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Resumen Ejecutivo

Hace més de 5 anos nace la empresa Merquiauto S.A. con el objetivo de brindar las mejores
alternativas en vehiculos a nuestros clientes a nivel nacional. Es necesario indicar que la misién
de la empresa es comercializar marcas lideres en el territorio nacional. La empresa actualmente
tiene presencia en varias ciudades del pais como son: en el valle de los Chillos con la agencia
matriz y a nivel nacional en las ciudades Ibarra, Latacunga, Riobamba, Puyo, Tena, Quevedo y
Valencia.

El sector automotriz sufre un decremento representativo en las ventas segin los autores
Igllén y Chévez (2014), en el mes de Junio 2014 se comercializaron 9.187, vehiculos que en
comparacion con junio del ano 2013, significa una reduccién del mercado de un 4,22 %. Segin
los datos estadisticos de la Asociacién de Empresas Automotrices del Ecuador (AEADE) las
ventas acumuladas de los primeros seis meses del ano ascienden a 56,177 unidades, con relaciéon
al primer semestre del afio 2013 (56.235 unidades) el mercado evidencia un descenso del 0,10 %
y con relacién al mismo periodo del afio 2012 (64.007 unidades) se registra una disminucién del
12,23 %.

En el presente proyecto de titulacién se quiere desarrollar una estrategia de marketing integral
basada en los medios digitales de comunicacién principalmente las redes sociales de manera en
que la empresa pueda tener un alcance significativo de los bienes y servicios que dispone la
organizacién, para ello se analizard de manera detallada el segmento de clientes que maneja

la empresa mediante la utilizacién del indice de reminiscencia (RFM) que por sus siglas en

111



inglés significa (rescencia, frecuencia y dinero), as{ también analizar la situacién estratégica de la
empresa en el mercado mediante el andlisis de los factores internos y externos de la organizacion,
el establecer un valor diferenciador representativo que aporte al desarrollo de la organizacion

mediante la utilizacién de la metodologia Business Model Canvas.
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Resumen

La presente investigacién tiene como objetivo implementar una estrategia de gestion
basada en la actualizacion del mix de marketing para promocionar las diferentes marcas de
vehiculos de la empresa Merquiauto S.A. El método inductivo fue aplicado con la finalidad de
realizar una investigacion exhaustiva de la informacién documental que dispone la organizacion
y del sector automotriz a través de un analisis mediante el indice de reminiscencia RFM, la
posicién estratégica mediante un analisis FODA y un informe de las ventas de la organizacién
mediante un anélisis Business Intelligence. Asi también, se utiliz6 el método especifico a través de
la metodologia Business Model Canvas de Osterwalder et al. (2015). Los resultados alcanzados
principalmente permitieron desarrollar una estrategia de marketing integral basada en los medios
digitales de comunicacién, principalmente en las redes sociales de manera en que la empresa
pueda tener un alcance significativo de los bienes y servicios que dispone, para ello se analizara
de manera detallada el segmento de clientes que maneja la empresa mediante la utilizacion
del indice de reminiscencia RFM ( Rescencia, Frecuencia y Dinero), asi también analizar la
situacion estratégica de la empresa en el mercado mediante el analisis de los factores internos
y externos de la organizacién; estableciendo el valor diferenciador representativo que aporte

al desarrollo de la organizacion mediante la utilizacion de la metodologia Business Model Canvas.

Palabras clave: marketing mix, canvas, merquiauto, estrategia de gestion.
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Abstract

The aim of this study is to implement a management strateqy based on new information
about marketing mix to promote different brands of vehicles of the company Merquiauto S.A.
The inductive method was applied in order to perform an extensive research of the company’s
information and the automotive sector through the REFM analysis, the strategic position through
a SWOT analysis and the company’s sales report by means of a business intelligence analysis.
The specific method was also used through the methodology of Business Model Canvas by
Osterwalder et al. (2015). The achieved results mostly helped to develop a comprehensive
marketing strategy based on digital media, mainly on social networks, in a way that the company
can have a significant scope of the goods and services that they have got. To this end, the
customer segment handled by the company will be analyzed through the use of the RFM index
(Recency, Frequency, Monetary) and the company’s strategic situation in the market will be
analyzed by erxamining the organization’s internal and external factors, thus establishing the
representative distinguishing value that supports the development of the organization through

the use of business model canvas methodology.

Key words: marketing miz, canvas, Merquiauto, management strategy.
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Capitulo 1

Introducciéon

Cabe destacar que la actualizacién del marketing mix tradicional al marketing miz digital, es
necesaria e indispensable para la empresa, debido a la evolucién del consumidor en sus habitos
de compra y comportamiento. Por lo tanto las empresas deben asumir el reto de la era digital
donde el cliente es el rey, para fidelizarlo con la marca.

Ahora la necesidad de que una marca genere contenido de valor es importante, debido a que
estamos en la era de la informacién, la tecnologia y el conocimiento. El problema no es contar

con informacién, en la actualidad el reto es administrarla en bien de la marca.

1.1. Presentacién del trabajo

En la actualidad las empresas del sector automotriz se ven en la necesidad de estar acorde a
las nuevas exigencias del mercado, en este mundo cambiante que cada dia se presenta algo nuevo
o una manera nueva de llegar a los clientes se ha producido un efecto de biisqueda constante de
mejorar la forma de llegar a los diferentes nichos de mercado y poder comercializar sus productos
Y servicios.

Esta tendencia del mercado ha obligado a que el pensamiento evolucione y busque nuevas
maneras de llegar a los clientes, las tecnologias forman parte de esta evolucién y el uso de
las mismas de manera estructurada le dard a las empresas la capacidad de estar acorde a las
exigencias actuales del mercado.

Las empresas del sector automotriz al ver disminuido sus ingresos por diferentes factores que
se analizan, la falta de innovacién en el area de las tecnologias se han visto en la necesidad de
reducir sus néminas y aplicar una politica de ahorro , sin entender que se debe buscar nuevas
formas de encontrar clientes y atenderlos de manera adecuada para que sus ingresos suban y
puedan palear el bajon en ventas que se genera por los factores internos y externos que se
producen entorno a la empresa.

Los consumidores también han evolucionado y las tendencias de compra o mejor dicho la
forma en que hoy buscan informacién sobre productos y servicios se fundamentan en su mayoria
en la utilizacién de nuevas tecnologias, la agilidad y calidad en el servicio que las empresas
puedan otorgar a este grupo objetivo de clientes.

Por todo lo expuesto las empresas del sector automotriz deben estar a la vanguardia de las

nuevas tendencias y habitos de compra que los consumidores adquieren, asi es que la empresa



Merquiauto S.A. en su afan de encontrar, mejorar y superar sus margenes de rentabilidad se ha
propuesto realizar un analisis de situacién para que en base al diagnéstico establecido se aplique
una estrategia de gestién encaminada a subir los méargenes de rentabilidad pero sobretodo lograr
la fidelizacion de los clientes que son los que nos van a dar en el tiempo los ingresos proyectados

por la empresa.

1.2. Descripcién del documento

Dentro de la presente investigacién se hace necesario un proceso detallado por capitulos en
el cual cada uno de estos tiene un objetivo dentro de la investigacion, para ello se detalla de
manera breve lo que se ha realizado en cada uno de estos:

En el capitulo dos, se describe el problema que vamos a resolver con nuestra propuesta de
trabajo, con la formulacién de la meta que nos permitird plantear la estrategia a implementar
en el objetivo general con sus respectivos objetivos especificos, para que de esta manera poder
alcanzar un producto acorde a la realidad de la empresa Merquiauto S.A

En el capitulo tres, se realiza una investigacién de los conceptos y definiciones que nos dan el
soporte necesario para fundamentar este proyecto de investigacion, asi como también el estado
del arte que nos indica las investigaciones realizadas que tienen relacién a nuestro trabajo.

En el capitulo cuatro se propone la metodologia Business Model Canvas , en la cual se maneja
los 2 cuadrantes de la mente del consumidor para ofrecerle una propuesta de valor, se maneja
el analisis PESTEL, se analiza, las 5 fuerzas de Porter, se analiza la matriz de factores externos
(EFE) y la matriz de factores internos (EFT).

En el capitulo cinco, se describe el desarrollo de la estrategia de utilizar la metodologia
Business Model Canvas y su aplicacién en el proyecto de investigacién y su evaluacion
correspondiente.

En el capitulo seis, se detalla las conclusiones y recomendaciones que se obtuvieron de la

investigacion realizada.



Capitulo 2

Planteamiento de la Propuesta de Trabajo

Dentro del trabajo de investigacién se realiza un proceso para el diagndstico y la ejecucién
de la estrategia, por tal motivo es necesario resaltar que se deben establecer procesos claros que
aporten a seguir un camino definido en el transcurso de la investigacion.

