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RESUMEN

El objetivo del proyecto de investigacion es el desarrollar un proceso metodol6gico para
la implementacion de una estrategia de ebranding en el posicionamiento de la marca
MAX MOTOR DEL ECUADOR. Para lo cual se aplicé el método inductivo deductivo,
con el desarrollo del siguiente proceso: empleo de una encuesta, segmentacion de los
clientes de la empresa, andlisis de los factores criticos del éxito. El resultado se lo detalla
en la figura 9, este se refiere al proceso metodoldgico para implementar una estrategia de
ebranding, la misma que estd compuesto de la siguiente manera: diagnostico interno de
los factores de éxito de la organizacion, con la finalidad deestablecer una curva de valor,
analisis del segmento del mercado con la informacion que dispone la empresa mediante
el software SPSS Statistics, identificacion de las variables clave del éxito de una manera
matematica por medio de la matriz de impacto directo, construccion de un manualde
imagen corporativa, objetivos del plan de ebranding, la mision, vision y valores
corporativos, presencia de la marca en los medios digitales de comunicacion y el disefio

de los indicadores a medir los resultados.

Palabras clave: ebranding, segmentacion, diagnostico interno.
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ABSTRACT

The aim of the research project is to develop a methodological process for the
implementation of an ebranding strategy in the positioning of the MAX MOTOR DEL
ECUADOR brand. For which the deductive inductive method was applied, with the
development of the following process: use of a survey, segmentation of the company’s
clients, analysis of the critical success factors. The result is detailed in the figure 9, this
refers to the methodological processto implement an e-branding strategy, which is
composed of five detailed components as follows: internal diagnosis of the success factors
of the organization, in order to establish a value curve, analysis of the market segment with
the information available to the company through the SPSS Statistics software, identification
of the key variables of success in a mathematical way through the impact matrix direct,
construction of a manual of corporate image, objectives of the ebrandingplan, the mission,
vision and corporate values, presence of the brand in the digital means of communication

and the design of the indicators to measure the results.

Keywords: ebranding, segmentacion , diagnostico intern
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INTRODUCCION

El mundo digital le brinda las facilidades requeridas a una empresade manera que pueda
contar con presencia en todo el contexto lo cual representa oportunidades infinitas. El
problema principal de la empresa MAX MOTOR DEL ECUADOR, es el decremento de
lasventas en Ambato, en un 21 % durante el afio 2016, debido a que en la actualidad no existe
una estrategia de ebranding que aporte en posicionar la marca de la empresa en los
diferentes medios digitales de comunicacién. El desarrollo del presente proyecto de
investigacion tiene como objetivo principal determinar los procedimientos y procesos mas
apropiados para la implementacion de unaestrategia de ebranding en el posicionamiento
de la marca MAX MOTOR del ECUADOR.

Para ello se utilizara el método exploratorio y descriptivo, en cuanto a la técnica se
aplicara la cualitativa, con la finalidad de manejar un proceso definido al logro del
objetivo principal. Lo que se pretende alcanzar con el desarrollo del proyecto de
investigacion es que la empresa cuente condiagnostico integral de la marca, asi como un
benchmarking de su competencia a manera de mejorar el reconocimiento de esta en los
medios digitales de comunicacién, como establecer un proceso detallado de como se
estructurd la marca para de esta manera mejorar la situacion de la empresa enel mercado
local y nacional. Establecer un enfoque integral de prospectiva por escenarios, es decir
proponer orientaciones estratégicas y acciones basadas en las competencias de la

organizacion enfuncion de los escenarios de evolucion del entorno.

El aporte cientifico es el desarrollo de un proceso metodologico en la implementacion de
una estrategia ebranding en el posicionamiento de marca MAX MOTOR DEL
ECUADOR, de manera quese pueda configurar como una herramienta idonea centrada
en la orientacion hacia el cliente,es decir optimizar personalizacion del mensaje a
comunicar, la interaccion con el destinatario yel mantenimiento de una comunicacion

bidireccional en aras de conseguir la fidelizacion de los consumidores.

El capitulo uno, el mismo que contiene como componente fundamental la presentacion del
trabajo, asi como la descripcion de la estructura del documento, se indicara que este apartado

aporta a visualizar al lector de manera breve las tematicas desarrolladas.



Dentro del capitulo dos, se indicara que contiene como parte fundamental la descripcién
dela problematica, asi como también la respuesta a las interrogantes iniciales planteadas,
para pasar al planteamiento del objetivo general, asi como también los objetivos
especificos. Para concluir conla respuesta a la pregunta: ;Qué sera capaz de hacer el
producto final del trabajo de titulacion?,se destacaria la importancia de este apartado, en
cuanto a que le permite al lector tener una comprension clara de las motivaciones que

llevaron al desarrollo de la investigacion.

El capitulo tres, se desarrolla principalmente con la finalidad de poner las definiciones y
conceptos relevantes para una comprension adecuada de la investigacion, asi como
también el desarrollo del estado del arte, que tiene la utilidad evidenciar investigaciones
que se han realizadoen las tematicas iguales o similares para de esta manera relacionarlas
con el desarrollo del proyecto.En cuanto al capitulo cuatro, se indicara que aporta a
evidenciar el diagnostico realizado por el investigador, es aqui donde describira la

poblacion, el instrumento y el analisis einterpretacion de los resultados alcanzados.

Segun las ventas analizadas de los afios 2014, 2015 y 2016, se puede indicar que el problema

mas relevante de la empresa Max Motor del Ecuador, es que existe una baja del 21 % en las ventas

durante el afio 2016, esto se puede deducir por las siguientes causas:

Estrategia inexistente de ebranding, lo que provoca un decremento importante en las ventas,

asicomo el desconocimiento de la empresa en medios digitales de comunicacion. Inexistente

estrategia de fidelizacion de clientes, lo que provoca clientes insatisfechos. Por lo tanto, el

problema es un decremento en las ventas en un 21 % durante el afio 2016.

Segun el autor Sinha (2016) encontrd lo siguiente:

Los medios sociales pueden aumentar el interés del cliente en la marca, si estos se usan

sabiamente. Afortunadamente, la tecnologia, tan a menudo vista como la “pesadilla”

del marketing de relaciones con el cliente, podria ser también su salvacion. La rapida

aparicion de las redes sociales como herramienta, ofrece un facil mecanismo para

captar usuarios, hablar conellos, suavizar la imagen de la marca y ofrecer al publico

una “cara” amable y accesible (p. 40).



De acuerdo con lo antes mencionado se considerara que el reto de la transformacion digital
es un desafio importante dentro de la empresa Max Motor del Ecuador, debido a que es
necesario influir en el momento cero de la verdad que se entiende como: todo aquello que los
consumidoreshacen a manera de investigacién o consulta antes de tomar una decisién de

compra.

¢Cémo aparece el problema que se pretende solucionar? - Por la carencia de una
metodologia para la implementacion de una estrategia de comunicacion digital de
ebranding enel posicionamiento de la marca Max Motor del Ecuador en la ciudad de Ambato.
¢Por qué se origina? Por la inexistente estrategia de fidelizacién y posicionamiento de

marca.

Desarrollar un proceso metodolégico para la implementacion de una estrategia de ebranding
enel posicionamiento de la marca MAX MOTOR DEL ECUADOR.

Objetivo General:

Desarrollar un proceso metodoldgico para la implementacion de una estrategia de ebranding
enel posicionamiento de la marca MAX MOTOR DEL ECUADOR.

Objetivos especificos

1. Eundamentar tedricamente la estrategia de ebranding.

2. Diagnosticar la posicion estratégica de la empresa Max Motor del Ecuador.

3. Disefar la estrategia de ebranding para aplicarlo en la empresa Max Motor del Ecuador,
lo que facilita el posicionamiento de esta.

4. e\plicar el proceso metodoldgico para la implementacion de una estrategia de

ebranding en elposicionamiento de la marca Max Motor del Ecuador.

Desarrollar un proceso metodoldgico para la implementacion de una estrategia de ebranding
enel posicionamiento de la marca Max Motor del Ecuador, al poder reducir las siguientes
causas; estrategia inexistente de ebranding. inexistente de fidelizacion y posicionamiento de

marca.



CAPITULO |I. ESTADO DEL ARTE Y LA PRACTICA

1.1. eBranding

El término ebranding es una adaptacion del Branding Corporativo ante las nuevas
tendencias tecnoldgicas que incluyen al Internet como principal protagonista, es decir
hace referencia a todos los componentes de marca e identidad corporativa y su
consolidacion en la web como medio de comunicacion mas importante para dar a conocer

a la empresa como tal y construir una marca fuerte.
Ricarte (2012) indica una definicidn tradicional del branding corporativo:

A nivel etimoldgico, la palabra inglesa brand proviene del inglés antiguo
brandr que significa quemar, to burn. En la antigiiedad los hombres marcaban
sus pertenencias con fuego. En su definicion méas simple diriamos, pues, que
marca es la manera que tiene un producto o servicio de distinguirse respecto a
otro (p. 29).

En consecuencia, los productos y servicios para distinguirse en el mercado mantienen
caracteristicas Unicas como la marca que aporta un alto valor intrinseco, por ello los
esfuerzosdel marketing se direccionan a la consolidacion de la marca y lograr distincion,
si los clientes potenciales guardan en su memoria el nombre de la empresa y sus productos

se incrementan las posibilidades de conversion y tener consumidores fieles.

Las tendencias actuales impulsan a las organizaciones emprendedoras adaptarse a las
exigencias; para captar y mantener la atencion de los clientes para lo cual resulta necesario
estudiar sus gustos y preferencias. De igual forma el internet ha revolucionado las formas
tradicionales de venta y publicidad por ello la empresa se adaptara a los cambios sacar

provecho de los beneficios que brinda la web.

Como indica el autor Ries (2013) el ebranding “es el proceso de transformar un sitio web
en unaexperiencia Gnica para el usuario. Unica por la calidad de su disefio, por la utilidad
y usabilidad desus contenidos y por la simple y eficaz I6gica funcional en la navegacion e

interaccion con dicho sitio web” (p. 52).



Por lo tanto, el eBranding crea entornos y escenarios de interactividad para los clientes

hacia lamarca.

Branding cualificable vs eBranding cuantificable

Como se menciond anteriormente el branding mantienen grandes diferencias con el
ebranding, entre ella se destaca la oportunidad de medir y cuantificar el éxito alcanzado.
Al trabajar con el branding “la imagen de marca tradicional emplea métodos de
investigacion basicamente cualitativos (focus group) y los cuantitativos (encuestas por
teléfono) no estan 100 % automatizados, el resultado final de la investigacion no es
instantaneo” (Ricarte, 2012, p. 32).

Por otro lado, actualmente las herramientas que ofrece la red son innumerables,
practicamente abarcan todos los campos y necesidades del empresario, en el caso del
ebranding se mantiene unacaracteristica cuantificable pues se mide con exactitud el éxito
alcanzado por una campafa en la red; “la red posee sofisticados sistemas de medicion
automatica del comportamiento online del usuario,del cdémo y cuando interactua con el

mensaje de la marca online” (Ricarte, 2012, p. 31).

Es decir el internet y la tecnologia facilitan el control de los proyectos puesto que
arrojandatos sobre el alcance y cobertura al contabilizar los click realizados sobre la
marca, que usuariosregresan al sitio web de la empresa, la cantidad de usuarios que optan
por el sitio web, eltiempo que se mantienen expuestos ante la marca, es posible detectar
cudles son sus preferencias, qué mensaje ha sido el preferido por los usuarios, en fin un

sin nimero de datos que permiten determinadas a la efectividad de la campafa.

En consecuencia, el branding como base para las nuevas estrategias fue fundamental pues
concentra la esencia del manejo de la marca, a estos pilares se han sumado modificaciones
que aparecen de acuerdo a las exigencias del mercado, a los gustos y preferencias del
consumidor y por supuesto a las nuevas tecnologias, renace el concepto como ebranding
que profesa grandes resultados debido a que puede medir la interaccidn de los usuarios

por medio del internet.



Branding pasivo

Se considera que el branding es pasivo puesto que se mantiene un bajo promedio de
comunicacion directa con el consumidor, al utilizar un medio de publicidad masivos, las
posibilidades de obtener una respuesta con un posible cliente son minima, sin embargo,
en épocas antiguas era considera la mejor forma de comunicacién o publicidad para dar a
conocer a la marcary actualmente se mantiene especialmente en organizaciones que

buscan reforzar en la mente del consumidor una marca ya conocida.

De acuerdo con Ricarte (2012) el branding es pasivo puesto que:
La creacion de marca off-line se sirve de medios de comunicacion
unidireccionales, en el que la interaccion, la comunicacion de dos direcciones
cara a cara es casi nula. Requiere, pues, de costosos sistemas de medicion que
a su vez ralentiza el proceso de toma de decisiones en la estrategia de marca

de la empresa (p. 34).

