Al momento de adquirir un repuesto para su vehiculo Ud. elije:

O Repuestas Originales

O Repuestas Genéricas

2. ¢Para queé tipo de vehiculo adquiere Ud. los repuestos?

[} Camianeta
(] Automavil

(] Todaterrena

3. ¢Para qué parte de su vehiculo adquiere Ud. un repuesto?

[] Suspensicn
[ Mator
[] Frenos

[] Filtras v lubricantes

[] Tadas las anteriares
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4. Economicamente, cree Ud. que los precios de los repuestos automotrices
gue existen en el mercado son:

O Altos

O Medios
O Bajas
5. Al momento de adquirir repuestos automotrices Ud. ¢ Donde los adquiere

con frecuencia?

O Concesionario automatriz
(O Distribuidar del sectar

(O Mecénico de confianza

6. La ubicacién que Ud. elije con frecuencia para adquirir repuestos
automotrices es:
() Av.ElRey

(O Av. Balivariana

(O Centra de la ciudad

7. ¢De las opciones en el listado indique el grado de importancia que Ud. le
da a cada uno de los factores al momento de adquirir un repuesto?

Considere que uno es nada importante y cinco muy importante.

im1pgjrat§§te 2 # 4 imgoh:ltg};te
protictos O O O O O
Ubicacién O O O O O
Ee O O O O O
Precio ®) ®) O @) ®)
Marca O ©) O @) @)
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8. ¢Es importante para Ud. la opinion de su mecanico de confianza al
momento de adquirir repuestos automotrices?

O Siempre
() Casi siempre
() Aveces

O Rara vez

() Nunca

9. ¢Le gustaria recibir notificaciones sobre promociones y nuevos

productos que ofrece la empresa Autorepuestos VFK?

QO si
O Na

10. Si su respuesta a la anterior pregunta fue positiva, ¢A través de queé

medios le gustaria recibirlos?

[] Email

[] Redes saciales

D Mensajes de texto

[ Revista digital sabre navedades
D Whatsapp

[] vLine
11. ¢ De las siguientes redes sociales cudl es la que usa con mayor frecuencia?

Diario Cad?dos Cad?tres Unawveza Una\.-ez'a Unawez al Nunca
dias dias la semana los 15 dias mes

ek O O O O O O O

Twitter
Instagram
Snapchat
Whatsapp

YouTube

Google+

O O O O O O
O O O O O O
O O O O O O
O O O O O O
O O O O O O
O O O O O O
O O O O O O



12. ¢ Desde qué lugar accede con mayor frecuencia al Internet?

Cormicilio

Oficina

Teléfono mdvil

Café Internet

Casa de un amigo

Centro comercial

Lugares plblicos

Criario

O

O O O O O O

GRACIAS POR SU COLABORACION

Cada dos dias Cada tres dias

O

O O O O O O

O

O O O O O O

Unawezala
semana

@)

O O O O O O

MNunca

©)

O O O O O O
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ANEXO 2. ENTREVISTA @

PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR SEDE AMBATO
Entrevista aplicada al Gerente-Propietario de la empresa Autorepuestos VFK

Objetivo.- Obtener informacion del Gerente-Propietario con respecto al Plan de
marketing para el posicionamiento de la empresa Autorepuestos VFK

Nombre:

1. ¢Cdmo considera la empresa en la actualidad?

2. ¢Cree Ud. que su empresa necesita promocionarse en el mercado?

3. ¢Se ha aplicado algun tipo de estrategias que generen una fidelizacion y
crecimiento de su cartera de clientes?

4. ¢Piensa que es necesario conocer aspectos administrativos que ayuden a
sacar a la empresa adelante?

5. ¢Cree que es necesario la aplicacion de un Plan de Marketing que generé
un mayor posicionamiento de la empresa en el mercado de
autorepuestos?

6. ¢Conoce algun tipo de estrategia de marketing que ayuden a

promocionar a su empresa?