Asi también, es necesario resaltar la importancia de que la empresa aplique estrategias de
marketing miz actualizadas, que estén acorde a la realidad del negocio y que les permita afrontar
el reto de la economia digital y valor econémico, debido que el proceso de digitalizacién de las

empresas es un aporte importante a las reducciones de costes de transaccién y distribucién.

2.1. Informacidén técnica basica

Tema: Estrategia de gestién basada en la actualizacion del Mix de Marketing para la empresa
comercializadora de vehiculos Merquiauto S.A.
Tipo de trabajo: Proyecto de Investigacién y Desarrollo

Clasificacién técnica del trabajo: Proyecto de Investigacién y Desarrollo

Lineas de Investigacién, Innovacién y Desarrollo
Principal: Marketing

Secundaria: Desarrollo
2.2. Descripcion del problema

La empresa Merquiauto S.A., en la actualidad ha sufrido un decremento significativo en las
ventas y la participacién de mercado a nivel nacional, debido a la gran cantidad de concesionarios
de vehiculos nuevos que segin las cifras que maneja Ekos (2014), existen 163 empresas a nivel
de todo el Ecuador, por ello la empresa realiza esfuerzos representativos para mantenerse en el
sector de la venta de vehiculos nuevos.

Las principales limitaciones que actualmente tiene la empresa para manejar una estrategia de
gestién basada en la actualizacion del miz de marketing son: el bajo presupuesto que se deriva
de la crisis del sector de vehiculos nuevos, asi como también la carencia de una planificacién
estratégica que afecta de manera directa, a que la empresa Merquiauto S.A., no pueda establecer
nuevas oportunidades de negocio, por otro lado carece de una segmentacién de los clientes

actuales y potenciales lo que provoca que los limitados recursos de marketing sean ineficientes al



momento de dar a conocer los diferentes servicios con los que cuenta Merquiauto S.A., y que no
cuente con una estrategia digital encaminada a interactuar con un mercado en crecimiento que
segun las cifras del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (2013), el 40,4 % de la poblacién
en el Ecuador ha hecho uso del internet.

El propésito de implementar una estrategia de gestion basada en la actualizacién del mix
de marketing en el modelo de negocio de Merquiauto S.A.; es que la empresa cuente con una
estrategia integral, que le permita conocer su posicién estratégica en el mercado, adicional a
ello, el categorizar la base de datos de los clientes actuales de manera técnica, ello permitira
que la empresa pueda establecer de mejor manera las acciones para ejecutar una estrategia de

marketing en los medios de comunicacién digital.

2.3. Preguntas basicas

Coémo aparece el problema que se pretende solucionar? Falta de una estrategia
de gestion basada en la profundizacion y actualizacion del mix de marketing , en la empresa
Merquiauto S.A., lo que ocasiona que la empresa sea ineficiente al momento de ejecutar su
estrategia de marketing en el mercado local y nacional.

Por qué se origina? No Aplica
Qué lo origina? No Aplica
Cuando se origina? No Aplica
Doénde se origina? No Aplica

Dénde se detecta? No Aplia

2.4. Formulacién de meta

Implementar una estrategia de gestion basada en la actualizacion del mix de marketing para

la empresa comercializadora de vehiculos Merquiauto S.A.

2.5. Objetivos
2.5.1. Objetivo general

Implementar una estrategia de gestion basada en la actualizacion del mix de marketing para

promocionar las diferentes marcas de vehiculos de la empresa Merquiauto S.A.
2.5.2. Objetivos especificos

1. Diagnosticar la posicion estratégica de la empresa Merquiauto S.A., en el sector automotriz.
2. Fundamentar de manera tedrica los elementos que integran una estrategia de gestiéon basada

en la actualizacién del mixz de marketing .



3. Disenar la estrategia de gestiéon basada en la actualizacion del mix de marketing para
promocionar las diferentes marcas de vehiculos de la empresa Merquiauto S.A.
4. Aplicar la estrategia de gestién basada en la actualizaciéon del miz de marketing para

promocionar las diferentes marcas de vehiculos de la empresa Merquiauto S.A.

2.6. Delimitacion funcional

2.6.1. Qué sera capaz de hacer el producto final del trabajo de titulacién?

= Establecer los segmentos de manera clara y detallada para de esta manera categorizar los
diferentes tipos de clientes (A, B, C, D, E), para que la empresa pueda tomar acciones
para duplicar a los clientes A, B, C, porque ello permite mejorar el aprovechamiento de

los recursos econémicos que destina la empresa Merquiauto S.A.

= Mejorar el contacto e interaccién con los clientes actuales y potenciales a nivel local y

nacional.

= Establecer estrategias acorde a la realidad comercial de la organizacion, para que la empresa

pueda anticiparse a los cambios del mercado en el sector de vehiculos.
2.6.2. Qué no sera capaz de hacer el producto final del trabajo de titulacion?

No aplica



Capitulo 3

Marco Teodrico

3.1. Definiciones y conceptos

3.1.1. Mix de Marketing

Ahora es necesario resaltar que Marketing Publishing Center (2011), es un concepto
relativamente nuevo donde se debe tomar en cuenta ciertos aspectos fundamentales entre los
cuales estan las actividades de investigacion, control y ejecucién.

Al respecto Schnaars (2011), dice que las estrategias que se utilizan son las del producto, las
ofertas a un buen precio, las mismas que busca el canal de distribucién adecuado y con una
excelente publicidad se llegara a los objetivos metas de las organizaciones.

En referencia a lo antes indicado se debe establecer que, “ es un conjunto de actividades
necesarias para convertir el poder de compra en demanda efectiva de bienes y servicios”
(Publicaciones Vértice S.L., 2013, p. 24).

El marketing miz es una herramienta que nos ayuda a un control efectivo de todos los factores
que estan inmersos en el marketing para asi poder tener una mejor demanda de los bienes y

servicios que ofrece la organizacién.
3.1.2. Mix de Marketing Digital

Al respecto Publicaciones Vértice (2014), dice que engloba férmulas comerciales hibridas que
puede combinar varios canales como Internet entre otros que cuenten con enlaces que se pueda
actualizar los contenidos como los precios.

De acuerdo con Brunetta (2014), lo define como una aplicacién para la comercializacién
mediante los medios digitales que en la actualidad se maneja asi también como estar a pocos
segundos de poder comercializar los productos o servicios que poseen las empresas.

De la misma manera Vallina y Bach (2014), dice que el marketing digital es hoy en dia una
herramienta importante para las empresas ya que se puede comercializar mediante los medios
digitales redes sociales y en corto tiempo que se utilizé los canales digitales adecuados.

El marketing digital es una de las herramientas més importantes ya que en la actualidad solo
se maneja a través de plataformas o navegadores que nos ayudan a la comercializacion de los

productos.



3.1.3.  Social Media Marketing

Al respecto Zunzarren y Gorospe (2013), lo define como un instrumento que se puede brindar a
los usuarios a través de plataformas las mismas que podran hacer posible tener una comunicacién
en linea con las personas que se desea contactar y con todo usuario que desee conocer los
productos o servicios que las empresas ofertan.

De acuerdo a Martinez (2011), dice que los social medios marketing es una interactuacién
con otros en Internet a través de estrategias mediante herramientas para la comunicacion de tal
manera también lo define como una vida en linea.

De la misma manera Cortés (2011), lo define como una forma de comunicacién on -line que
ayuda a todos sus usuarios a poder interactuar entre si asi también la flexibilidad y la facilidad
de dar a conocer sus productos y servicios.

Al Social Media Marketing se lo define como una herramienta la misma que permite la
interactuacién con sus usuarios mediante esta plataforma se puede obtener la comunicacién de

todos sus usuarios por medio del Internet.
3.1.4. Medios Digitales

Al respecto Aranda (2014), lo define como un contenido de audio, videos e imdgenes las
mismas que se pueden codificar para que sus usuarios la puedan manipular y poder transmitir
a través de los medios informaticos.

De acuerdo a Vera (2012), dice que los medios digitales es una relacién de nuevas tecnologias
a través de medios masivos muy amigables para sus usuarios.

El autor Lobo y Ldpez (2013), se refiere a que los medios digitales son aquellos que su manejo
es totalmente al alcance de todas las personas y esto hace que pueda tener a su alcance a todas
las personas en el mundo mediante estas plataformas que hoy en dia se utilizan.

Los medios digitales hoy en dia son la herramienta principal de todas las personas en el mundo

las misma que ayudan a la comunicacién en linea que hoy por hoy se maneja sin restriccion.
3.1.5. Redes Sociales

De acuerdo con Orozco (2013), dice que las redes sociales son plataformas las mismas que
pueden servir para compartir varios tipos de informacién tanto personal como productos y
servicios las mismas que hacen més facil su comunicacién.