En consecuencia, el branding mantiene una comunicacion unidireccional, las
posibilidades de conseguir una respuesta directa por parte del consumidor requieren de
grandes proyectos con presupuestos elevados, los resultados que se deriven de ellos son
poco confiables y en ocasiones duran demasiado tiempo por lo que los directivos no
pueden planificar adecuadamente las estrategias para contrarrestar malentendidos
generados con la identificacion de la marca. De igualforma se considera al branding como

pasivo puesto que la medicidn de los resultados obtenidos espoco cuantificable.

eBranding interactivo

En contraparte con el branding tradicional el ebranding es una versién mejorada donde
la interactividad con el usuario es cosa de todos los dias, laempresa al ser parte de las redes
socialesque el consumidor utiliza con mayor frecuencia puede captar un sinnamero de
comentarios y sugerencias y a su vez atraer trafico al sitio web de la organizacién, y lo
mejor de todo es la posibilidad de mantener un control exacto de las interacciones, con la

finalidad de tomar decisiones a tiempo.



Con respecto al ebranding Ricarte (2012) es:
La marca ha de establecer en la red una comunicacion abierta con el
usuario, de mayor amenor grado o al entablar una conversacion directa via
chats o comunidades o simplemente permitiéndole por ejemplo al usuario
elegir qué contenidos desea ver. La interaccion facilita a su vez la medicién
de la conducta online, de la respuesta frente al mensaje de la marca, lo que a
su vez permite una rapida actuacion sobre qué politica de marca digital aplicar

(p. 31).

La nuevas tecnologias hoy en dia facilitan las labores del proveedor, sin embargo, de igual
formalos gustos y preferencia del consumidor, son mas exigentes y la posibilidad de que elija
otra empresa de la competencia se incremente debida al Internet, en consecuencia las
empresas que incursionan en la red tendra siempre presente que el usuario de sentirse
escuchado y valorado, es decir si un posible cliente se siente atraido por la marca y realiza
un primer intento de contacto el requerimiento sera respondido a la brevedad posible, el
cliente es el recurso mas importante de la empresa, las organizaciones pueden influir en
su comportamiento positivamente al mantenerun contacto directo y prestarle la atencion

necesaria para mejorar y satisfacer sus necesidades eficazmente.

1.2. Fundamentos de eBranding

De acuerdo con Ros (2011), actualmente la facilidad que dispone el usuario para
navegar entre comillas de marca en marca y mantener a la competencia a un click de
distancia dificulta arduamente la tarea de crear conexion entre el usuario y la empresa a
través de su web site, de alli se desprende la importancia de crear estrategias que permitan la
creacion de vinculos afectivos. Hoy en dia las conocidas marcas on line realizan arduos
intentos por mantener a los usuarios conectados con su marca, en una especie de comunidad
que reune factores significativos para el usuario y quelo invitan a permanecer dentro del
grupo, como explica el autor el objetivo principal del ebrandig no es solo dar a conocer a
la marca en linea sino crear una conexién entre el usuario y la marca, unvinculo que
agrupa una comunidad en un ambiente de confianza y donde se comparten afinidadesy

valores.



Los empresarios logran crear un vinculo asertivo que se impulse por la interactividad se
lograalcanzar lo que se conoce como la primera ley inmutable de marca, puesto que
sin ella el sitioweb y la marca no mantendran un crecimiento significativo. Sin lugar a
dudas las nuevas empresasentrarian al internet con objetivos de compromiso y constancia
de calidad, al cliente hay queproporcionarle lo que desee, es decir responder a sus dudas,
proporcionar informacion, realizarconcurso, en fin, desarrollar un ambiente envolvente
que fomenta principalmente la participacién. Por Gltimo, resulta indispensable reconocer
que la construccion de una marca poderosa pasa en primer lugar por la creacién de un
estrecho vinculo emocional impulsado por espacios donderelacionarse con otros usuarios
que comparten los mismos gustos y necesidades constituyen la base de una comunidad
activa y altamente beneficiosa para la imagen de la organizacion.

1.3. La era de la conectividad

Hasta no hace mucho tiempo, el internet era utilizado en funciones especificas o
actividades puntuales, sin embargo hoy en dia se ha modificado ampliamente su
funcionamiento el cual afectade manera directa la forma como los individuos se
relacionan con la gente, su vida cotidiana ypor supuesto su forma de trabajar, esta nueva
generacion de usuarios que surge de la era de la conectividad tiene mas armas para
enfrentar las marcas y elegir su mejor opcion, por lo cual las empresas se muestran
atrevidas y sumergirse en estos cambios y adoptar estrategias que le permitan continuar

en el mercado.

En este punto, es necesario establecer que segun el autor Ricarte (2012), la influencia que
tienehoy la red en la conducta de compra es verdaderamente exponencial, por ello todos
los agentes que articulan la comunicacion y el marketing digital o interactivo, rectificar
la estrategia para la captacion y fidelizacion para mejorar posicionamiento online de una

marca.

Al respecto, se indica que los avances tecnoldgicos juntamente con las redes sociales
generan grandes oportunidades para que tanto pequefias como grandes empresas den
conocer los productos que ofertan, sinembargo, los niveles de competencia se incrementen

puesto que el usuariotiene gran facilidad para elegir entre uno u otro sitio, solo basta navegar



un poco y encontrar varios oferentes por ello son indispensables las estrategias de

ebranding que fortalezcan la identidad de marca on line y captar cada vez mas clientes.

De acuerdo con Vallet (2012) la comunicacién digital en la era de la conectividad se: Dirige
hacia el eBranding, dado que quienes lideran el mercado online adoptan: Mas analisis
estratégico para llevar y mantener sus marcas en la red. Uso de métricas avanzadas
automatizadas de marketing online, dado que los anunciantes las exigen porque de ellas
depende su ROI, Return of Investment. Monetizacion del click o view, lo que impacta en el

discurso creativo de la comunicacién digital que se enfoca a la venta instantanea.

Mayor integracion on y off-line media, se produce como indicamos anteriormente el cross-
channel shopping, la venta bienes de venta o preventa en internet en conjuncion con la venta
en el off-line. Esta era es hoy endia la mas utilizada, debido a que la gran mayoria utiliza el
internet, por esta razon las compariias se integran el marketing dentro de la web, ademas hay

que considerar que por este medio existen compradores mas agresivos. (p. 30).

En consecuencia, las empresas que decidan incursionar en la web en primer lugar
realizardn un andlisis estratégico profundo estudiar las oportunidades que brinda el
internet y sus posibilidades de monitoreo, la creacion de estrategias claras y contundentes
decidira el camino dela empresa pues el poder de negociacion de los clientes se amplifica

y la competencia acrecienta la necesidad de tacticas de diferenciacion.

1.4. Comunicacion digital

La comunicacion digital se presenta como el intercambio de informacion a través de
herramientas digitales, para las empresas la evolucion del entorno web determina el flujo
constante conocimiento que se distribuye al total de los departamentos pues en la era de la

conectividad estaherramienta no puede remitirse como funcién de un solo empleado.

Como indica Ros (2014), la comunicacion digital implica desarrollar publicidad
interactiva perotambién gestionar el conocimiento a través de un portal que permita la
notoriedad de la marca, que potencie la comunicacion interna a través de una red dentro

de la empresa.



En consecuencia, la comunicacion digital como fundamento del ebranding es una funcion
que implica la participacion de todos los miembros de la institucion y por supuesto con mayor
relevancia del departamento de marketing pues son ellos los que mantienen un mayor
contacto con el publicoobjetivo, hay que tomar en cuenta que los avances tecnolégicos
son clave, el aparecimiento de los teléfonos inteligentes, tablets, entre otros, permite que
el usuario tenga acceso a la informacién encualquier lugar y en cualquier momento por
ello la importancia de una comunicacion activa que nodescuide o pierda el interés que los

cyber compradores mantienen con la marca.

Rodriguez (2012), dentro de este contexto manifiesta que es el intercambio de
informacién y conocimiento con el uso de las herramientas digitales disponibles, puestas
a nuestra disposicion por la investigacion y desarrollo tecnologico. La comunicacion
digital hoy en dia en las empresas es algo fundamental para asi lograr que exista mayor
comunicacion con los usuarios y de esta manera conocer de una forma rapida las
necesidades de los mismos. Ademas, por este medio la informacion llega de inmediato y

asi los usuarios pueden conocer los productos o servicios que tienen las empresas.

Momento cero de la verdad

La evolucion y la nueva era digital también ha modificado el marketing, en este punto
como todo en la vida siempre llega un momento de la verdad, que en términos de
mercadotecnia se dice que existen varios momentos de la verdad, como el momento cero
el cual se presenta cual un cliente potencial reconoce tener una necesidad y accede a
internet para encontrar informacion sobre algun producto o servicio que pueda solucionar

o cubrir su necesidad inicial.

De acuerdo con Lecinski (2014):
En 2011, presentamos el momento cero de la verdad (Zero Moment Of Truth
por sus siglas en inglés ZMOT), que describe una revolucion en la forma que
tienen los consumidores de buscar informacion en Internet y de tomar
decisiones en cuanto a marcas se refiere. Tres afios después, las busquedas y
el momento cero de la verdad han crecido en importancia y escala, y del

mismo modo que el comportamiento de los consumidores evoluciona,
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también, los métodos que usan las marcas para interactuar con ellos. Pero en
un mundo como el de hoy, permanentemente conectado y en el que se da una
importancia maxima a los dispositivos moviles,

¢como ganan las marcas en el momento cero de la verdad? (p. 4).

Como indica el autor para las empresas actualmente es indispensable darse a conocer a
través de la Red, la tecnologia ha pasado a ser parte indispensable en la vida de los nuevos
compradores yes el principal medio utilizado para suplir una necesidad o encontrar
informacién relevante sobre un producto o servicio determinado. “Hoy en dia, los
consumidores escuchan sobre un producto, su primera reaccién es oy a buscarlo en
Internet” (Rodriguez, 2012, p. 2). Por lo cual las empresas asumen el reto de la

omnicanalidad y estar en el momento que el usuario asi lo demanda.

Primer momento de la verdad

El primer momento de la verdad se considera al saber que “el cliente potencial se ve
cara acara con el producto en el que esta interesado y también con sus posibles
alternativas” (Marketing Directo, 2013, p. 23). Es decir, una vez analizado la informacion
disponible el cliente accede a mantener un contacto real con la empresa y sus productos,
y esta decision se basa en una ardua comparacion entre las diferentes instituciones que
presten el mismo servicio, hay que recordar que la competencia esté al alcance de un click

y el cliente potencial basara su decision en caracteristicasdistintivas que puedan ofrecer.

Por otra parte, Maram (2016) indica que: First Moment of Truth. Esto representa el

momento en el que el usuario se encuentra frenteal producto y sus alternativas en la vida

real. Este momento es considerado como el punto de decisién para comprar una marca en

especifico (p. 12).

En consecuencia, el primer momento de la verdad en marketing ocurre al saber que un
cliente potencial toma la decision de comprar un producto o un servicio determinado, se

mantiene un contacto directo y acude a satisfacer una necesidad y realizar una compra.
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Segundo momento de la verdad

En este punto, la cliente potencial una vez realizada la compra, comienza a utilizar el
producto adquirido y refuerza el vinculo con la empresa 0 a su vez reacciona
negativamente ante un servicio poco satisfactorio. Para Maram (2016) “Second Moment of
Truth. Este momento sucede después deque el cliente ha comprado, es decir, al usar tu
marca o producto, la experiencia resultante ayuda aconstruir una relaciéon con tu ptblico”
(p. 24). La ambicion de toda empresa es tener un cliente satisfecho que regrese, que sea
fiel y de notoriedad a la marca con las personas que mantiene contacto, desde el marketing
tradicional hasta la nueva era digital la publicidad que se obtiene a través de un cliente

satisfecho es primordial para el crecimiento y construccion de marca.

Por otra parte, Marketing Directo (2013) indica que el segundo momento de la verdad: Se
alcanza al tener un cliente que ha comprado y ha comenzado a usar el producto en el que estaba
inicialmente interesado. Si la marca ha cumplido realmente con su promesa al cliente, la
compray el posterior uso del producto servirdn para incrementar las bases de una buena

relacion entre ambos (p. 23).

El vinculo que se crea entre el cliente y la empresa como punto posterior a una compra
es labase para una comunicacion activa que afiance la conexion emocional, no basta
con tener el mejor producto sino darle al cliente la importancia que se merece al
reconocer sus opiniones y comentarios como la principal fuente de retroalimentacion y

mejorar los procesos

Evolucion de los modelos B2C

El B2C trata la venta de los productos y/o servicios de la empresa a consumidores de
a pie(no empresariales). Este tipo de e-Business mejora el servicio prestado a los clientes

y genera oportunidades para elevar venta e ingresos (Brazén, 2013, p. 2).

Liberos (2011) encontrd lo siguiente: la tienda corresponde al conjunto de informacién,
herramientas y funcionalidades que estan a disposicion de los usuarios del sitio web para

realizar sus compras. Esta area es completamente personalizable tanto en sentido grafico
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como en sentido estructural, lo cual permite que la tienda se adopte completamente al sentido

gréafico y organizacional deseado por el cliente (p. 56).