De acuerdo a “las redes sociales son Web que permiten a los usuarios entrelazarse para poder
comunicarse entre si, con los amigos que se encuentren dentro de su propia red, en la cual pueden
intercambiar fotos, videos, mensajes instantdneos, comentarios en fotos” (Canelo, 2011, p. 8).

De la misma manera Palomeque (2012), dice que son sitios de Internet los mismos que crean

comunidades virtuales las mismas que permiten la comunicacién de varios usuarios entre si, de



igual manera para compartir informacion.
La red social es una pagina en la cual los usuarios pueden intercambiar informacién personal
como comercial la misma que puede tener contenidos multimedia y esto facilite su comunicacion

virtual.
3.1.6. Facebook

De acuerdo con Ibafiez (2011), dice que es una red social mediante la cual sus usuarios pueden
interactuar entre si la misma que puede ser un medio masivo de comunicacion.

En consecuencia Clavijo (2011), Facebook es un sitio web utilizado como un medio masivo de
comunicacion el mismo que ayuda a sus usuarios a dar a conocer sus perfiles tanto personales
como empresariales.

Con esa finalidad “Es una red social gratuita que permite conectar a las personas en Internet”
(Rissoan, 2011, p. 15).

Facebook es la red social mas utilizada en la actualidad la misma que nos ayuda a poder
tener contacto con nuestras amistades tanto personales como comerciales las cuales se pueden
intercambiar entre si fotos videos comentarios archivos y mensajes instantdneos que sean ttiles

para sus usuarios.
3.1.7. Twitter

Declara “Twitter es una de las redes sociales mas famosas que existe en la actualidad, este es el
lugar donde muchas personas alrededor del mundo comparte informacién a través de mensajeria
instantdnea” (Lesmi Santaella, 2014, p. 3).

Para el autor Faleén (2011), es una red social la misma que cuenta con una breve bibliografica
de sus usuarios y se pueden publicar publicidades como noticias las cuales pueden ser virales.

“ . .

es considerado por algunos como una red social y por otros como una plataforma de

microblogging” (Jurado, 2013, p. 53).
3.1.8. YouTube

En este sentido Serra (2012), lo define como una plataforma en la cual se pueden subir videos
para su reproduccién para todos los usuarios de esta red social.

“es un sitio web para compartir videos subidos por sus usuarios a través de Internet, por lo
tanto, es un servicio de alojamiento de videos” (Feixas, 2014, p. 26).

De acuerdo con Sanchez (2011), lo define como una red social gratuita la misma que sirve para
subir videos y también es un ente fundamental para sus usuarios en este caso para los debates

presidenciales que se realizan en norteamerica.



3.1.9. Google +

En este sentido Arias (2014), dice que es una herramienta de google la cual sirve como una
red social para contactar a empresas y personas que sean usuarias de esta plataforma.

De acuerdo a Schmidt (2015), dice que es una plataforma muy similar a la de facebook la cual
maneja perfiles con informacion bésica de todos sus usuarios.

Google + es una herramienta muy similar a Facebook , la misma que puede ser uno de los
competidores para esta red debido a que hoy en dia google , es una de las plataformas méas

utilizadas para la busqueda de documentos personas, ciudades entre otros.
3.1.10. Whatsapp

De acuerdo a Rio (2014), se lo define como un fenémeno digital el mismo que ha permitido
superar a los mensajes escritos SMS ahora mediante esta red podemos enviar fotos mensajes
correos de voz y ha hecho que cada dia se mas facil la comunicacion.

De la misma manera Orsini (2014), lo define como una plataforma en la cual sus usuarios
pueden intercambiar varios tipos de informacion mediante la difusién de mensajes iconos
fotografias.

Whatsapp lo definen como una plataforma de comunicacién que se realiza mediante los
smartphone los mismos que hoy en dia son los méas utilizados por las personas en el mundo
entero para su mejor comunicacion esto hace que mediante esta herramienta se puedan comunicar

mediante mensajes envié de fotografias notas de voz entre otros.
3.1.11. Posicionamiento SEO

“es la mas comun de entre las siglas, es el acrénimo de Search Engine Optmization que es
generalmente traducido como Optimizacién para Mecanismos de Buisqueda” (Arias, 2013, p. 58).

“La optimizacién para buscadores es una forma de marketing online que tiene como objetivo
atraer trafico relevante a un sitio web desde buscadores y realizar su conversién, mediante una
mejora en la calidad y el contenido de las paginas” (Gonzalo, 2012, p. 138).

El autor Alet (2011), lo define como el posicionamiento natural de las redes sociales las mismas

que mejoran su posicionamiento en las diferentes web para asi atraer directamente o referidos.
8.1.11.1. Técnicas de Posicionamiento Interno

En este sentido Taller SEO (2011), lo determina de la siguiente manera: Desarrollo de
contenidos originales, Evitar contenido duplicado interno, Evitar enlaces rotos, Evitar contenidos
Flash , Utilizar meta etiquetas, No abusar de palabras clave, Utilizar texto enriquecido,

Desarrollar Sitemas del sitio y archivos de texto, Utilizar etiquetas H (hl, 2, 3, 4, 5, 6) en



los titulos y subtitulos de las entradas, Unificar las URLs de tu sitio (con triple w = http:
//www y sin triple w = http: //), Declarar el lenguaje de tu sitio y Utilizar achor text.

Al respecto Prat (2013), dice que son las herramientas de acceso mds fécil y rdpido como las
siguientes: velocidad de carga de la pagina, ubicacién del servidor, palabras clave, mapa del sitio,

contenido de calidad y enlaces internos.
8.1.11.2. Técnicas de Posicionamiento Externo

Al respecto Taller SEO (2011), determina el posicionamiento externo de la siguiente manera:
Conseguir enlaces entrantes de calidad, Dar de alta tu sitio en los buscadores, Conseguir enlaces
teméticos (relacionados con el tema de tu sitio), No comprar enlaces, No Intercambiar enlaces,
Utilizar marcadores sociales, No hacer comentarios Spam, Participar en foros, comentar en las
entradas, Inscribir tu sitio en directorios reconocidos y en centros para webmaster oficiales,
Utilizar redes sociales y Socializar tu sitio web .

De acuerdo a Prat (2013), se refiere a los métodos que se utilizan con mayor visibilidad
entre las cuales podemos resaltar las siguientes: enlaces externos, principales directorios y redes

sociales.
3.1.12. Posicionamiento SEM

“es un conjunto de acciones que tienen como objetivo mejorar la visibilidad de websites en
los mecanismos de biisqueda” (Arias, 2013, p. 59).

De acuerdo a Luna (2013), se refiere a la relacién que podria existir con el marketing para
incrementar las ventas de la empresa a través de plataformas de internet al considerar que son
las mas efectivas en la actualidad.

El autor Nuria (2016), dice que sus principales herramientas es la publicidad directa a través
de los enlaces que poseen las plataformas que existen también es utilizado en las empresas

mediante anuncios de Google .
3.1.12.1. Optimizacion de Palabras Clave

En este sentido Garcia (2015), con respecto a la optimizacién de la palabra clave nos indica
que deben estar creadas coordinadamente para asi poder conseguir los objetivos deseados de esta
manera poder aumentar las conversaciones y disminuir la tasa de rebote.

El autor Black (2015), para poder tener claro la palabra clave se debe definir mediante las
ideas que se desea llegar al cliente por tal motivo es muy importante que colocar un listado de

términos para la busqueda de los usuarios como ofertas de puja a nivel de competencia.
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3.1.13. Estrategia de Captacion MGM

El autor experto en el tema Alet (2011), lo relaciona con el marketing viral debido a que
se trata de una estrategia para poder captar clientes propios a través de las referencias de sus
clientes existentes los mismos que recibiran incentivos o regalos por sus referidos.

La estrategia MGM nos ayudar para poder atraer a los clientes referidos mediante una
campana de referidos en la cual nuestros clientes nos ayudan a captar a otros posibles clientes

con incentivos los mismos pueden ir desde un descuento hasta incentivos monetarios.
3.1.14. Generacion de Contenido

El autor Solis (2011), considera que la generacién de contenido es 1til para la atraccién de la
audiencia asi también esta se subdivide en 3 clases las mismas que son: generacién de contenido
estatico, generaciéon de contenido dindmico y generacion de contenido colaborativo.

Para el autor Morales (2014), la conceptualiza como una estrategia la misma que estd basada
en dar credibilidad para que sus clientes busquen sus productos y servicios, al considerar la
informacién de valor para poder transmitir nuestro mensaje para los usuarios.

De la misma manera Claret (2011), manifiesta que a través de la informacién adecuada para
su facil entendimiento ayuda para que el contenido en ella colocado en la plataforma sea acorde

con las necesidades para dar a conocer sus productos.
3.1.15. Paginas Web

Al respecto Cobo (2011), considera que una pagina web es un documento que esté disponible
en Internet mediante un cédigo o lenguaje HTML el mismo que se podra leer de acuerdo a como
se haya codificado para su manejo y un facil acceso a dicha péagina.

De acuerdo con Korth (2015), lo define como un documento electrénico el mismo que
tiene informacion textual, visual y sonora el cual se encuentra en un servidor para una facil
accesibilidad mediante el uso de un navegador, el mismo que forma parte de una coleccién de
péginas.

De la misma manera Ramos (2011), lo conceptualisa como un documento el cual puede tener
texto, imagenes, videos es decir contenido digital para una mejor visualizacién de los usuarios
de la web mediante dispositivos los mismos que dispongan navegadores para poder acceder a

internet.
3.1.16. Meétricas Digitales

El autor Martinez (2014), se considera como una herramienta la misma que sirve para la
contabilizacién de visitas realizadas por parte de los usuarios de las plataformas asi también

saber cudntas visitas se han realizado de una misma IP.
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De acuerdo a Pino (2014), considera que es un método estadistico en mismo que se puede
determinar varios aspectos de la navegacién asi como también tener conocimiento de la acogida

que tiene la pagina web la misma que se oferta.
3.1.17. Return Of Investment (ROI)

De acuerdo a Becker (2014), lo determina como una formula la misma que nos permitird saber
cudl ha sido el beneficio econémico obtenido en relacién de una inversion realizar por ende es
una variable clave que nos ayuda a medir el rendimiento de la empresa.

El autor Pelachaud (2015), manifiesta que siempre que haya una inversién deseamos saber el
retorno de las ventas que ha existido por esto el ROI (Return Of Investment ) necesita tener
las dos variables para su célculo las cuales son los beneficios y la inversion.

El ROI o Return Of Investment es el que ayuda a la organizacién a medir el rendimiento

econémico que puede obtener después de su inversion.
3.1.18. Autoridad del contenido de la marca (IOR)

Fonseca (2014) encontré lo siguiente:

EI IOR es una medida basada en cuantificar las relaciones de la marca en las Redes
Sociales, asi como sus acciones, y lo hace a través de cuatro directrices: Autoridad
del contenido de la marca, Influencia de la marca en las Redes Sociales, Participacion
de los seguidores, Trafico generado en las Redes Sociales a la Web de la marca (p.

132).

Nos ayuda a determinar el impacto que tiene nuestra marca en redes sociales.

Al respecto Becker (2014), lo define como una herramienta la misma que nos ayudara a conocer
el impacto de la marca en las redes sociales pero todos los factores relacionados a la marca menos
la rentabilidad o factor econémico con sus usuarios.

El IOR por contrario al ROI evalia los aspectos de impacto que tuviese en las redes o

plataformas que maneje la organizacion.

3.1.19. Analisis de los factores politicos, econdémicos, sociales,tecnolégicos,
ecoldgicos y legales (PESTEL)

En este sentido Latouche (2011), considera que es un instrumento el cual nos permite planificar
estrategias las mismas que nos ayudan a analizar los factores externos de las empresas los mismos
que podran influir en las campanas que se desee realizar entre los factores que se analizan son
los politicos, econdémicos, sociales, tecnoldgicos, ecoldgicos y legales.

De acuerdo con Juan y Dolz (2014), lo determina como una técnica de andlisis de los factores

externos de la empresa los mismos que nos ayudaran a saber el entorno actual y futuro que debe
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ser tomado en cuenta para poder tomar las decisiones adecuadas para poder cumplir nuestros
objetivos empresariales.

En este sentido Hasan (2013), se define como se podria determinar todos los escenarios
externos a la institucién los mismos que podran ser analizados de mejor manera para poder
establecer estratégias futuras para el cumplimiento de los objetivos esperados.

La matriz PESTLE nos ayuda a realizar un anélisis el mismo que nos ayudara a conocer de
mejor maneja los factores politicos, econémicos, sociales, tecnoldgicos, legales y ecolégicos que

podrian afectar al cumplimiento de los objetivos planteados por la empresa.
3.1.20. Business Intelligence

Para el autor Diaz (2012), lo define como un conjunto de métodos, aplicaciones, practicas y
capacidades enfocadas a la creacién y administracién de informacién que permitirda que se tomen
mejores decisiones para los usuarios de las organizaciones.

De acuerdo con Rio (2014), lo define como un conjunto de herramientas que ayuda a la toma
de decisiones esto hace que el analisis pueda ser de facil manipulacién para asi poder aportar
conocimientos valiosos para poder identificar los problemas y oportunidades de los negocios y

asi dar soporte a las decisiones que se tomen para el negocio.
3.1.21. Segmentos de Clientes

De acuerdo con Osterwalder y Pigneur (2013), lo determina como los distintos grupos de
personas o empresas que la organizacién tiene la posibilidad de dar sus servicios asi también de
vender sus productos o servicios y los mismos que le permitira tener el manejo de los distintos
sectores a los que desea llegar.

El autor Mercado (2013), se refiere a que se debe considerar como se desea definir a las personas
u organizaciones con las que la empresa desea establecer una comunicacién, asi también cual es
el nicho de mercado el mismo que facilitara las areas de oportunidad.

“La organizacién trabaja con uno o mds segmentos de clientes” (Carrasco, 2012, p. 40).

Los segmentos de clientes se entiende como la clasificacién que se les da a los clientes que
posee la empresa, asi que para cada nicho o para cada categoria su trato es diferenciado para

poder tener una mejor respuesta de cada cliente.
3.1.22. Propuesta de Valor

El autor Osterwalder y Pigneur (2013), manifiesta que la propuesta de valor es el factor que
los clientes o empresas tratan de dar solucién a los problemas o al mismo tiempo satisfacer
las necesidades de los clientes, esto quiere decir que es un conjunto de bienes y servicios que

satisfacen los requerimientos de los segmentos de mercado determinados asi como una serie de
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ventajas que la empresa pretende ofrecer a sus clientes.

De acuerdo con Osterwalder et al. (2015), lo determina como la diferencia en la que se
encuentre la competencia y la empresa la misma que sera prioridad que exista una propuesta
Unica, innovadora y ganadora para las dos partes asi también satisfacer las necesidades que otros
no lo pueden hacer por eso se lo determina como una propuesta tUnica e inmejorable.

“Forma en la cual se resuelven los problemas y se satisfacen las necesidades de venta”

(Carrasco, 2012, p. 40).
3.1.23. Canales de Distribucion

De acuerdo a Osterwalder y Pigneur (2013), se refiere a como establecen los contactos con
los clientes los mismos que desempenan un papel primordial en su experiencia los mismos que
funcionan de la siguiente manera: dar a conocer a los clientes los productos y servicios, ayudar
a los clientes a elevar la propuesta de valor, permitir que los clientes puedan comprar productos
y servicios especificos, proporcionar a los clientes una propuesta de valor y ofrecer a los clientes
un servicio de posventa.

El autor “se ha definido a los canales de distribucién como los conductos que cada empresa
escoge para la distribucion méas completa, eficiente y econémica de sus productos o servicios,
de manera que el consumidor pueda adquirirlos con menor esfuerzo posible” (Mercado, 2013, p.
320).

“La entrega de valor, debe realizarse a través de la comunicacion, distribucién y canales de
venta” (Carrasco, 2012, p. 40).

El canal de distribucién son los medios que posee la empresa para poder llegar a su objetivo
es decir los pasos que tiene que realizar para poder llegar a su objetivo los mismos que facilitaran

la conexion que existe con los usuarios de los productos o servicios.
3.1.24. Tipos de Relaciones

De acuerdo con Osterwalder y Pigneur (2013), considera que la empresa tiene que definir qué
tipo de relacién desea establecer con cada uno de los segmentos de mercado las relaciones pueden
ser personalizadas o automatizadas esto depende segun los siguientes fundamentos que establece
el autor como son: captacién de clientes, fidelizacién de clientes o estimulacién de las ventas.

El autor Castro (2011), lo define como el tipo de relacién que se va a establecer con cada uno
de los segmentos de los clientes de la organizacién para poder asi determinar el trato que se les
dara a cada uno.

“Se establecen y se mantienen en cada uno de los segmentos” (Carrasco, 2012, p. 40).