Los sites corporativos hacen referencia a “un sitio web que permanece a una determinada
empresa o institucion y que contiene informacién sobre la misma, define su presencia en
internet ypor tanto la imagen que recibiran de la empresa los visitantes del sitio web”
(TIC, 2011, p. 13).

Con el avance de la tecnologia y la aparicién del Internet las organizaciones estan
obligadas a utilizar site corporativos que direccionen a nuevos clientes hacia la compafiia,
dentro de la paginaweb de la empresa se concentra toda la informacion de mayor
relevancia para los cibernautas, en internet es su carta de presentacion es el enlace
principal para conocer qué servicios ofrece la empresa y lo primordial la informacién de
contacto, con respecto al ebranding los sites corporativosson una herramienta esencial
para la creacion de marca pues es posible compartir gran cantidad de informacion, como
indica Arbonies (2013).

Una parte integral de la GC de primera generacion, en la medida en que se han pasado
de ser carteles de anuncios estaticos a ser lugares donde se maneja y comparte
informacion. Para muchos e incluso el lugar central donde suceden estas interacciones,
de manera que toda la gestion de contenidos se hace via sitio web. En la web se
promocionan productos, se manejan informaciones, se mantiene contacto con clientes,
proveedores, entre otros, y, gestionarla exige un esfuerzo de organizacion, los cambios

ocurren al minuto (p. 263).

Al tener una empresa que trabaja con redes sociales se trata de direccionar trafico hacia el
sitioweb pues en él se concentra la mayor parte de la informacion de la empresa incluso
se puede dar a conocer el catalogo de productos y concretar ventas, a diferencia de los
intentos de publicidad tradicionales donde se utilizaba publicidad estatica la influencia de la
web sobre el usuario es mayor, por ello la gestion de contenidos serian parte principal dentro

de las estrategias de la institucion.



14

1.5. Redes sociales

El autor Simén (2016) manifiesta referente a las redes sociales que: los usuarios comparten
intereses en comun, interactan entre si. en igualdad de condicionesy pueden controlar la
informacion que comparten. El grado de acceso a la informacidn viene determinado por el
grado de privacidad, establecido por los propios usuarios. Estos mismos autores establecen
diferentes categorias de redes sociales directas, segin su enfoque, finalidad, modo de
funcionamiento, si son publicas o privadas o su nivel de integracion (p. 187).

Como complemento a lo antes sefialado se resalta lo que indican Castarieda et al. (2018)
respecto a las redes sociales define a las redes sociales cibernéticas como paginas Web que
permiten a personas registradas como usuarios crear contactos con otros a través de redes
de amigos similares a las que haya creado cada usuario en la propia red, establece como
caracteristica principal de esta aplicacion de fa Internet el hecho de que el usuario tiene la
facilidad de elegir con quien o quienes quieren compartir al aceptar o rechazar las

invitaciones que recibe o hace.

También, establece que el objetivo fundamental de las redes sociales fue, en un principio,
el establecer comunicacion y relaciones de personas con intereses comunes como el
trabajo, los estudios y otros, es por estasrazones que se crea fa fase Web 2.0 donde la
Internet adquiere una dimension de socializacion e intercambio de conocimiento, la historia
de las redes sociales cibernéticas tiene sus comienzos en la creacion de un mecanismo de
comunicacion entre estudiantes, en 1995 se establece la primera red social con el nombre
de C/assmale, en 1997 aparece SixDegrees, con caracteristicas muy similares basadas en la
necesidad de comunicacion, asi para el afio 2003, Thomas Andersoncrea la red social de
mayor usuarios en fa Internet llamada MySpace y un afio mas tarde, Mark Zuckerberg,

fund6 FaceBook (FB) para la comunicacion entre universitarios.

Explica que las redes sociales cibernéticas se basan en perfiles de usuarios donde se
recopila informacion que describe los intereses de un individuo, para este autor los perfiles
de usuario en general presentan informacion personal como el nombre, apodo, direcciones
de correo electronico, nimeros de teléfono, fotografias. videos, intereses personales,

nombres de escuelas, equipos deportivos, amigos, bitacoras, tableros de boletines, salas de
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platicas y calendarios entre otras aplicaciones, también expone que los sitios de redes
sociales ofrecen la oportunidad de expresarse y que es por esta razon que son decorados
frecuentemente con fondos y fuentes especiales, haciéndolos caracteristicos de la
individualizacién de los usuarios. (p. 10).

En base a esto se resalta que una red social es, en esencia, de dos elementos: una poblacion
de actores y por lo menos una relacién que sea medible, definida para cada actor. Aced y
Sanagustin (2013), indica que, si Facebook nacié, en el 2004, su uso se reduciaal
ambito universitario. Para los estudiantes de Harvard, sus primeros usuarios, era una

webcuya finalidad era conocer a sus compafieros.

Mark Zuckerberg, su creador, afiadio funcionalidades para cotillear mejor entre los
alumnos de las universidades estadounidenses (si, has leido bien, para enterarse de
rumores de si fulanito menganita son pareja, por ejemplo) y con el tiempo se expande a
otros paises y edades, y no la dejo solo para estudiantes. Por ultimo, Zuckerberg le saco
provecho econdmico al permitir a las empresas que incluyesen publicidad y otras

opciones para promocionarse.

Es por ello por lo que se puede establecer que al momento la red social mas importante
en el mundo es Facebook, debido a la gran cantidad de usuarios activos que esta tiene
adicional a ello por las grandes maneras en que una empresa puede posicionar su marca al

saber como y en qué momento utilizarla.

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

abierta, por cualquier usuario web; lo que significa que se parece mucho a un blog. (p. 4).

Es por ello por lo que se puede definir que Twitter es una red social que aporta a la difusion

de noticiasde manera rapida con un alcance de una comunidad significativa es por ello la
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necesidad de que una empresa cuenta con presencia en los medios digitales de

comunicacion.

YouTube se fundd a principios de 2005 por tres antiguos empleados de la empresa de
comercio online PayPal: Chad Hurley. Steve Chen y Jawed Kari. El registro del dominio
se llevd a cabo el 14 de febrero del mismo afio con la intencidén de crear un sitio donde
cualquier persona con unacamara de video y conexion a internet pudiera compartir una
historia con el resto del mundo. La version beta del sitio se publicé en mayo de 2005. Segln
sus creadores, los tres principios fundamentales de YouTube son los siguientes: dar a la

gente una voz para expresarse a travées delvideo.

La democratizacion del video en YouTube ha provocado una pluralidad de comunicadores
en los millones de videos alojados a la red sin precedentes, desde los mas andénimos y
humildes hasta los més ricos y famosos. El éxito se alcanza si los partners lo alcanzan. Los
partners son los usuarios creadores de contenido que forman parte del negocio de YouTube
y obtienen rendimiento economico de sus videos. Son los responsables del contenido de
los videos de YouTube. (p. 15).

Es por ello por lo que se indica que YouTube es una de las redes sociales mas grandes del
mundoen compartir videos, de ali nace la importancia que la marca Max Motor cuente con

presencia en dicha red social.

El anélisis de entorno PEST o Pestel es parte de la planificacion estratégica, el cual permite
descubrir la situacion actual de la empresa, el modelo se concentra en el macroentorno
externo de la organizacion que alberga diferentes factores que si bien no son parte de la
empresa si afecta o influyen en las decisiones de la gerencia, basicamente el analisis Pest
“consiste en examinar el impacto de aquellos factores externos que estan fuera del control
de la empresa, pero que puedenafectar a su desarrollo futuro” (Martinez & Milla, 2012, p.
34).

Los factores que se analizan van a depender del sector al que pertenece la empresa por

ello existen variaciones del modelo, los factores basicos se consideran los elementos
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politicos, econdmicos, sociales, tecnoldgicos sin embargo se puede sumar al estudio los
factores legales y ecoldgicos, los directivos para iniciar el estudio se considera que este tipo
de elementos no pueden ser manipulados, ejercen influencia en las actividades pero a su vez

pueden impulsar el crecimiento de la organizacion si se trabaja en torno a ellos.

Se resalta el hecho de que existen factores que afectan con mayor fuerza, los procesos
con respecto al resto, esto es principalmente por el sector al que pertenece la empresa y
su ubicacion; el estudio y anélisis de los elementos antes mencionados amplia la vision de
los directivos a la hora de formular estrategias y tomar decisiones pues de este se

desprenden las principales oportunidades y amenazas que integraran el analisis FODA.

El analisis de las cinco fuerzas de Michael Porter se concentra en el microentorno externo
de laorganizacion, estudia elementos externos a la empresa pero que mantienen una

presion mayor y contacto directo con las operaciones y procesos.

Un modelo estratégico elaborado por el ingeniero y profesor Michael Porter propone
un marco de reflexion estratégica sistematica para determinar la rentabilidad de un
sector en concreto, normalmente con el fin de evaluar el valor y la proyeccién futura

de empresas o unidades de negocio que operan en dicho sector (p. 85).

Con este modelo Porter busca descubrir la intensidad de competencia y rivalidad en
unaindustria, concreta fuerzas que operan dentro del entorno inmediato de la industria y
que por consecuencia van a afectar la habilidad de la organizacién para satisfacer a los

clientes y generar rentabilidad; estas fuerzas son:

1. Poder de negociacién de los Compradores

. 2. Poder de negociacién de los Proveedores

« 3. Amenaza de nuevos competidores entrantes
. 4. Amenaza de productos sustitutos

5. Rivalidad entre competidores



La matriz de evaluacion de los factores internos MEFI como su nombre lo indica evalla
las fortalezas y debilidades de la organizacion, por ello se realiza una vez estructurado la
matriz FODA, basicamente permite conocer si las fortalezas disminuyen la influencia que
ejercen las debilidadesal calificar la actuacion de cada uno y el peso en los procesos. De
acuerdo con Martinez y Milla (2012).

Una vez elaborada la matriz FODA, que enlista los factores internos y externos que
influyen en eldesempefio de una organizacion, el siguiente paso es evaluar primeramente

la situacion interna de la compafiia mediante la Matriz de Evaluacion” (p. 118).

Con respecto al procedimiento para la elaboracion de la matriz se tomara en consideraciéon
que en este punto solo se evaltan los factores internos es decir las fortalezas y debilidades
de la organizacion los cuales mantienen una calificacion diferente, se enlista los factores
se asigna un peso a cada uno que va entre 0.0 y 1 de acuerdo a la importancia que
representan, la suma totalde todos los pesos es igual a 1; a continuacion se asigna una
calificacion de 1 (irrelevante)a 4 (muy importante); como cuarto paso se multiplica el
peso por la calificacion, luego se obtiene una calificacion ponderada de cada factor, por
ultimo se obtienen el total ponderado tantode las fortalezas como de las debilidades con
la finalidad de comparar el total ponderado obtenidoe identificar si los resultados de las

fortalezas son favorables o desfavorables con respecto al totalde las debilidades.
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CAPITULO II. DISENO METODOLOGICO

2.1. Evaluacién de Factores Externos

Segun Martinez y Milla (2012), existen otras matrices que pueden enriquecer la
elaboracion de un analisis estratégico, la Matriz de Evaluacion de Factores Externos
aplicada una vez realizado elandlisis FODA y la Matriz MEFI, se realiza un analisis
cuantitativo simple de los factores externos, es decir, de las oportunidades y las amenazas

externas con que cuenta la empresa.

La elaboracion de la matriz sigue los mismos pasos mencionados en la elaboracion de la
matrizde factores internos MEFI, en este caso se enlistan tanto las oportunidades como
las amenazas; al final el resultado obtenido permite discernir como actian las
oportunidades para contrarrestar las amenazas y si las estrategias planteadas arrojan

resultados positivos.

2.2.Analisis de Fortalezas, Oportunidades, Debilidades, Amenazas (FODA)

Este analisis permite una répida apreciacion de la situacion del ambiente interno y
externo de una organizacion. La sigla FODA significa: Fortalezas, Oportunidades,
Debilidades y Amenazas(Boland & Carro, 2013, p. 57).

Prospectiva etimolégicamente proviene del vocablo prospectus que significa mirar hacia
adelante, “la prospectiva es entendida como un analisis que se realiza a futuro, que busca
identificar cual sera el impacto que ejerceran ciertas variables en determinado fenémeno
(..) permite realizar planeacion como una estrategia para alcanzar objetivos” (Arango

Morales & Cuevas Pérez, 2014, p.20).

Por consiguiente, la prospectiva empresarial permite a los directivos anticiparse a
distintas situaciones del mundo de los negocios ya sean buenas o malas para disefiar
planificaciones que permitan atenuar 0 maximizar los posibles cambios, la prospectiva

ayuda a generar ideas en el presente para cambiar un futuro.
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Para Ortega (2013), la prospectiva como una actividad de la direccion gerencial parte de
la primicia de que el futuro no existe, no esta escrito, por lo tanto, es posible realizar
diferentes acciones para modelar un futuro potencialmente exitoso con decisiones

correctivas en el tiempo preciso.

A pesar de existir diferentes futuros posibles existe uno que mantiene mayor probabilidad
de ocurrencia sin embargo no siempre seguird el mismo camino pues pueden aparecer
acciones que cambien ese destino, por lo cual la prospectiva ayuda a identificar todos los
escenarios posibles y guiar los procesos para enmarcar la marcha hacia el camino mas

deseable.

Arango Morales y Cuevas Pérez (2014), este tipo de variables se encuentran ubicadas en
la zona superior derechas del plano de influencia dependencia, son consideradas como las
variables reto del sistema puesto que ejercen una gran influencia y de igual forma son

muy dependientes lo que perturba el funcionamiento normal del sistema.

Las variables clave generalmente son muy inestables y sobre determinan al sistema, en
consecuencia, los expertos pretenden aportar retos continuos que propicien un cambio

positivo del sistema hasta llegar a un nivel éptimo.
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Arango Morales y Cuevas Pérez (2014), variables poco influyentes o motrices y poco

dependientes, se corresponden con tendencias pasadas o inercias del sistema o bien estan

desconectadas de €l. En el plano de influencia dependencia se encuentran en la zona inferior

izquierda, no constituyen un determinante para el futuro del sistema.

Las variables determinantes son conocidas también como variables influyentes, pues en su
granmayoria los factores del sistema dependen de ellas, son elementos cruciales debido
a que pueden actuar sobre el sistema en relacion con el poder de control que se ejerce como

un factor clave de inerciao de movimiento.

De acuerdo con Morales y Cuevas (2014) las variables determinantes:
Se encuentran en la zona superior izquierda del plano de influencia dependencia,

son las variables que segun su evolucién a lo largo de estudio se convierten en



frenos o motores del sistema, es decir que pudieran ser propulsoras o inhibidoras
del sistema. El objetivo es que sean propulsoras y determinen las conductas

adecuadas del sistema (p. 16).

En consecuencia, las variables determinantes o influyentes condicionan fuertemente el
sistemasin embargo no pueden ser controladas por éste, se consideran elementos de
entrada y de acuerdo a la evolucion o transformacion que sufren durante el estudio pueden
convertirse en frenos o propulsores del sistema, por ello es importante que los expertos
propongan estrategias o relacionen adecuadamente las variables con la finalidad de
convertir las variables determinantes en propulsoras siempre en la direccion mas

provechosa para el sistema.

Cabe mencionar que depende del caso de estudio, aparecen las variables, sin embargo, no
siempre es posible encontrar cada una de acuerdo a la clasificacion, va a depender del

entorno, sector, tipo de negocio, entre otros.

Arcade et al. (2014), las variables de resultado también son conocidas como variables
dependientes, su ubicacion es en el cuadrado inferior izquierdo dentro del plano,
consideradas como poco influyentes y muy dependientes, por lo cual son sensibles a la

evolucidn de las variablesinfluyente o variables clave, son variables de salida del sistema.

Las variables resultado se caracterizan por su baja motricidad y su alta dependencia
esencialmente se presentan como indicadores descriptivos de la evolucion del sistema, las
variablesresultado son del tipo de factores que no se pueden abordar directamente sino a

través de las variables de las que dependen en el sistema.

Las variables reguladoras guardan mayor correspondencia con las diferentes variables del
sistema por su ubicacion en el centro de gravedad del plano de influencia y dependencia
en ocasiones pueden actuar como variables secundarias, objetivos y variables secundarias

de riesgo.

De acuerdo con Arango & Cueva (2014), son las variables situadas en la zona central del plano

de influencia dependencia, se convierte en llave de paso para alcanzar el cumplimiento de las
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variables clave. Determinan el buen funcionamiento del sistema en condiciones normales
(p. 16).

En consecuencia, las variables reguladoras son esenciales para el buen funcionamiento
del sistema, como su nombre lo indica este tipo de variables permiten ordenar o modificar

el funcionamiento del sistema al tomar una posicion de otra variable.

En lo indicado por Fleming y Lang (2012), sefialan las cuatro “F” del marketing digital,
flujo, funcionabilidad, fidelizacion y feedback, mismas que indican el funcionamiento de un
bien o servicio cualquiera que tenga una empresa, pero por los medios digitales y asi darse
a conocer en el mercado. Se tiene como alcance de la investigacion el total de la teoria que
mencionan los autores debido a que reestablecen las reglas del marketing convencional

para adaptarlas a la informacion de la nuevageneracion llamadas “Z”.

Villacis e Ibarra (2015), indican que el plan de branding aporta a potencializar la imagen
corporativa de una empresa, lo cual permite que una marca pueda ser identificada de
manerafacil en la mente del consumidor. Dentro de este aspecto es necesario resaltar
que el alcance dela investigacion fue el desarrollo del plan de branding dentro de la
Panaderia “San Luis”, donde seestablecen diferentes aspectos relevantes de la marca
como: identidad de marca, prominencia de marca, significado de marca, desempefio de
marca, imagen de marca, entre otras. La relacién con elproyecto de investigacion es que
se considera la estructura de la estrategia del posicionamiento de marca, administrativa y

comercial.

Vayas y Salazar (2013), indican que en el entorno globalizado en el cual vivimos el
branding hallegado a ser indispensable mas no opcional, es asi que una empresa dedicada
a la produccion y comercializacién estardn a la vanguardia para mantener un buen
posicionamiento de marcaen los consumidores. El alcance de la investigacion fue crear
una marca para una empresa comercializadora de cueros. La relacion con el proyecto de

investigacion es el considerar el como establecer el FODA.

Para Viscarra y Manzano (2015), manifiestan que la marca de una empresa ya sea ésta

publica oprivada, se maneja con mucha eficiencia en cuanto a la creacion de contenido,
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asi como en su difusién al considerar que los medios de comunicacion digital son de alto
alcance a nivel nacional e internacional. Resaltar que el alcance de la investigacion de los
mencionados autores fue el de implementar la identidad gréafica en los diferentes medios
digitales. La relacion con esta investigacion es que se puede considerar la fase de
diagndstico estratégico de manera quese pueda crear una curva de valor diferente a la de
los competidores.

Segun la Comision de apoyo a emprendedores y empresarios (2014), mencionan que es
importante la utilizacion de la metodologia Lean Startup, porque recalcan lo
importante quees tener un feedback con cada uno de los clientes, debido a que de
esta manera se fortalecela comunicacion con los mismos, y asi poder conocer mas
de cerca las opiniones para poderretroalimentar paulatinamente la mejora de un bien

0 servicio que una empresa brinde.

Comoalcance de esta investigacion sera la determinacion del proceso del método Lean
Startup, ademas, se ejecutara el mencionado proceso, mismo que consta de tres fases:
disefio, prototipo y validacion.Jacome y Manzano (2016), manifiestan que una gestion
eficiente de marca se puede llevar mediante el inbound marketing, debido a que este
aporta de manera integral a la captacion,atraccion, cierre y fidelizacion de los clientes,
ademas resaltan que estos cuatro aspectos sonimportantes en el proceso de comunicacion
digital. El alcance de la investigacion fue el implementar la estrategia de inbound marketing
a la operacion comercial de ésta. Dentro de la relacion que tienecon la investigacion se

puede considerar de manera importante a las cuatro fases mencionadas anteriormente.

Caiza y Altamirano (2016), indican gque el éxito de cualquier estrategia ya sea ésta on line
and off line, necesita una difusién adecuada del contenido que genera, es decir de sus
promociones, concursos, felicitaciones, entre otras, debido a las recompensas que tiene
una marca dentro dela digitalizacion. El alcance de esta investigacion es el haber aplicado
la estrategia de marketing movil para fortalecer la reputacion de la marca de la Institucion.
La relacién con el proyecto de investigacion es que se puede considerar el andlisis de la

competencia en los diferentes medios decomunicacion digital.
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Ries (2013), indica la forma de crear una empresa que tenga éxito por medio de la
tecnologia alutilizar la innovacién continua al ser esto lo importante que se utilizara en el
presente proyecto. Elalcance de esta investigacion es que el autor indica un proceso para
sacar el servicio y/o producto que sea factible para el mercado, con la aplicacion de
herramientas que entreguen informacion relevante al entrevistarles a los clientes
potenciales, y asi tener una relacion con la investigacion para considerar las herramientas

de innovacion que permitan conocer a los compradores.

Ruiz y Manzano (2015), manifiesta que en un mundo competitivo donde los costos se
han convertido en un factor decisivo, es necesario crear alternativas de bajo costo, por
ello la comunicacion de una marca en los medios digitales es una prioridad. El alcance
de la investigacionfue el disefiar un modelo para la creacion y gestion de marca mediante
el canal digital, especificamente en el destino turistico Camino Real de la Provincia de
Chimborazo. La relacion que tiene la investigacion es que, se considera de manera

importante la teoria de la curva de valor paragenerar un factor diferenciador.

Barroso y Bermldez (2014), indican que hoy en dia el plan de branding constituye
una herramienta indispensable para las empresas debido a que se relacionan con las
percepciones y emociones que tienen de los servicios o productos, por ello la importancia
de ganar un espacioen la mente del consumidor. El alcance de la investigacion fue el
disefiar un plan de branding dela marca Neron Jeans para alcanzar posicionamiento en el
mercado. La relacion que tiene con la investigacion es que se considera el como estructurar

las estrategias de precio, producto, plaza y promocion.

Segun Toalombo y Altamirano (2017), mencionan que la estrategia digital es un aporte
importante y necesario en la relacion de fidelizacion con el usuario debido a que esta
cuenta con varias aplicaciones que le permiten interactuar de diferentes formas con los
cibernautas, por ello que recomiendan el uso de las redes sociales en la gestion y
comunicacién de una empresa. El alcance del proyecto de investigacion fue el implementar
un modelo para la innovacién en servicios financieros que permita enfrentar

estancamientos en la Cooperativa de Ahorro y Crédito IndigenaSAC Pelileo Ltda.



Resaltar que dentro de la estrategia se maneja un aspecto digital en la difusion de
informacidn, asi como también en la capacitacion al socio. Por ello la relacion con la

investigacion es que se puede considerar la aplicacion de la herramienta flor de loto.

Sevilla y Nufiez (2014), manifiestan que el proceso del branding facilita el
posicionamiento de lamarca en la mente de los consumidores por ello la importancia de
establecer una marca que cuentecon un valor diferenciador en el mercado en el que se
desempefia. El alcance de la investigacion fue el proponer un plan de branding que
permita que una nueva marca para que la linea de calzado “lona moda” se posicione en la
mente del consumidor y posteriormente en el mercado objetivo, para alcanzar que la
rentabilidad de la empresa mejore. La relacion con la investigacion es que se puede
identificar el proceso de la segmentacion de mercado.

Figura 1. Conocimiento de la empresa

Fuente: Encuesta porpia

En la figura 1, se evidencia que la gran mayoria de las personas encuestadas si conocen
la empresa Max Motor, debido a la gran trayectoria que ha tenido la misma, es asi que
aprovecha este conocimiento para implementar estrategias diferentes y asi lograr captar

clientespotenciales.
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¢Indique cudl es el rango de ingresos que usted tiene mensualmente?

Figura 2. Rango de ingresos

Fuente: Encuesta
En la figura 2, indican los encuestados que la mayoria esta en un presupuesto econémico
mayorque los mil délares, lo que indica que los precios que maneja la empresa estaran por

debajo delrango mencionado, y asi tener mayor rotacion de los productos en los diferentes

ambitos.

¢Con qué frecuencia usa usted el internet?

Figura 3. Frecuencia de uso de internet

Fuente: Encuesta
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En la figura 3, se indica que hoy en dia todas las personas usan el internet con frecuencias,
debido a que hoy se considera como un servicio basico dentro de la canasta familiar, es
decir, enla actualidad se realizan varias actividades por medio de esta tecnologia.

¢Desde qué lugar accede a internet?

Figura 4. Lugares de acceso al internet

Fuente: Encuesta

En la figura 4, se puede evidenciar que las personas acceden al internet desde
cualquier lugar en el que se encuentren, por lo que se aprovecha esta oportunidad

para utilizar estrategias enfocadas en el internet.
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¢Qué marca de vehiculo tiene usted?

Figura 5. Marcas de vehiculos

Fuente: Encuesta

En la figura 5, se mencionan las diferentes marcas de autos con mayor preferencia, por lo
que, Max Motor tiene variedad de los productos en estas marcas, sin dejar de lado otras
marcasa pesar de no ser tan conocidas. Con la variedad de productos se puede tener

acogida a diferentesclientes.

¢En qué lugares usted ha adquirido accesorios para su vehiculo?

Figura 6. Lugares de adquisicion de accesorios para vehiculos

Fuente: Encuesta
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En la figura 6, se indica que las personas si cuentan con los recursos necesarios para
adquirir accesorios para los vehiculos, lo cual representa una oportunidad de negocio para
la empresa MaxMotor, debido a que le permitira estar en el momento que el consumidor

necesite tal o cual producto.

¢Por qué medios de comunicacion le gustaria recibir informacion sobre, accesorios

personalizados?