El tipo de relaciones lo definen como se establece el trato para cada segmento de clientes, las

mismas que son personalizadas para cada uno de cliente al considerar que de este andlisis lo que
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se trata es de fidelizar a cada miembro.
3.1.25. Fuentes de Ingreso

De acuerdo a Osterwalder y Pigneur (2013), lo determina como un mecanismo de fijacién
de precios diferentes como son: listas de precios fijos, negociaciones, subastas, segiin mercado,
segun volumen o gestiéon de la rentabilidad asi también tiene dos tipos de fuentes de ingresos:
ingresos por transacciones derivadas de pagos puntuales de clientes, ingresos recurrentes de pagos
derivados de pagos periddicos realizados a cambio del suministro de una propuesta de valor o
del servicio posventa de atencién al cliente.

Para el autor Maza (2015), lo define en distintos pasos entre el mds importante trata de
resaltar lo que los usuarios estan dispuestos a pagar por los productos o servicios de tal manera
las formas de pago, promociones entre otros todo esto hace referencia a la economia.

“Son el resultado de la propuesta de valor exitosa que se le ofrece a los clientes” (Carrasco,

2012, p. 40).
3.1.26. Recursos Claves

En consecuencia Osterwalder y Pigneur (2013), menciona que los activos estratégicos que las
empresas deben crear son los bienes tangibles como también los recursos humanos asi también
como cuantificar los activos que permitan conocer las inversiones necesarias para tener estos
recursos.

“Son los activos claves que se requieren para la entrega de valor y que le permiten a la empresa
la creacién y la oferta de valor” (Carrasco, 2012, p. 40).

“Estos recursos pueden ser de varios tipos, desde los fisicos hasta los que tienen que ver con
los recursos humanos y que son completamente necesarios, por otros relacionados con patente,

derechos de autor o garantias econémicas” (Redtcue, 2012, p. 18).
3.1.27. Actividades Claves

En este sentido Osterwalder y Pigneur (2013), lo determina como actividades estratégicas
las mismas que son esenciales para realizar de forma fluida la propuesta de valor al mercado,
y asi relacionarse con los clientes y obtener ingresos, estas actividades varian de acuerdo a la
negociacion que se maneje y también a los procesos internos que posee la empresa.

“Son las actividades mds importantes para que el modelo funcione” (Carrasco, 2012, p. 40).

“Dentro de este apartado se incluiran todas aquellas actividades que se deben llevar a cabo
para crear una propuesta de auténtico valor para los diferentes nichos de mercado. Estas pueden

ser desde actividades relacionadas con la produccién” (Redtcue, 2012, p. 18).
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3.1.28. Red de Aliados

De la misma manera Osterwalder y Pigneur (2013), lo determina mediante la identificacién
de las redes de proveedores y socios necesarios para poder llevar a cabo el modelo de negociacion
esto quiere decir que la empresa no se puede sentir como autosuficiente sino que se debe vincular
a las grandes redes de contactos que les permitan optimizar el mercado asi como inversionistas,
proveedores estratégicos, organismos de control y alianzas comerciales.

“Son las alianzas estratégicas que hacen que el modelo de negocio funcione” (Carrasco, 2012,
p. 40).

“Este tipo de relaciones pueden llevarse a cabo estratégicamente con empresas no
competidoras, con proveedores con el fin de afianzar la cadena de suministro o incluso con
potenciales competidores con el objetivo de que estas uniones ayuden al emprendedor” (Redtcue,

2012, p. 18).
3.1.29. Estructura de Costos

En este sentido Osterwalder y Pigneur (2013), lo conceptualiza como todos los costos que
tendra la empresa para poder funcionar el modelo asi también podemos completar mediante la
causa de los costos y si son fijos o variables para asi poder optimizar y lograr modelos eficientes.

“Se refiere a los costos que permitan llevar a cabo el modelo de negocios” (Carrasco, 2012, p.
40).

“La creacién del producto, la entrega de valor, el mantenimiento del producto y la relacion del
cliente asi como otros muchos factores importantes del modelo de negocio implican unos costes

que cuantificar una vez el emprendedor haya definido 1”7 (Redtcue, 2012, p. 18).
3.1.30. Indice de Reminicencia RFM

los autores Kaplan y Dinar (2012), determina que el indice de reminiscencia RFM ayuda a
establecer categorias para la cartera de clientes que tiene la empresa al considerar que es una
manera de organizar la confiabilidad de utilizar esta segmentacion de clientes que nos permiten
clasificar a cada uno de ellos para llegar a los clientes mas rentables para la empresa.

De acuerdo con Padilla Vergara (2015), dice que es una técnica que permite determinar
cuantitativamente que clientes invierten méas en la organizacién mediante sus factores que son
recencia, frecuencia y el monto de esta manera categorizarlos y poder identificar el mas rentable.

El indice de reminicencia RFM lo definen como una herramienta muy importante para poder
determinar o clasificar a los clientes que dispone la empresa esto quiere decir que la empresa
al aplicar esta herramienta tendra de manera clara cuales son los clientes que les brinda mas
rentabilidad a la empresa y asi también que estrategias podra implementar para que todos lleguen

hacer rentables a la organizacién.
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3.1.31. 5 Fuerzas de Porter

Al respecto Restrepo (2014), considera que puede maximizar sus recursos y poder asf superar
su competencia la misma que dard origen a dar un giro a la empresa, lo cual permitird desarrollar
las estrategias para poder sobrevivir en el mundo de los negocios y poder alcanzar todo lo que
hemos sonado.

De acuerdo con Hax (2014), lo conceptualiza como el poder de negociacién con los clientes,
proveedores, amenazas a los productos sustitutos, la misma que con sus cinco variables podréan
establecer estrategias para superar a sus competidores.

El autor experto en el tema Porter (2013), define sus cinco fuerzas como: amenaza de los
nuevos competidores, rivalidad entre competidores, poder de negociacién de los proveedores,
poder de negociacion de los clientes y amenazas de servicios y productos sustitutos; asi mismo
se desarrolla la idea de cémo evaluar sus objetivos y recursos las mismas que se obtienen en la

aplicacion de esta estrategia.
3.1.32. Matriz de valuacién de factores externos (EFE)

De acuerdo a David (2013), lo define como una estrategia para poder evaluar los
aspectos econdmico, social, cultural, demografico, ambiental, politico, gubernamental, juridico,
tecnolégico y competitivo; para poder asi determinar cudl seria la mejor estrategia para la
empresa del tal manera que pueda llegar a cumplir las metas planteadas.

De acuerdo con Brenes (2014), lo define como una matriz de evaluacién de factores externos
los mismos que permiten a los estrategas a resumir y evaluar informacién econémica, cultural,
social, ambiental, demografica, gubernamental, politica, tecnoldgica, juridica y competitividad.

“deseamos determinar y conocer la posicidn estratégica externa de una organizacién, es muy
ttil el uso de una herramienta colaborativa para ello, como lo es la matriz estratégica, EFE, la
cual nos permite identificar” (HURTADO, 2014, p. 19).

La matriz EFE es una herramienta la cual nos permite conocer los aspectos externos los

mismos que nos ayudan al cumplimiento de las metas trazadas.
3.1.33. Matriz de valuacién de factores internos (EFI)

Con esa finalidad David (2013), considera que es una matriz en la cual se haria una auditoria
interna la misma que podra determinar las fortalezas y debilidades que existen en la empresa y
es muy importante investigar a fondo estos factores para asi poder obtener datos reales.

El autor Brenes (2014), se refiere a que es un instrumento para poder formular estrategias las
cuales resumen y evalian sus fuerzas y debilidades dentro de las dreas que se desea investigar
las mismas que deben tener juicios intuitivos basados en enfoques cientificos para que de esta

manera los resultados sean cifras reales.
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“La construcciéon de la matriz EFI, permite lo que podriamos denominar una especie de
auditoria empresarial interna, ya que esta herramienta nos brinda la posibilidad de identificar y
conocer cada una de las debilidades y fortalezas” (Hurtado, 2014, p. 20).

La matriz EFI es una herramienta la misma que nos permite el analisis de los aspectos internos

de las empresas las mismas que podran ayudar a la organizacién a mejorar los resultados.
3.1.34. Business Model Canvas

De acuerdo con “constituye una herramienta de calidad para crear modelos de negocios, al
describir diferentes aspectos de la idea de negocio, necesarios para la correcta puesta en marcha
del proyecto empresarial” (Gorgues, 2015, p. 111).

De acuerdo con Miguel (2013), lo define como una herramienta sencilla la misma que nos
ayuda a definir los modelos de negocios de la empresa, los mismos que deben ser ficil de utilizar
y al mismo tiempo podra definir estrategias las cuales podemos implementar con los resultados
obtenidos.

De acuerdo con Osterwalder y Pigneur (2013), lo define como un lienzo o esquema en el que
encontramos nueve elementos que constituyen el modelo de negocio los mismos que detallamos a
continuacién: segmentos de clientes, propuestas de valor, canales, relacién con los clientes, flujos
de ingresos, recursos clave, actividades clave, proveedores clave y costes.