Figura 8. Medios para recibir informacion

Televisién

Fuente: Encuesta

En la figura 8, se indica que como son personas que utilizan frecuentemente el internet,
prefieren las redes sociales para conocer la informacion actualizada de la empresa Max
Motor, es decir, los clientes necesitan mantenerse al tanto de las promociones,

publicidades, productos, en fin, las novedades de accesorios.

2.3. Métodos aplicados

Para el desarrollo del proyecto de investigacion se aplicara el método inductivo
deductivo, conel desarrollo del siguiente proceso: segmentacion de los clientes de la
empresa Max Motor del Ecuador de Ambato, con la finalidad de conocer el perfil de los

mismos.

29



30

Desarrol_lo de un plan estratégico, mediante el analisis de la prospectiva estratégica, donde
los autores Godet y Durance (2012), indican la importancia de establecer un analisis
matematico para disminuir las posibilidades de fracaso de la empresa.

.
Preparacion del proceso metodoldgico para implementar una estrategia de ebranding en el
posicionamiento de la marca Max Motor del Ecuador, en la ciudad de Ambato. Se resaltara
que una vez concluida la investigacion se considera la sociabilizacién de la estrategia de
ebranding de manera que se pueda generar la predisposicion en los colaboradores del

cambio positivo en la estrategia.
2.3.1. Materiales y herramientas

Los matgriales y herramientas aplicados en el proyecto de investigacion tienen el siguiente

detalle fue necesario el uso del internet para acceder al articulos cientificos y libros gratuitos.

Se elabqré una encuesta la misma que aporté informacion relevante en el desarrollo del
producto final. Se utilizé el software Diagram Maker, para elaborar el proceso metodologico.
Para el desarrollo del diagndstico interno se aplico la matriz de evaluacion de factores
internos, en cuanto al estudio de prospectiva el software Mic - Mac.

.
En el arlélisis de la base de datos se establece la necesidad de aplicar el software SPSS
Statistics. Para el desarrollo del manual de imagen corporativa, asi como el material

promocional seaplico el software Adobe llustrator CC 2017.



CAPITYLO IIl. RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

Se inicia con un diagnostico interno de los factores de éxito de la organizacion, con la
finalidad de establecer una curva de valor que aporte a visualizar las oportunidades que
tiene la empresa con respecto a la competencia existente dentro de la provincia. Como
segundo componente se establece la necesidad de realizar un analisis del segmento del
mercado con la informacién que dispone la empresa MAX MOTOR DEL ECUADOR, en
formato Microsoft Excel, para dicho andlisis se utilizara el software SPSS Statistics, el
mismo que aporta un andlisis de alta importancia para establecer de manera fiable el
segmento de mercado alque la organizacién dirige sus productos.

.
Analisis de prospectiva estratégica donde se establece la necesidad debido a que por medio de
este se pueden identificar las variables clave del éxito de una manera matematica por
mediode la matriz de impacto directo, asi como la de impactos indirectos.

.
Para la construccion de la estrategia de ebranding se considera lo siguiente: manual de
imagen corporativa, objetivos del plan de ebranding, establecer la misién, vision y
valores corporativos, presencia de la marca en los medios digitales de comunicacion vy el
disefio de los indicadores a medir los resultados.

.
Como ultimo componente se establece la necesidad de una retroalimentacion, aqui es
dondese destaca que se ejecute al no alcanzar los resultados necesarios o mejorar los

resultados si asi lo consideran los directivos de la organizacion.
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Figura 9. Proceso metodolégico para implementar una estrategia de ebranding en el
posicionamiento de la marca MAX MOTOR del ECUADOR

Proceso metodologico para implementar una estrategia de ebranding
en el posicionamiento de {a marca MAX MOTOR DEL ECUADOR

] |
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Fuente: Elaboracion propia

En la figura 9, se detalla el proceso metodologico para implementar una estrategia de
ebrandingen el posicionamiento de la marca MAX MOTOR DEL ECUADOR, con la

finalidad que se pueda evidenciar de manera grafica los componentes del producto final.

En la empresa se aplica la politica de justo a tiempo, es decir se realiza el pedido al
proveedor y este lo entrega en el momento que MaxMotor lo requiera, lo cual aporta a
generar ahorros significativos en tiempo y dinero. Adicional a ello el que se establezca

una relacion estratégica conlos proveedores.

La empresa, cuenta con maquinaria de punta que aporta a generar un ahorro de energia

representativo en la linea del tiempo, en cuanto a la produccidn se refiere.

En la empresa, el 80 % de los productos terminados son personalizados en los mismos
vehiculos, por lo que no necesita contar con un lugar de almacenamiento. En cuanto a los

accesorios, el almacenamiento se realiza en el show room, para el pablico en general.



Los empleados de produccion tienen capacitacion del manejo de la maquinaria, cada seis
meses, lo cual aporta que se obtengan productos con una calidad alta en el mercado, es decir
se cumple consatisfacer la necesidad de personalizacion del vehiculo de los clientes.

La empresa se preocupa por establecer incentivos econémicos, asi como de capacitacion
para motivar y gestionar la eficiencia y el clima laboral en la organizacion. Es necesario
destacar todas las acciones antes sefialadas aportan para que el talento humano sea una

fortaleza de la organizacion.

En la empresa existe una persona dedicada exclusivamente para generar nuevos productos
para el mercado, debido a que el modelo de negocio de la organizacion depende de las
innovaciones quese realicen para los vehiculos de alta gama. Se destaca que un vehiculo

personalizado es Unico y ello representa una ventaja competitiva en el mercado.

La empresa tiene una politica de contar con la mejor maquinaria de punta que le permita
generar una ventaja competitiva en el mercado, se destaca que el gerente de la empresa tiene
un alto sentido de la calidad en cuanto a ello le ha permitido captar los mercados de Quito,
Guayaquil y Cuenca. El precio es alto, debido a la garantia y calidad que presta la empresa,
las mismas que se extienden por tres afos, se destaca que al momento es la Gnica empresa

que oferta este tipo de garantia por un mayor periodo de tiempo.

La politica de la empresa es reciclar todos los materiales usados en los productos entre
los principales: aluminio, papel, plastico, carton, entre otros, de esta manera aportan con

el cuidado del medio ambiente.

No se ha establecido alianzas estratégicas para la comercializacion de los productos,
debido a lafalta de seriedad de las empresas que existen en el sector de autolujos, ello
representa una limitacion de crecimiento en la linea de tiempo debido a que existe una gran

oportunidad en la personalizacién de los vehiculos.

La empresa no cuenta con una aplicacion informatica que aporte a generar captacion y
fidelizacion de los clientes actuales y potenciales. Lo cual tiene alta concordancia con lo

indicado anteriormente respecto a la falta de un CRM (Customer Relationship anagement)
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Para este tipo deanalisis de informacion, la empresa al momento no ha desarrollado un
plan estratégico que aporte a visualizar las oportunidades y amenazas del modelo de
negocio que tiene la misma. Dentro de este aspecto es necesario indicar que no se visualiza
que tenga una estrategia definida, es decir no se evidencia queexista el control y un manejo

administrativo respecto al crecimiento de la organizacion.

Existe una estrategia débil de fidelizacion de clientes, ello representa una gran limitacién
dentro de la empresa. Se destaca que la empresa al no contar con una herramienta
tecnoldgica como un ERP tiene grandes complicaciones para realizar el seguimiento y

anticipar las necesidades de los clientes.

Tabla 1. Matriz de evaluacion de factores internos

Factores criticos del Calificacion Valor Calificacionponder
éxito ada
Max Motor

Fortalezas

1.-Almacenamiento de 8 0,046 0,365
productos

2.- Personas y 8 0,051 0,406
habilidades
en el area de
produccion
3.- Comunicacién 7 0,041 0,284
entre
colaboradores

Fuente: elaboracién propia.
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Tabla 2 Matriz de evaluacion de factores internos

Factores criticos del Calificacion Valor Calificacion
éxito Max Motor ponderada
9.- Control de 2 0,030 0,061
inventario

automatizado

10.- Infraestructura 2 0,030 0,061
TOTAL 106 1 4,25

Fuente: Elaboracion propia

Para la aplicacion de la matriz de evaluacion de factores internos se tomaré en cuenta que:
la calificacion se realiza sobre diez, ello debido a que se puede establecer de una mejor
manera el impacto que ejerce un determinado factor critico sobre la empresa, adicional a
ello se indica que el valor, es el porcentaje de impacto que tiene cada factor critico respecto
a la competencia, y lacalificacion ponderada es el resultado de la calificacion y el valor.

Ahora en cuanto a la calificacion ponderada se destaca que es el resultado de la
calificacion y elvalor, y la suma del total es la que se interpretard, en este caso el resultado
es 4,25, el mismo que se encuentra por debajo del promedio ponderado, lo cual representa
que en la empresa las debilidades tienen un impacto mas relevante, es por ello que

estableceran una estrategia queaporte al crecimiento de la organizacion.

Dentro de las debilidades méas representativas se encuentran las siguientes: aplicaciones
moviles, direccion estratégica, E-Branding e imagen corporativa, las cuales se solventaran de
manera prioritaria para mejorar la realidad de la organizacion con la finalidad de ser un

referente en la zona centro del pais en cuanto a la personalizacién de vehiculos.

En la figura 10, se puede evidenciar la matriz de impactos directos, en la cual es necesario
destacar que se la realizd6 mediante el aporte técnico de cuatro profesionales a parte del

investigador, ello genera un estudio de alto impacto.



Como se puede evidenciar en la figura 13, los factores criticos de éxito mas relevantes,
donde setrabajara en; el segmento de mercado, el ebranding y la imagen corporativa
por lo tanto se procede a desarrollar de manera integral las soluciones para cada uno
de estos factores.

Adicional al andlisis de prospectiva se procede a realizar un analisis de las cinco fuerzas
de Porter que aporte a visualizar la posicion de la organizacién respecto a estos
factores. Al momento el cliente dispone de un alto impacto en el poder negociador de
cliente, debido a que el servicio es personalizado en cada vehiculo, es decir que cada
servicio tiene que estar a satisfaccion de cada cliente.

Ahora desde otro punto de vista se destacara que existe un gran numero de personas
que tiene la necesidad de un servicio de personalizacion para los vehiculos, en este
sentido se indicara que existe un porcentaje alto en cuanto los resultados de la encuesta
donde indican ganar mas de 1000 USD, lo cual es un punto que favorece a la

comercializacion de los productos.

Al momento es importante destacar que la principal barrera de entrada a nuevos
competidores es la econdmica, asi como la falta de experiencia en el mercado de
personalizacion de vehiculos ello genera que la empresa aprovechara este tipo de

ventaja en el mercado local y nacional.

Los productos sustitutos para el servicio de personalizacién de vehiculos son los
autolujos, quesi bien es cierto cubren de cierta manera esta necesidad, no es lo mismo,
debido a que estos son productos elaborados en grandes cantidades y no tienen

ninguna clase de personalizacion que identifique a un auto.

Al momento existe un gran nimero de proveedores de otros paises, lo cual representa
una ligeraventaja debido a que el gobierno retir6 en gran parte de productos las barreras
arancelarias vigentes hasta el afio 2017, pero ello puede cambiar de un momento a otro
es por esto por lo que se considera unleve impacto en la operacion comercial de la

empresa.
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Para el analisis de las ventas se considera necesario partir por la informacién que
dispone la organizacion, para ello se clasifican con el codigo del cliente, la fecha de
compras, el nimero de compras que ha realizado un determinado cliente y el monto con
parametros con los cuales se puede aplicar el respectivo estudio en el software
SPSSStastics. La base de datos sometida al andlisis se encuentra detallada en el
apéndice A, asi como tambiénse explica de manera clara el calculo en el apéndice B.
El resumen del estudio RFM, se lo puede visualizar en la tabla 2.

Tabla 3
Resumen del anélisis RFM

Categoria Porcentaje de Total facturado en
cada el afio
categoria en dolares
A 20,2 % 49767,55
B 29,9 % 48697,51
C 49,9 % 95775,3
Total general 100 % 194240,36

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 2, se evidencia que las categorias de los clientes A correspondiente al 20,2
%, tiene unmonto de 49,767,55, seguido por los clientes de tipo B con un monto de
48,697,51, en consideracion con la informacion alcanzada se evidencia que es necesario

considerar los dos segmentos de mercado Ay B.

Adicional al resumen presentado en la tabla 2, en la figura 14, se presenta el grafico de
recuentos de agrupaciones muestra la distribucion de agrupaciones del método de
agrupacion seleccionado. Cada barra representa el nimero de clientes a los que se
asignara cada puntuacion de RFM combinada. Aunque normalmente desee una
distribucién bastante homogénea, en la que todas (ola mayoria de) las barras tengan
mas 0 menos la misma altura, esperarian cierta cantidad ce varianza al utilizar el
método de agrupacion predeterminado que asigna valores empatados a la misma

agrupacion.
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Las fluctuaciones extremas en la distribucion de agrupaciones y/o el hecho de que
existan muchas agrupaciones vacias pueden indicar que probardn otro método de

agrupacion (menos agrupaciones y/o asignacion aleatoria de empates) o considerar si
seria conveniente realizar un analisis RFM.