Este modelo dispone de 9 herramientas que ayuda al cumplimiento de los problemas que
lo afectan entre ellos se encuentran los segmentos de clientes, propuestas de valor, canales de
distribucién, relacién con los clientes, flujos de ingresos, recursos clave, actividades clave, red de

aliados y estructura de costos.
3.1.35. FODA

De acuerdo a Mercado (2013), se refiere a que el andlisis FODA puede determinar las
verdaderas posibilidades que la empresa dispone para alcanzar los objetivos asi también permite
explotar eficazmente los factores positivos y eliminar los negativos esto requiere que después del
analisis sea necesario la revisién de los objetivos anteriormente planteados.

El autor Center (2011), lo define como un andlisis en el cual se determina las fortalezas
debilidades que posee la empresa asi también como las oportunidades y amenazas que existen
fuera de la empresa esto hard que el estudio sea mas minucioso y se pueda cumplir los objetivos
planteados.

En consecuencia “La estructura conceptual que facilita la comparacién de las amenazas y
oportunidades externas con las fuerzas y debilidades internas de la organizacién” (Alemén &
Escudero, 2013, p. 172).

El FODA es una matriz la misma que nos permite tener el conocimiento de sus fortalezas
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debilidades amenazas y oportunidades a los que la organizacién se enfrenta y poder asi dar

solucién real a los problemas que le afectan a la misma.
3.2. Estado del Arte

El entorno empresarial actual, donde que la informacién y el conocimiento el mercado se ha
vuelto indispensables para poder sobrevivir ante la competencia

El autor Berzal (2011), indica que el marketing de afiliacién resulta ser una herramienta
potente, rentable y préactica para que los negocios puedan mejorar su competitividad, a
continuacién se senala dos casos que resultan interesantes al momento de establecer una estrategia
adecuada.

Holstein (2013) encontré lo siguiente:

A partir de 1998, los directivos de Hyundat se propusieron desarrollar el tipo de habilidad que la empresa
necesitaria para convertirse en una potente marca de automévil a nivel global, capaz de mantener sus
posiciones en Estados Unidos y en otros mercados altamente competitivos. En los primeros afios esto
supuso ofrecer una garantia detallada y llevar a cabo pasos concretos para mejorar, en gran medida,
sus indices de calidad. Una vez que los consumidores quedaron convencidos de la fiabilidad de la marca,
Hyundai anadié otras capacidades, como el disefio, lo que llevo a una linea de productos mas diversificadas
y a caracteristicas mds elegantes. Al mismo tiempo, la compaifiia desarrollo una estrategia para “hacer

correr la voz” a través de un marketing inteligente, a la par que congruente (p. 74).

La campana de marketing inteligente fue congruente con la calidad y el diseno de los vehiculos,
dicha campana se basé con una campana digital la misma que alcanzo a ser global por los
diferentes medios de comunicacion, la conexién con el presente proyecto de titulacion es que se
tiene referente importante al momento de establecer las principales caracteristicas que se deben
tomar en cuenta para mejorar el posicionamiento de la marca a nivel local y mundial.

Ahora es necesario resaltar que Cartagena (2015), la comunicacién digital aporta de manera
significativa a la operacién comercial de la empresa Auto Eléctrico Solis, debido a que la empresa
comenzo6 a manejar su marca dentro de los diferentes medios de comunicacién digital de manera
que pudo desarrollar una ventaja competitiva en el sector automotriz de talleres con respecto a la
competencia. El principal eje de comunicacion que utilizé la empresa fue la calidad del servicio,
atencién al cliente, el servicio posventa y de manera especial cuando un cliente necesitaba ayuda
en cualquier parte del pais, el personal de la empresa se movilizaba a prestar su contingente
técnico de manera que el cliente quedaba satisfecho con el servicio. Asi también se evidencia
cambios representativos en cada uno de los indicadores que la empresa consideré para medir la
efectividad de la estrategia de comunicacion digital. La conexién con el proyecto de investigacién
es que se puede apreciar como una empresa local logré establecer una ventaja competitiva por
los diferentes medios de comunicacién digital, el alcance que tuvo la investigacién antes senalada

fue de caracter local debido a que la empresa no tiene sucursales en otras ciudades pais.
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Al respecto “cada vez mds, empresas quieren crear emociones, impactar y sorprender al
consumidor, haciéndole participe de toda clase de experiencias a la hora de comprar” (Serra

& Manzano, 2014, p. 67).
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Capitulo 4

Metodologia

4.1. Diagnéstico

4.1.1. Fases para el diagnéstico

Para realizar el desarrollo del proyecto de investigacion de las estrategias de gestion basadas en
la actualizacion del miz de marketing como primer punto estd compuesto por objetivos, mercado,
analisis de la competencia, analisis de los mejores medios de comunicacion digital, factibilidad del
sitio web , estrategia de video para la empresa, estrategia de contenido y estrategia de conversion.

Como segunda parte estd compuesta por brindar una propuesta de valor significativa al
mercado la misma que posee una matriz de empatia del cliente, matriz de propuesta de valor,
disenio de un nuevo modelo de negociacién con la puesta en valor y un andlisis de factivilidad
del modelo de negocio con sus andlisis externos e internos. Asi también como tercer punto el
analisis situacional que contiene los andlisis PESTEL, 5 fuerzas de Porter, matriz EFE matriz
EFI y FODA.

Como cuarto punto el andlisis del segmento de mercado que se compone de un analisis RFM
y como quinto punto un diagndstico del modelo de negocio actual de la organizaciéon el mismo

que contiene un lienzo Canvas los mismos que podemos visualizar en la figura 1.
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4.1.2. Poblaciéon y muestra

Para la aplicacién de la encuesta, es necesario determinar una muestra del total de los clientes,
por lo tanto se realiza el cdlculo mediante la aplicacién de la férmula de poblacién finita, como

se lo puede visualizar en la figura 2.

Figura 2: Célculo de la muestra

ZPQN
N= ----omee s
ZPQ+Ne?
Categorias Casos
Clientes de la empresa 463
Total 463
Z  |Nivel de confiabilidad 595%
P |Probabilidad de ocurrencia 50%
Q |Probabilidad de no ocurrencia 50%
N |Poblacidn 463
e |Error de muestreo 5%
ZPQN |Operacién de multiplicacidn 444 67
ZPQ |Operacién de multiplicacién 96%
Operacién de elevando al cuadrado el
e”2 |error de muestreo 0,0025
Ne*2 |Operacién de multiplicacion 1,1575
n muesira 211

Elaborado por: Sanchez (2016)

4.1.3. Encuesta aplicada a los clientes d ela empresa Merquiauto S.A.

4.1.3.1.  Considerando que 1 es pésimo y 5 excelente, califique el producto de la empresa
Merquiauto S.A.?

Tabla 1: Calificacién del producto de la empresa Merquiauto S.A.

Opciones Ntimero de | Porcentaje %
personas

1 Pésimo 2 1%

2 2 1%

3 5 2%

4 87 41%

5 Excelente 115 55 %

Total 211 100 %

Elaborado por: Sanchez (2016)
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En la tabla 1, se puede evidenciar que los clientes de la empresa Merquiauto S.A., el 96 %
indica que el producto es excelente, debido a que en la actualidad distribuye de 5 marcas lideres

en el mercado, las cuales han aportado para el posicionamiento de la marca.

4.1.8.2.  Considerando que 1 es pésimo y 5 excelente, califique el precio de la empresa
Merquiauto S.A.?

Tabla 2: Calificacién del precio

Opciones Nimero de | Porcentaje %
personas

1 Pésimo 0 0%

2 0 0%

3 2 1%

4 147 70 %

5 Excelente 62 29%

Total 211 100 %

Elaborado por: Sanchez (2016)

En la tabla 2, se evidencia que la percepcién del cliente en cuanto al precio de los productos
que comercia la empresa Merquiauto S.A., alcanza un porcentaje de satisfacciéon del 99 %, cifra

que es representativa para la empresa.

4.1.8.3.  Considerando que 1 es pésimo y & excelente, califique la ubicacion geogrdfica de la
empresa Merquiauto S.A.?

Tabla 3: Calificacién del la ubicacién geogréfica

Opciones Niumero de | Porcentaje %
personas

1 Pésimo 0 0%

2 0 0%

3 3 1%

4 10 5%

Continua en la siguiente pagina




Tabla 3: Calificacién del la ubicacién geogréfica (Continuacion)

Opciones Ntimero de | Porcentaje %
personas

5 Excelente 198 94 %

Total 211 100 %

Elaborado por: Sanchez (2016)

En la tabla 3, se puede concluir que el 99 % de los clientes esta satisfecho con la ubicacién de
la empresa Merquiauto S.A., en la ciudad del Puyo, debido a la cercania, el facil acceso de las
vias y el factor principal es que no existe trafico en el sector, por ello se facilita en gran medida

la movilizacién de los usuarios de los servicios que comercializa la organizacion.