Figura 14. Recuentos de agrupaciones RFM FrecuenciaFuente:
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Elaboracidn propia en base a SPSS

En la figura 15, se presenta el mapa de calor de la distribucion monetaria media

muestra el valor monetario medio de las categorias definidas por puntuaciones de
actualidad y frecuencia.

Mapa de calor RFM

Valor
monetario
medio por
categoria

RF
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M 4000,00
M 3000,00
[12000,00
i [[11000,00
[],00

Actualidad
1

Frecuencia
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Laséreas mas oscuras indican un valor monetario medio superior. Dicho de otro modo,
los clientes con puntuaciones de actualidad y frecuencia en las areas mas oscuras
tienden a gastar mas de media que los que tienen puntuaciones de actualidad y

frecuencia en las areas mas claras.

Manual de Identidad Corporativa

Es esencial que las empresas manejen imagen e identidad corporativa, debido a que
ayuda a marcar la diferencia con lacompetencia y de esta manera llegar potencializarse
en la mente de losconsumidores y por qué no de clientes potenciales. Para Max Motor
dentro del manual de identidadse puede conocer segun el detalle presentado.

El isologo es una combinacion entre texto e imagen que se encuentran agrupados, es

decir no sepueden separar, segun se muestra en la figura 23.

“—
Ma  motor

‘adwmmm

El identificador permite conocer con detalle como esta estructurada la imagen

que identificarda la empresa Max Motor, segln la figura 24.



Estrella=Lider

“— 7
Ma motor;
"azwmmre |

Nombre

Descripcion

Se destgca dentro del aspecto de la fundamentacion tedrica de la estrategia de
ebranding, sealcanz6 de manera integral para lo cual se utilizo el internet de donde se
obtuvo acceso a articulos cientificos, asi como también libros, entre otros. En cuanto
al diagndstico de la posicion estratégica se lo realizO mediante la matriz de
evaluacion de factores internos y el estudio de prospectiva la empresa tiene una gran
oportunidad de ser un referente en el mercado de personalizacion de vehiculos.
.

Se alcanzo a establecer un disefio eficiente del proceso metodolédgico de ebranding el
cual selo detalla en la figura 9, el cual esta detallado de la siguiente manera: diagndstico
interno delos factores de éxito de la organizacion, con la finalidad de establecer una
curva de valor queaporte a visualizar las oportunidades que tiene la empresa con

respecto a la competencia existente dentro de la provincia.

Como segundo componente se establece la necesidad de realizar un analisis del segmento
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del mercado con la informacién que dispone laempresa MAXMOTOR DEL ECUADOR, en

formato Microsoft Excel, para dicho analisis se utilizara el software SPSS Statistics, el mismo

que aporta un analisis de alta importancia para establecer de manera fiable el segmento de

mercado al que la organizacién dirige sus productos.

En cambio, el estudio de la prospectiva estratégica aporta a establecer la necesidad de
la empresa, debidoa que por medio de este se pueden identificar las variables claves
del éxito de una manera matematica por medio de la matriz de impacto directo, asi

como la de impactos indirectos.



En la actualidad el mundo digital le brinda las facilidades requeridas, asi como también
genera grandes retos para una empresa, es por ello la importancia de desarrollar un
proceso metodoldgico en la implementacion de una estrategia ebranding en el
posicionamiento de marca MAX MOTOR DEL ECUADOR, para de esta manera
alcanzar un documento que contenga: el diagnostico interno de los factores de éxito de
la organizacion, con la finalidad de establecer una curva de valor, anlisis del segmento
del mercado con la informacion que dispone la empresa mediante el software SPSS
Statistics, identificacion de las variables clave del éxito de una manera matematica por
medio de la matriz de impacto directo, construccién de un manual de imagen
corporativa, objetivos del plan deebranding, la mision, vision y valores corporativos,
presencia de la marca en los medios digitales de comunicacion y el disefio de los

indicadores a medir los resultados.
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CONCLUSIONES

s necesario destacar que el desarrollo del presente proyecto de investigacion le
permite a laempresa Max Motor, contar con un proceso metodoldgico que
aporta a la implementacion deuna estrategia integral de ebranding para de esta
manera generar un posicionamiento de la marca. Se destaca que la organizacion
una vez que la estrategia esté operativa, se esperaran un tiempo estimado minimo

de seis meses para tener un crecimiento sostenido en la linea deltiempo.

'I_'ambién se destaca que el proyecto de investigacion le permite a la empresa
Max Motor, identificar de manera clara los factores criticos del éxito para el
desarrollo de soluciones creativas, direccionadas a resolver los problemas.
Dentro de este aspecto se indicara que Max Motor tiene una gran posibilidad de

convertirse en una empresa referente en el mercado.

En cuanto a la fundamentacion tedrica se destaca que aporto en gran medida en
el disefio, construccion y aplicacion del proceso metodolégico que aporta a la
implementacion de una estrategia integral de ebranding. Se indicard que en
un futuro se recomienda integrar al proceso el analisis del modelo de negocio
mediante la metodologia Business Model Canvas,ello debido a que esta permite
visualizar y entender de mejor manera el funcionamiento de la empresa, asi

como la propuesta de valor que genera al mercado.

Los resultados de la encuesta, asi como el estudio de prospectiva estratégica
fueron determinantes para establecer las oportunidades que genera en el

mercado de la personalizacién de vehiculos y los accesorios.

Por tltimo, se destaca que para que el proceso metodoldgico de la estrategia integral
de ebranding, llegue a alcanzar resultados eficientes se contara con el apoyo y
contribucién del propietario, asi como de los colaboradores encargados del

servicio y atencion al cliente.
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RECOMENDACIONES

s necesario destacar que, si realiza cambios en su estructura dentro del proceso
metodoldgico de la estrategia integral de ebranding, se considere que estara
integrada a la mision, vision y valores corporativos de la organizacion, de manera

que se pueda generarun modelo de negocio eficiente.

Seresalta que paraaplicar y poner en funcionamiento el proceso metodoldgico de
la estrategia integral de ebranding, es necesario realizar un analisis de
prospectiva estratégica, que aporte a visualizar la afectacion de los factores

criticos del éxito.

Para finalizar se destacara que los componentes aplicados dentro del proyecto
de investigacion aportan a generar una integracion ideal de la marca con los
medios digitales decomunicacion de tal manera que la empresa pueda captar y
fidelizar clientes al mismo tiempo, es necesario destacar que al poner en
funcionamiento todo el modelo los resultados respecto al incremento de las
ventas, nimero de nuevos clientes, clientes fidelizados y recompras, loscuales

pueden evidenciarse a partir de los seis meses implementacion.
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ANEXOS

Analisis RFM SPSS

Fecka mas |Recuento T cidn | Py cidn | P W0 ‘
Cadign reciente transoccones [Cantidad | sctualidad [frecuencia  [monetaria | Puntuacion_ REM_ Puntaje  Porcentale | Categoria
FEBOOS | 12-dic-17 7] 930414 5 5 5 555 s %
IMARDIR | 14.dic37 8| 733354 3 5 4 554 5 0.85% A
[pIcozz | 12-dic17 A 2656,76] Bl 3 3 553 4
|[ENEDDO | 10-dle-17 3| 233853 5 H 2 ss2l/ 4
DIco12 10-dic-17 1| 181914 5 3 5 535 4
DICO1S 13-dic-17 1| 266935 5 3 5 535 4
DICO18 S-dic-17 1| 190000 3 3 5 535 4
[NOVO1S | 23-nov-17 1| 1400,00 5 3 5 535 4
E?J_OYOLG, | 30-nov-17 1] 2800,00] 51 Iil 5 535’ 4|
INOVO19 | 30.numw 17 1| 288145 3 3 5 535 4
[DICO04 17-dic-17 1] 1096.25 5 3 [ 534 4
pIcoto 9-le-17 1| 110000 s 3 4 534 4
DIC0 16 13-die 17 1| 139062 3 3 1 534 4
[NOVO1R | 21-no 1| 93292 5| 3 [ 5340 4]
(NOVOLS | 27-nov-l 1 5 3 4 53 4|
NOVO1? | 29 -now-17 1 s 3 4 5347 4
[DICOS | 17-dic17 1 5 ?i 3 533 4
| DICO0Y 2-dic-17 1 5 3| 3 533 4
et 10-dic-17 1 5 3| 3 533 4
E DICO24 13-dte-17 1 s 3 3 533 4
INOVO11 13 nmov17 1 3 3 3 533 4
[NOVO12 | 13-n0v-17 1 3 3 3 5330 4]
INOVO14 | 21-nov-17 1 5 3 3 533 4
DICO03 15-dic-17 1 3 3 2 532 3
| DICOGEG 17-dic-17 1 5 :TI 2 532 3
| DICOOT 8-dic-17 1 5 3| 2 532 3
[DIco14 10-dic-17 1 5 3 2 532 3
(DICO17 | 19-dic-17 1 5] 3 2 532 3
| Focha_mas_ | Recurnto_ FPuntuacidn |Puntaacidn_ [Puntusciin_ ‘
|Cadgn  reciente  transacagnes |Cantidad | actualidad |frecuencia | mc W |Puntwacion RFM_|Puntaje  |Porcentage | Categoria_
| DIcoe2 14-dle-17 1l 20100 s 3 1 531 3 0,55%|8
DICO0E 4-dic-17 1| 16367 - 3_| 1 531 3 0, [
|DICO19 11-die-17 1] 27909 s 3 1 531 3 0, B
nicaze 11.dic-17 1 264,82 5 3] 1 531 3 0,5 H
(DIcoz3 | 12-dic-17 1] 24433 Hi 3 1 531 3 1
INOVO1O | 10-nov-17 i) 29613 s 3 L 531 30 055%8
[AGOO14 | Snovi? 4| 2997.26 1 5 3 453l 4l 073%B
[OCTO12 | 24-pc017 1] 232342 1 3 5 435 4 0,73%|8
|OCT014 | 26-31-17 1| 350561 1 3| 5 435 4 [
[SEPDDA dosup-17 1| 241390 4 3| 5 435 4 0,73%/B
[SEP0O8 | 22-sep-17 1| 266494 4 3 5 435 4 0,73% B
[SEPD1Z | 26.50p17 1| 159942 4 3 5 435 4 0,73%/(H
[SEPDI4 | 26-5ep-17 1] 202280 A 3 5 435 4] n
|SEPDLT | 27-sep-17 1| 1800.00 4 3 5 4357 4 0,73%]B
INOVOO2 H-nv-17 1] 104220 il 3 4 434/ 4 0.67% 8
LOCTa01 3017 1] 1473.65 4 3 4 434 4 0,67%|B
LOCT003 G117 1| 155041 4 3 4 434 4 0,67%!B
[ocT008 | 13-0et-17 1| 139062 1 3 1 434 4 [0 B
[0CTO10 | 20-0c:17 1| 101038 4| 3 4 434 4 67%[B
[OCT011 | 20.m237 1| o023 1 3 4 4347 Al 067%8
[OCTO1S | 3lner17 1| 9a5.72 4 3 4 434 4 0,67%/|0
(SEPDD3 4-sep-17 1| 103991 4 3 4 434 4 0,67% B
INOVOO3 | B-nov-17 1| #3320 4 3 3 433 3 0,61% 8
INOVOO4 d-nov-17 1| 74742 4 3 3 433 3 061%!/8
INOVO09 | 8-nov-17 1| 75000 1 3 3 133 3 061% R
|0CT002 | 3-0ct17 1f 62838 a 3 3 433 3 %\
(OCTO0E | 10-per-17 1| 7e4A4L) 4 3 3 433) 3 061%8
[SEPDOB | 6sep 17 1| 85776 I 3 3) 4330 3 061%8
[SEPDOY | 22-50p-17 1| 62646 4 3| 3 433 3. 061%D
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Fecha mas_ Recuento_ Puntuacsdn |Puntuacsén_ | Puntuacién
Codiga rocente transacclones | Cantidad | actualidad |Irecuenca  |monetaria _ |Puntuacion RFM | Puntaje Porcen Categuria
NOVODI Genov-17 1 345,55 4 3 2 432 3o, 1
OCTU06 10-001-17 1| 389,10 4 3 2 432 3| 0,55%|0
OCTo0Y 19-0ct-17 1| 566,31 4 3 2z 432 3l o, B
OCT013 | 24-oct-17 1| 40640 4 3 2 432 3| .55%|8
SEPOO1 1sep17 1 31151 [ 3 2 432 3 0,55%|8
SEPOIO0 | 22-5ep-17. 1| 62435 1 3 2 432 3l [}
SEPOIL [ 25-sep-17, 1 40416 . 2 3 z 432 S 8
SEP16 | 27-sep-17) 1] 53032 4 3 2 432] 3l o B
NOVDDG Bnov-17 1 189,62 4 3 1 431 3| 99(n
NOVDDT B-nov-17 1| 15540 4 3 1 431 3| o049%(B
NOVDDE B-nov-17 1 1wz00 4 3 1 431 3| o, B
OCTe04 Geoct-17 1 217,52 K 3 1 431 3| \ B
SEPOO2 1sep17 1| 16220 [ 3 1 431 3| bA9%(e
SEPOOS 4-5ep-17. 1| 130,77 4 3 1 431 3] ode%ls
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UNGO13 22-fun-17 1| 549175 3 3 5 338 4 0,67%|C
UNO17 30-jun-17 1| 159860 3 3 5 335 4 T961C
AGODD5 |  4-ago-17. 1| 109876 3 3 4 334 3 0.61%|C
AGODO? 7-ago 17! 1] 89741 3 3 4 334 3 D61%|C
AGODDS 9-ago-17 1| 1384,67 3 3 4 334 i 0,61%/C
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AGOD22 | 18-ag0-17] 1| 398,14 3 3 2 332 i 0.49%C
LL002 11-jul-17! 1f 279,00 3 3 2 332 3 0,49%(C
JULDOS 12-jul-17’ 1] 32395 3 3 2 332 3 0,49%|C
L013 18-ul-17 1 347,68 3 3 2 332 3 0,49%|C
JUNO16 30-jun-17 1| 36983 3 3 2 332 3 DAVKIC
AGODD3 | 1-age-17 1 150,38] 3| 3 R 33t 2, C
AGODIL | 10-ago-17. 1| 22355 3 3 1 anl” 2 0Aswc
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49

Fecha_mas_ Recuenta_ P an |Py _|Pun N
Codigo  |reciente ltmsacdones Cantdad | actualidad [frecuencia  |monetaria |Puntuacion RFM  Puntaje | Porcentale  [Categorla
ULDO3 11-jul-17! 1| 26883 3 3 1 331 2 0435 ¢
ULODG 12-jul-171 1| 244,23 3 3 1 331 20 0.43% C
JULD14 18-jul-17| 1] 196,03 3 3 1 331 2 0.43%C
ABRODS F-abir-17 | 1| 1300,00 2 3 5 235 3 0,61% C
(ABRODY | 12-abr-17, 1] 249407 21 3 5 235 3 0,61%.C
ABRDIZ | 17.abr17. 1] 120000 2 3 5 2357 3 0,61% ¢
(ABRDIT | 25-abre17) 1] s3sanf 2| 3 5 235 3 061%C
JUNOO3 6-fun-17 ! 1| 163186 2 3 5 235 3 0,64% C
JUNOOS 9-pun-17 1| 277403 2 3 5 235 3 0.61% ¢
JUNOLO | 21-jun-17 1] 141914 2 3 5 235 3 0.61% C
ABRDD2 2ahr17 ) 1| 920,14 2 3 1 234 1 0.55% ¢
ABRODG | 7-abr-17] 1] 900,00 2 3 4 234 3 ©,55%, C
ABROLS | 18-abr-17) 1] 87048 2 3 4 234 3 0.55%.C
MAYO0Z | 4.may17) 1| 93157 2 3 1 234l 3 0.550 ¢
MAY003 | 4-may-17] 1| 07313 2 3 4 3 0.55% C
MAY0C4 | S-may-17) 1| 419,05 2 3 4 3 0,56%;C
MAYOLT [ 19-may-17] 1| 93238 2 3 4 3 0,55% ¢
ABROD1 3-abr-17, 1| 700,00 2 3 3 3 0.49% C
ABRDI3Z | 18-abr-17] 1| 800,00 2 3 3 3 0.49% €
ABRO14 | 1B-abr-17] 1| 700,00 2 3 3 3 0,49%C
ABROIS | 26-abr-17) 1 71049 2 3 3 L3 A9 C
[UNO11 21-4un-17/ 1| 65162 2 3 3 3 DA% ¢
MAY00G | Semay-17) 1| 800,58 2 3 3 3 0,49% C
MAYUOB | 1Z-may-17. 1| 73694 2 3 k] 3 0,495 C
MAYOUY | 12-may-17) 1| 70161 2 3 3 3 0.45% C
JUNOO1L 2-fun-17 1] 527,00 2 3 2 2 043% C
JUNG4A B-jun-17| 1| 25248 2 3 2 2 0,428 C
JUNGS lé-jun-17| 1] 38413 2 3 2| 20 043%C
JUNO12 | 21-un-17; 1| 61596 2 3 2 2 0,43% C
Fechi_mas_ Recuento_ Puntuacion | Funtuacion_ Fantuacion_

Codigo recente  transacciones|Canodad  acwabidad frecuencia  |monetaria  |Puntaacisn RFM Puntaje  Porcentaje |Categoria
MAV00! | 3-may-17! 1| 51084 2 1 2 212 2 0,43%C
MAYO0S | S-may-17) 1| 43526 2! 3 2 232 Z 43%|C
MAY010 | 18-may-17| 1| 61083 2 3 2 232 2 0,43% [C
ABRODZ 3-abr17/ 1| 186,06 2! 3 1 231 2 037%|C
ABROD7 | 11-abrel7] 1| 241,64 2 i 1 231 2 0.37%|C
ABRODS | 11-abr-17 1 20906 2| 3 /] 231 2 0.37%|C
ABRD11 13-abr-17. 1 58,02 2 3 1 231 2 0,379 |C

006 9un-17 | 1| 14842 2 3 1 231 2 0.37%C
JUNOGT 9-jun-17 1 12,00 2! 1 1 231 2 0.37%|C
LNGOH 14-qun-17| 1| 19832 2! 3 1 231 2 0D37%|C
ENEOO3 [ 13-ene-17. 1| 180000 1 3 5 135 31 055%IC
ENEOOT | 31-ene17) 1] 250000 1 3 5 13507 4 D.55%|¢
[ENEQOS | 15-ene17 1| 1700,00 1 3 5 135 k| 0.55%|C
FEB0O4 3-fob-17! 1| 6952,07 1 3 5 135 3 0,55% |C
FEROOS 3-leb-17 1| 170980 1 ] S 135 3 0,55%]C
MAROOS [ 10-mar-17 1] 161919 1 3 5 135 i 0,55%|C
MARO1? | 31-mar-17 1] 1900,00 1 3 5 135 3] 055%|C
ENEOO1 | 104me17] 1| 150000 1 3 1 124 3 0,49%]C
ENEOO6 | 3D-ene-17] 1| 130000 1 3 4 134 3 0,49%|C
ENEO11 | 23-ene-17) 1 120000 1 3 4 134 k| 0,49%(C
FEROOY B-fab-17. 1| 123531 1 3 4 134 3 0,495 |C
FEBO10 B-fob-17 | 1| 110804 1 3 4 124 3 0,49%|C
MARDO7 | 17-mar-17] 1| 111076 1 k! 14 124 k| 0,49%]|C
MAROLL | 24-mar-17 1] 140570, 1 i 4 134 _AL DAY%IC
ENEOL0 | 22-ene-17| 1| 9000 L 3 3 1230 2] 0a3%lc
FEROO? | 3fob17. 1| 9sa77 1 3 3 133] 20 Dazwlc
MAROOL | 2-mar-17, 1| 85871 1 3 3 133 ] 0,43%1C
MAROOZ | 9-mar-17) 1 110000 1 a 3 133 2 0,43%|C
MAROO6 | 17-mar-17] 1| 1000.00 1 3 3 133 2 DA3%[C
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Fecha mas [Rewcuento Puntuacion Puntuacion |Puntuacian
Cadige  reciente Uanssodones [Cantidad  _actualidad  frecweencia  [monetaria  [Puntuscion RFM Puntje  |Porcentaje  Categoria
MARDD6  17-mar-17 1| 100060 1 3 3 1337 2 0.43% C
MARDDY  21.mar-17 1| 105827 1 3 3 1337 2 4.42% C
MARDIO  21-mar-17 1| agean 1 3 3 1337 2 0,425 C
MARDIZ  24-mur-17 1| 100820 i 3 3 1337 F] AN C
ENEVO4  13-ene-17 1| 800,00 1 3 2 1327 2 $.37% C
ENEDDS  25.0ne-17 1| 70000 1 3 2 1327 2 037% C
FERD0G A-fen17 1] 43345 1 2 2 1327 2 037% C
FEBO11 d-let-17 1| 67554 L 3 2 1z’ 2 B3THC
MAHOD3  10-mar-17 1| 85000 1 3 2 1327 2l v3THC
MARDIZ  28-mar-17 1| 80000 1 3 2 1327 2l eamsc
MARDIG 29.mar17 1| 48859 1 3 2 1327 2 0A7% C
FEEOO1 1-fels-17 1| 37254 1 3 1 1317 2 0,30% ¢
FEEDOZ 2-1eb-17 1| 3segz 1 3 1 1317 2 030% ¢
FEBD12 8-fe-17 1] 42220 i 3 1 1317 2 0.30% C
FEBN13 9.fe5-17 1] 16367 1 % 1 131" 2 2.30% C
MARDDS 1 5-mar-17 1 421,39 1 3 1 131 P 2 £30% C
MAHODE  17-mur-17 1| 27973 I 3 1 1317 2 0.30% C
MARDIS  28-mar-17 1l 24078 1 3 1 1317 2 0.30% ¢




Célculos RFM

Pasos para el célculo RFM

12 Se ponderan las variables bajo nuestro criterio y atendiendo a las caracteristicas del
negocio

El peso relativo de cada una de ellas, tradicionalmente se asignaba de forma arbitraria,
siendo |3 méas usual:

0,50 Recencia

0,35 1a Frecuencia

0,15 el valor de compra

2¢ Se puntua cada cliente del 1 al 5 determinando una nota a cada uno para elio
deberemos realizar los siguientes pasos:

Para puntuar la variable Valor monetario: se ordena de mayor a menor el listado de
clientes, al mayor le asignamos la puntuacion 5y al resto la nota proporcional.

Para puntuar la variable Frecuencia de compra: también se ordena de mayor a menor el
listado de clientes, al cliente con mayor nimero de actos de compra, le asignamos la
puntuacion 5 y al resto la nota proporcional.

Para puntuar la variable Recencia:

Se debe tomar en cuenta que si la Gltima compra se realizd en el Glitimo trimestre
asignaremos 5 puntos.

Para compras realizadas en el Gitimo semestre: 4 puntos,

Ultimos 9 meses: 3 puntos.

Ultimo afio: 2 puntos.

Mis de un aiio: 1 punto,

32 Por Gitimo se saca la puntuacién individual de cada cliente ponderando su
puntuacion por lo establecido en la marca:

Por ejemplo:

Cliente 123={5x0,5) + (4x0,35) +(5x0,15) = 4,65

Cliente 124=(2,57x0,5) + {2x0,35) +(5x0,15) = 2,735

Asi sucesivamente con todos los clientes que tuviese la empresa.

42 Se ordenan los clientes de mayor a menor puntuacion y se aplica el andlisis ABC
para agruparlos.

Normalmente el andlisis ABC suele cumplir fa ley de Pareto en la que el 20 % de nuestros
registros (siempre ordenados de mayor a menor) serian nuestros mejores clientes, el
30% serian clientes B, representando un valor intermedio para |a compahia, el 50% de
los registros serian los clientes “C”" y de menor valor para nuestra marca.
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Base de datos ventas y caracteristicas

Codigo |Edad | Mail |Fecha reciente [NGm compras{ Cantidad |GrupoClister12|mes

ABROO1 40 |Si 3-abr-17 5 700,00 1 4
ABROO2 [43 |SI 3-abr-17 1 920,14 2 4
ABROO3 [38 |Si 3-abr-17 1 186,06 2 4
ABROOS [37 |SI 7-abr-17 5| 130000 1 4
ABROD6 [35 |Si 7-abr-17 3 900,00 1 4
ABROO7 [32 |SI 11-abr-17 1 241,64 2 4
ABRODS 27 |Si 11-abr-17 1 209,06 2 4
ABROD9 [39 |Si 12-abr-17 8| 249407 1 4
ABRO11 [34 |Si 13-abr-17 1 58,02 2 4
ABRO12 43 |SI 17-abr-17 4| 1200,00 1 4
ABRO13 38 |Si 18-abr-17 6 800,00 1 4
ABRO14 [37 |Si 18-abr-17 6 700,00 1 4
ABRO15 [35 |Si 18-abr-17 3 870,48 1 4
ABRO17 [32 |Si 25-abr-17 2 93548 2 4
ABRO18 27 |No 28-abr-17 3 710,49 1 4
AGO001 [39 |Si 1l.ago-17 2 590,30 2 8
AGOO002 34 |Si l-ago-17 1 460,05 2 8
AGO003 31 |SI l-ago-17 1 150,38 2 g
AGO004 45  |Si 2-apo-17 2 830,11 2 8
AGOO00S 32 |Si 4ago-17 5| 109876 1 8
AGO006 [31  |Si T-ago-17 3] 158339 1 8
AGO007 30  |No 7-ago-17 3 89741 1 8
AGO008 37 |Si 9-ago-17 5| 138467 1 8
AGO009 36 |Si 9Q.ap0-17 2 733,79 2 8
AGO010 [34  |Si 10-ago-17 3 741,90 1 g
AGOO11 31 |Si 10-ago-17 2 22355 2 8
AG0013 29 |Si 14-ago-17 2 59442 2 8
AGO014 35 |Si 13-¢ne-17 1| 1000,00 2 1
AGO014 35 |Si 14-ag0-17 1 666,69 2 g
AGO014 35 |Si 11-sep-17 1 71457 2 9
AGO014 35 |Si 8-nov-17 1 616,00 2 11
AGO015 32 |SI 14-ap0-17 1 201,00 2 8
AGO017 27 |Si 17-ago-17 4| 109625 1 ]
AG0019 [39 |Si 17-ago0-17 2 639,24 2 4
AG0020 34 |Si 18-ago-17 3 949,82 1 8
AGO021 [31  |Si 18-apo-17 3 836,70 1 8
AGO022 a5  |Si 18-ag0-17 2 398,14 2 g
AG0023 32 |Si 18-ag0-17 1 193,00 2 4
DICOO2 31 |No 14-dic-17 1 201,00 2 12
DICO03 [30 |Si 15-dic-17 2 604,12 2 12
DICOO4 [37 |Si 17-dic-17 4] 1096,25 1 12
DICOOS [36 |Si 17-dic-17 2 844,41 2 12
DICOO6 [34 |Si 17-dic-17 2 639,24 2 12
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P