4.1.83.4. Considerando que 1 es pésimo y 5 excelente, califique la promocion de la empresa
Merquiauto S.A.?

Tabla 4: Calificacién de la promocion

Opciones Numero de | Porcentaje %
personas

1 Pésimo 11 5%

2 146 69 %

3 45 21%

4 9 4%

5 Excelente 0 0%

Total 211 100 %

Elaborado por: Sanchez (2016)

En la tabla 4, al sumar los porcentajes de las ponderaciones del niimero uno al tres, se
debe resaltar que alcanza una cifra representativa del 96 %, la cual es indice preocupante para la
empresa Merquiauto S.A., por ello se recomienda establecer una estrategia del miz del marketing
digital 4F, para que la percepcién de los clientes cambie con respecto a la promocién, que se

desarrolla de manera tradicional.
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4.1.8.5.  En que redes sociales usted mantiene una cuenta activa?

Tabla 5: Cuenta activa en las redes sociales

Opciones Numero de | Porcentaje %
personas

Facebook 189 56 %

Twitter 111 33%

YouTube 23 7%

Google + 9 3%

FourSquare 5 1%

Total 337 100 %

Elaborado por: Sidnchez (2016)

En la tabla 5, se puede observar que las redes sociales donde los clientes de la empresa
Merquiauto S.A., mantienen una cuenta activa en su mayoria es en Facebook y Twitter, por lo

cual se recomienda usar como eje estratégico de comunicacion a estas dos redes sociales.

4.1.83.6.  Indique especificamente cada cuanto tiempo usted tiene acceso a internet?

Tabla 6: Acceso a internet

Opciones Ntmero de | Porcentaje %
personas

Diario 201 95 %

Dos veces a la | 10 5%

semana

Una vez a la|0 0%

semana

M4s de una semana | 0 0%

Total 211 100 %

Elaborado por: Sanchez (2016)

En la tabla 6, se visualiza que el 95% de los clientes acede al internet de manera diaria, por
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lo que es importante que la empresa Merquiauto S.A. adecue su promocién y publicidad a las

necesidades de comunicacién de los clientes.

4.1.3.7.  Indique a que sitios web accesa con mayor frecuencia?

Tabla 7: Sitios web que accede el usuario

Opciones Nimero de | Porcentaje %
personas

Redes Sociales 211 40 %

Sitios  web  de | 188 35%

informacién

Compras por | 98 18%

internet

Educativos 33 6 %

Total 530 100 %

Elaborado por: Sdnchez (2016)

En la tabla 7, se puede evidenciar que los sitios web de mayor preferencia para el usuario para
el acceso son las redes sociales y sitios web de informacién, por lo tanto la empresa Merquiauto

S.A., debe desarrollar una estrategia digital que se adapten a las necesidades del consumidor

4.1.3.8.  Indique desde donde usted accede al internet con mayor frecuencia?

Tabla 8: Desde donde accede al internet el usuario

Opciones Ntumero de personas Porcentaje %
Dispositivo mévil 205 35%

Oficina 167 28%

Hogar 155 26 %

Café internet 3 1%

Lugares ptblicos 56 10%

Total 586 100 %

Elaborado por: Sanchez (2016)

27



En la tabla 8, se puede observar una clara tendencia de acceso al internet, donde los usuarios
lo realizan desde los dispositivos méviles, oficina y el hogar, por lo tanto es necesario estructurar
una estrategia de miz de marketing digital 4F, que aporte a captar la atencién e interactuar con

los usuarios de manera permanente.

4.1.3.9.  Indique si usted estaria dispuesto a utilizar una aplicacion movil de la empresa
Merquiauto S.A.?

Tabla 9: Uso de aplicacién mévil

Opciones Numero de | Porcentaje %
personas

Totalmente de | 171 81%

acuerdo

De acuerdo 35 17%

Casi de acuerdo 5 2%

Totalmente en | 0 0%

desacuerdo

Total 211 100 %

Elaborado por: Sidnchez (2016)

En la tabla 9, se puede concluir que el 98 % del total de los clientes estarfa dispuesto a utilizar

una aplicacién mévil de la empresa Merquiauto S.A.

4.2. Meétodo(s) aplicado(s)
4.2.1. Método general

Método inductivo, el mismo que tiene la finalidad de realizar una investigacién exhaustiva de
la informacién documental que dispone la organizacion y del sector automotriz, con las siguientes
fuentes:

Realizar un andlisis mediante el indice de reminiscencia RFM, el establecer la posicién
estratégica mediante un andlisis FODA, analizas las ventas de la organizacion mediante un

analisis Business Intelligence .
4.2.2. Método especifico

Para el desarrollo de la presente investigacion se desarrolla la metodologia Business Model

Canvas de Osterwalder et al. (2015).
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4.3. Materiales y herramientas

Para el desarrollo del proyecto de investigacion se aplicardn diferentes herramientas las mismas

que se encuentran en detalladas en la figura 3.

Figura 3: Materiales y herramientas aplicadas

PESTLE

5 Fuerzas de
Porter

Matriz EFE
Matriz EF|

Analisis
Situacional

Analisis RFM Resencia,

_ Segmentar el
Frecuencia y Monto

mercado de
mercado

Herramientas
secundarias

Analisis externo

Andlisis de
factibilidad del
modelo de negocio

Materiales y herramientas Analisis interno

Encuesta

Herramientas

Matriz de empatia Primarias

del cliente

Matriz de propuesta
de valor

Lienzo Canvas

Elaborado por: Séanchez (2016)
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Capitulo 5

Resultados

5.1. Producto final del proyecto de titulacién

5.1.1. Escala de ponderacion en el diagnéstico interno y externo de la organizacion

En cuanto al diagnéstico estratégico de la organizacén se consideran los lineamientos de
Jécome y Manzano (2016), en los encabezados y los factores clave de cada una de las tablas del
analisis estratégico, debido a que se determina que maneja una estructura adecuada para las
ponderaciones, y el detalle de los comentarios, para asi establecer la realidad estratégica de la

empresa Merquiauto S.A..

Se considera una escala en positivo para el andlisis estratégico de la organizacién como se

puede ver en la tabla 10.

Tabla 10: Ponderacién en positivo

Categoria Detalle

Desde 1 a 2 | Muy Bajo

Desde 3 a 4 Bajo

Desde 5 a 6 Medio

Desde 7 a 8 | Poco alto

Desde 9 a 10 Alto

Elaborado por: Sianchez (2016)

De igual manera se considera una escala en negativo para el andlisis estratégico de la
organizacién la misma que serd tomada en cuenta para la interpretaciéon, como se puede ver

en la tabla 11.

Tabla 11: Ponderacién en negativo

Categoria Detalle

Desde -1 a -2 | Muy Bajo

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 11: Ponderacién en negativo (Continuacién)

Categoria Detalle

Desde -3 a- 4 Bajo

Desde -5 a -6 Medio

Desde -7 a -8 Poco alto

Desde -9 a -10 Alto

Elaborado por: Sanchez (2016)

5.1.2. Analisis de los factores externos

Para poder identificar de mejor manera los factores hemos realizado un analisis externo en
la cual se estable los aspectos politicos, econdémicos, sociales, tecnologicos, legales y ecolégicos
los mismos que se aprecian en la tabla 12, han tenido que evolucionar de manera rapida por las

necesidades mismas del mercado y del consumidor las cuales han pasado

Tabla 12: Factores externos de la empresa Merquiauto

Factores Tipo de Factor

Cambios ambientales no anticipados Ecolégicos

Contaminacién ambiental Ecolégicos

Canasta bésica Econdémicos

Inflacién Econémicos

Poder adquisitivo Econdmicos

Tamano del mercado Econdémicos
Ley de IESS Legales
Ley tributaria Legales
Aranceles de importacién Politicos
Medidas de salvaguardias Politicos
Plan de Chatarrizacion Politicos
Carencia de mano obra especializada en tecnologia. Sociales
Cultura de compra de las personas Sociales
Idiosincrasia de las personas Sociales
Interculturalidad Sociales

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 12: Factores externos de la empresa Merquiauto
(Continuacion)
Factores Tipo de Factor
La mujer actual en el campo laboral Sociales
Tendencias en la promocién y publicidad Sociales
Costos de asumir nuevas tecnologias Tecnolégicos
Innovacién de las Tic Tecnolégicos
Uso del internet y redes sociales Tecnolodgicos
Uso teléfonos inteligentes o Smartphones Tecnolodgicos

5.1.2.1. Factores politicos

Elaborado por: Sdnchez (2016)

Dentro de los factores politicos se analizaran varios aspectos los mismo que podran tener un

mayor impacto en la empresa Merquiauto S.A.; por lo que es de mucha importancia debido a

que la empresa esta sujeta a las variaciones que podrian existir con respecto a las importaciones

de los vehiculos, como se puede evidenciar en la tabla 13.