Mail

Cantidad

Codigo  |Edad Fecha reciente [ Num compras| GrupoClaster12|mes

DICO07 4 |Si 8-dic-17 2 422,20 2 12
DICOD8 45 [Si 9-dic-17 1 163,67 2 12
DICODY9 744 [Si 2-dic-17 3 858,71 1 12
DICO10 41 |Si 9-dic-17 5[ 1100,00 1 12
DICO11 42 |Si 10-dic-17 5| 850,00 1 12
DICO12 (30 [Si 10-dic-17 5| 1619,19 1 12
DICO14 P31 |Si 10-dic-17 2 389,10 2 12
DICO15 730 |[Si 13-dic-17 9| 2669,35 1 12
DICO16 (33 |Si 13-dic-17 3[ 139062 1 12
DICO17 [32 |[Si 19-dic-17 2 566,31 2 12
DIC018 35 |[Si 5-dic-17 1| 1900,00 2 12
DICO19 736 [Si 11-dic-17 2 279,09 2 12
DICO20 0 |Si 11-dic-17 1 268,83 2 12
DIC022 [28 |[Si 20-ene-17 1 850,00 2 1
DICO22 28 [Si 12-may-17 3 989,54 1 5
DICO22 728 |Si 14-jul-17 1 293,27 2 7
DIC022 8 |No 12-dic-17 2 32395 1 12
DIC023 36 |[Si 12-dic-17 1 24433 2 12
DICO24 737 |Si 13-dic-17 3 800,00 1 12
ENE0O1 40 |[Si 10-ene-17 1| 150000 2 1
ENEOD3 37 |Si 13-ene-17 1| 1800,00 2 1
ENE004 36 [Si 13-ene-17 1 800,00 2 1
ENEOO5 34 [Si 25-ene-17 1 700,00 2 |
ENE0D6 /34 [Si 30-ene-17 1| 130000 2 1
ENEOO7 45 |Si 31-ene-17 5| 2500,00 1 1
ENE0O8 {30 [Si 15-ene-17 2| 1700,00 2 1
ENE0D9 31 [Si 24-abr-17 1 970,00 2 4
ENE0D9 731 [Si 15-ago-17 2 604,12 2 8
ENEOD9 731 Si 10-dic-17 2 76441 2 12
ENE0O1D {28 [Si 22-ene-17 1 900,00 2 1
ENEO11 36 [Si 23-ene-17 1| 120000 2 1
FEBOO1 {37 |[Si 1-feb-17 1 372,54 2 2
FEB0O2 (40 |Si 2-feb-17 1 389,72 2 2
FEBOD4 35 [Si 3-feb-17 6| 6952,07 1 2
FEBOOS 129 [Si 3-feb-17 3| 170980 1 2
FEBOO6 (33 |Si 3-feb-17 1 453,15 2 7
FEBOO7 [32 [Si 3-feb-17 1 984,77 2 2
FEBOO8 (30 [Si 8-feb-17 4| 278234 1 2
FEBOO8 730 |Si 28-mar-17 3 417,83 1 3
FEBOO8 730 |Si 13-abr-17 3] 158145 1 4
FEBOOB 30 |Si 29-jun-17 1| 122781 2 6
FEB0OO8 (30 |[Si 14-ago-17 4| 1438,62 1 8
FEBOO8 {30 |[Si 27-sep-17 2| 107155 2 9
FEBOO8 30 |[Si 12-dic-17 2 784,54 2 12
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- - -

—

GrupoClaster12

mes

Codigo | Edad [Mail |Fecha reciente | Nim compras|Cantidad
FEB0O09 [41 |Si 8-feb-17 31 123531 1 2
FEBO10 [42 Si 8-feb-17 3! 1108,04 1 2
FEBO11 [30 |Si 8-feb-17 2 675,54 2 2
FEBO12 31 |Si 8-feb-17 2 422,20 2 2
FEBO13 [30 |Si 9-feb-17 1 163,67 2 2
JULOD1 3 Si 5-jul-17 1. 1900,00 2 7
[ULODZ [32 |[Si 11-jul-17 2 279,09 2 7
JULOO3 [35 |[Si 11-jul-17 i 268,83 2 7
JULOO4 [36 |[Si 12-jul-17 2 784,54 2 7
JULOOS 0 Si 12-jul-17 2 323,95 2 7
UL006 [28 |Si 12-jul-17 1 244,33 2 7
JULOO7 [28 [Si 13-jul-17 3 800,00 1 7
JULOOB [28 [Si 14-jul-17 31 1700,00 1 7
JULOD9 [28 [Si 13-jul-17 31 141097 1 7
JULO10 6 Si 144ul-17 31 215591 1 7
JULO11 7 |Si 14-jul-17 21 1141,37 2 7
JULO13 [40 [Si 18-jul-17 1 347,68 2 7
JULO14 [37 |Si 18-jul-17 1 196,03 2 7
JULO1S 6 Si 24-ul-17 3 681,96 1 7
JUNOOL [34 |Si 2-jun-17 1 527,00 2 6
JUNOO3 [34 |Si 6-jun-17 7! 163186 1 6
JUNOO4 [45 [Si 8-jun-17 1 252,68 2 6
JUNOOS 0 Si 9-jun-17 4] 277403 1 6
JUNOO& [31 |Si 9-jun-17 1 14542 2 6
JUNOO7 [31 |Si 9-jun-17 1 13,00 2 6
JUNOO8 [34 |Si 14-jun-17 1 198,32 2 6
JUNOO9 5 Si 16-jun-17 1 384,13 2 6
JUNO10 [30 |Si 21-jun-17 3 141914 1 6
JUNO1T [31 [Si 21-jun-17 2] 651,62 2 6
JUNO12 [31 |Si 21-jun-17 2 61596 2 6
JUNO13 1 Si 22-jun-17 6! 549175 1 6
UNO14 (28 |Si 27-jun-17 3| 105795 1 6
JUNO16 [36 |[Si 30-jun-17 2 369,83 2 6
JUNO17 [37 [No 30-jun-17 6! 1598,60 1 6
MAROO1 [40 Si 2-mar-17 3 858,71 1 3
MARODO2 [35 |Si 9-mar-17 5! 1100,00 1 3
MARDO3 [29 |Si 10-mar-17 5 850,00 1 3
MAR004 [33 |Si 10-mar-17 5! 1619,19 1 3
MAROOS 32 [Si 15-mar-17 1 421,39 2 3
MAROOG (30 Si 17-mar-17 5. 1000,00 1 3
MAROO7 [34 |Si 17-mar-17 3| 1110,76 1 3
MAROO8 [45 |Si 17-mar-17 1 279,73 2 3
MARO009 {30 |Si 21-mar-17 5! 1058,27 1 3




Codigo

Mail

GrupoClaster12

Edad Fecha reciente |Num compras|Cantidad mes
MARO10 [31 Si 21-mar-17 3 890,00 1 3
MARO11[31 |Si 24-mar-17 3| 140570 1 3
MARO12 34 |[Si 24-mar-17 2| 100820 2 3
MARO13 45 |Si 28-mar-17 4 800,00 1 3
MARO15 (30 |Si 28-mar-17 1 240,76 2 3
MARO16[31  |[Si 29-mar-17 1 466,59 2 3
MARO17 f31 [Si 31-mar-17 71 1900,00 i 3
MARO18 31  |Si 2-feb-17 1 22596 2 2
MARO18 29 |Si 31-mar-17 1 218,13 2 3
MARO18 [29 |[Si 7-abr-17 6| 950,00 1 4
MARO18 29 |[Si 2-jun-17 1 195,00 2 6
MARO18 [29 |Si 31-jul-17 5| 1564,00 1 7
MARO18 [29 |Si 17-ago-17 2 84441 2 8
MARO18[29 |[Si 13-0ct-17 9| 266935 1 10
MARO18 29 |Si 14-dic-17 1 666,69 2 12
MAYO001 38 ISi 3-may-17 2 510,84 2 5
MAY002 (37 [Si 4-may-17 2 931,57 2 5
MAY003 35 |[Si 4-may-17 2 873,13 2 5
MAY004 [32 [Si S-may-17 4 919,05 i 5
MAYO005 [27 |Si S5-may-17 2 435,26 2 5
MAY006 [39 |Si 5-may-17 1 800,58 2 5
MAY008 [34 |[Si 12-may-17 2 736,94 2 5
MAYO009 [43  |[Si 12-may-17 1 701,61 2 5
MAYO010 (38 [Si 18-may-17 3 610,83 1 5
MAYO011 [37 Si 19-may-17 4 932,38 1 5
NOV0O1 35 |[Si 6-nov-17 1 345,55 2 11
NOVO0O02 32 [Si 8-nov-17 5| 104220 1 11
NOV0O3 27 [Si 8-nov-17 4 833,20 1 11
NOV004 39 |Si 8-nov-17 3 74742 1 11
NOV0O06 (34 |Si 8-nov-17 1 189,62 2 11
NOV007 34 [Si 8-nov-17 1 155,40 2 11
NOV0O08 37 |[Si 8-nov-17 1 102,00 2 11
NOV009 35 |Si 8-nov-17 1 750,00 2 11
NOV010 [32 |[Si 10-nov-17 1 296,13 2 11
NOVO11 [27 |[Si 13-nov-17 3 863,72 1 11
NOVO012 39 [Si 13-nov-17 2 800,00 2 11
NOVD13 34 |[Si 21-nov-17 3 932,92 1 11
NOVO14 [45 |Si 21-nov-17 2 806,99 2 11
NOV015 30  [Si 23-nov-17 1| 140000 2 11
NOVO016 [31  |Si 27-nov-17 2| 1100,00 2 11
NOVO017 {31 Si 29-nov-17 2| 120000 2 11
NOV0i8 [34 |Si 30-nov-17 11| 2800,00 1 11
NOV019 45 |[Si 30-nov-17 5| 268145 1 11
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! Ca ntida'd

Mail [Fecha reciente |NGm compras GrupoClister12 mes
Si 3-oct-17 3| 1473,65 1 10
Si 3-oct-17 A 628,38 2 10
Si 9-oct-17 4| 155041 1 10
Si 9-oct-17 1 217,52 2 10
Si 10-0ct-17 2 764,41 2 10
Si 10-0ct-17 2 389,10 2 10
Si 13-oct-17 3| 1390,62 1 10
Si 19-0ct-17 2 566,31 2 10
2 |[Si 20-0ct-17 4| 101035 1 10
0 [Si 20-0ct-17 3 902,83 1 10
1 |Si 24-0ct-17 6| 232343 1 10
0 |Si 24-oct-17 1 40640 2 10
0CTO14 33 |Si 26-0ct-17 11| 350561 1 10
0CTO015 32 |Si 31-o0ct-17 4 985,72 1 10
SEPOO1 [35 [Si 1-sep-17 1 311,51 2 9
SEP002 36 |Si 1-sep-17 1 162,20 2 9
SEPD03 {30 |Si 4-sep-17 4| 103991 1 9
SEP004 28 |Si 4-sep-17 3| 241390 1 9
SEP0OOS5 [28 |Si 4-sep-17 1 130,77 2 9
SEP006 28 |Si 6-sep-17 5 857,76 1 9
SEP0OO8 [28 |[No 22-sep-17 6| 266494 1 9
SEP009 (36 |Si 22-sep-17 4 628,46 1 9
SEP010 [37 |[Si 22-sep-17 2 624,35 2 9
SEP0O11 40 [Si 25-sep-17 2 404,16 2 9
SEP012 [30 |Si 25-sep-17 1 26,50 2 9
SEP0O13 {38 |Si 26-sep-17 5| 1599,i2 1 9
SEP014 49 |Si 26-sep-17 2| 202290 2 9
SEPD16 [41 |Si 27-sep-17 1 530,32 2 9
SEP017 [55 |Si 27-sep-17 1| 1800,00 2 9
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