Tabla 13: Factores politicos que inciden en sector de vehiculos

del COMEX en la que indica que
a todos los vehiculos importados se

graven una Sobre Tasa Arancelaria.

Factores Peso Comentarios Tipo de

Factor
Aranceles de | -7 El sector automotriz tiene una amenaza | Politicos
importacién importante en la resolucién 011-2015

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 13: Factores politicos que inciden en sector de vehiculos

(Continuacion)

Factores Peso Comentarios Tipo de

Factor

Medidas de | -6 en ecuador hay 846 partidas a las que | Politicos
salvaguardias se coloca 30 % de arancel (ad valorem),
204 partidas a las que se establece
25 % del arancel, 197 partidas con 20 %,
sumado estos tres grupos la mayoria de
partidas que representaron el 82 % del

monto de importaciones.

Plan de | 7 Pueden ser sometidos al proceso de | Politicos
Chatarizacién chatarizacién los siguientes vehiculos,
obligatoriamente aquellos vehiculos que
hayan superado su vida 1til, de manera
voluntaria, los vehiculos que tengan
una antiguedad minima de 10 anos
y quieran acogerse al Plan Renova,
obligatoriamente, los vehiculos que
hubieran sufrido un dano material que
se considere como pérdida total por
parte de la aseguradora y los vehiculos
deberdn entregarse en las empresas
autorizadas ANDEC y ADELCA por

parte del propietario del vehiculo.

TOTAL -6

Elaborado por: Sanchez (2016)

5.1.2.2. Factores economicos

Mediante este factor se puede evidenciar el impacto que tendra para la empresa todos los
cambios que se puedan dar por medio de inflacién entre otros aspectos los mismos que podréan
ayudar a la empresa Merquiauto S.A. que su andlisis sea efectivo, como se puede evidenciar en

la tabla 14.
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Tabla 14: Factores econémicos

Factores Peso Comentarios Tipo de
Factor
Inflacién -4 Las ventas en el periodo Ene-Oct 2015 | Econdmicos

del segmento de Camiones evidencia
una caida del -21%, es decir 5%
mas a la registrada en el anterior
periodo (Enero-Agosto). Es importante
destacar que este segmento se encuentra
afectado por la Salvaguardia por

Balanza de Pagos.

Poder -3 Segin el INEC (2015), En una | Econémicos
adquisitivo comparacion de los datos oficiales, en
el 2014 se registraron 273.414 personas
que se quedaron sin empleo lo que
representa el 3.8% de la PEAy en
el 2015 fueron 84.478 ecuatorianos
que se sumaron a estd categoria lo
que representa el 0.97 %, es decir que
para finales del 2015 ya eran 357.892
los desempleados totales en el pais,

equivalente a al 4.77 % de la PEA.

TOTAL -7

Elaborado por: Sdnchez (2016)

5.1.2.3.  Factores sociales

El factor social nos va a permitir conocer mas a fondo los &mbitos de consumo de las personas
de la misma manera nos va a ayudar a determinar las estrategias que se pueden implementar para
que su eficacia sea la mas efectiva para la empresa Merquiauto S.A. , como se puede evidenciar

en la tabla 15.
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Tabla 15: Factores sociales

Factores Peso Comentarios Tipo de
Factor

Carencia de | -4 En la actualidad la mano de obra especializada es | Sociales
mano obra muy disminuida debido a que los colaboradores que
especializada en brindan servicios en una organizaciéon se van a la
tecnologia. competencia.
Cultura de | 10 De hecho, el grupo etario que més usa Internet en el | Sociales
compra de las pais tiene entre 16 y 24 afios con el 59,4 %, seguido
personas de las personas de 25 a 34 afos con el 39,6 %, segiin

cifras del INEC.
La mujer actual | 8 Segiun Lideres (2010), sectores productivos como | Sociales
en el campo turismo y financiero, asi como actividades como
laboral salud y educacion son, segun el Instituto Nacional

de Estadistica y Censos (INEC), 4reas en las cuales

las mujeres son mayoria. En turismo, por ejemplo,

durante 2010 se contabilizaron 90 910 mujeres como

personal ocupado, frente a 62 385 hombres (ver

grafico).
Tendencias en | 8 En un sector donde la tecnologia se ha convertido | Sociales
la promocién y en un elemento esencial la promocién y publicidad
publicidad digital se ha convertido en wun componente

estratégico necesario para poder incidir en la decisién

de compra de los clientes que estdn dia a dia con

acceso a la internet.
TOTAL 22

Elaborado por: Sédnchez (2016)

5.1.2.4. Factores tecnologicos

El analisis de las factores tecnoldgicos es muy importante ya que con ellos hoy en dia tanto

la comunicacién como el recorte de procesos es en la actualidad una necesidad para las personas

y organizaciones por tal motivo este analisis nos facilita estrategias muy importantes para la

empresa Merquiauto S.A., como se puede evidenciar en la tabla 16.
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Tabla 16: Factores tecnolégicos

Factores Peso Comentarios Tipo de
Factor

Costos de | -5 Dentro de la implementacién de talleres para dar un | Tecnoldgicos

asumir nuevas servicio de acorde a las necesidades de la tecnologia

tecnologias hibrida es alto, asi como la mano de obra.

Innovacién de | 8 Benavides et al. (2011), el internet ha cobrado | Tecnoldgicos

las Tic amplia importancia para la humanidad en las iltimas

décadas, a la mayor parte de la poblacién en
diversos dmbitos. No obstante, los efectos de Internet
sobre variables econdémicas y sociales dependen
significativamente del tipo de uso que le sea dado
a estd herramienta. De la misma manera, la
utilizacién de internet depende de la disponibilidad
de contenidos y aplicaciones de utilidad para los
usuarios. Asi también Cepal (2013), los avances
en las tecnologias de Internet de banda ancha
se han convertido en una fuente importante de
informacién y conocimiento, que a su vez se traducen
en innovaciones en otros campos. En ese sentido,
los avances en banda ancha redundan en mayor
productividad, competitividad e inclusién social al
facilitar la prestacién de servicios, como los de

educacion, salud y gestién gubernamental.

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 16: Factores tecnoldgicos (Continuacién)

Factores Peso Comentarios Tipo de
Factor

Uso del internet | 10 Segin la ultima encuestd de Tecnologias de la | Tecnoldgicos

y redes sociales Informacion y Comunicacién TIC?S realizada por el

INEC, en el sector urbano el uso de Internet subié
de 34% a 37,7%, mientras que en el sector rural
pas6 del 9% al 12%. Segtin el promedio de uso,
al menos 2,9 de cada 10 ecuatorianos encuestados
utilizaron el Internet minimo una vez al dia (51,7 %).
De los encuestados que utilizan internet, el 35,5% lo
hace desde su hogar, la opcién que més ha crecido,
pues en el 2008 solo el 21,6 % de los ecuatorianos se
conectaban en su hogar. Mientras el acceso a través
de sitios publicos disminuyé 7,7 puntos al caer de

38,9 % en 2008 a 31,2 % en 2010.

Uso  teléfonos | 10 Segin el INEC (2015), la mayorfa de los ecuatorianos | Tecnoldgicos
inteligentes o utilizan la internet de sus teléfonos méviles para
Smartphones realizar tareas académicas y proyectos de negocios.

Ademas, que las redes sociales es la mayor forma de
comunicacién y que el crecimiento de la penetracién

del internet a aumentado en el pais.

TOTAL 23

Elaborado por: Sanchez (2016)

5.1.2.5. Factores legales

El analisis de los factores legales nos permite conocer todo lo relacionado en la actualidad de
las leyes vigentes los mismos que van a influir para el funcionamiento eficiente de la organizacién
Merquiauto S.A. en este andlisis el més representativo es la ley tributaria, como se puede

evidenciar en la tabla 17.
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Tabla 17: Factores legales

Factores

Peso

Comentarios

Tipo

Factor

de

Ley tributaria

El Impuesto a los Consumos Especiales (ICE), es
un impuesto injusto con que se ha trabajdo a los
vehiculos de menos de 3.5 toneladas de capacidad de
carga. Hasta antes de la reforma, la Ley decia que
era para bienes suntuarios y los vehiculos nunca lo
han sido. La Reforma eliminé lo de ”suntuarios” para
justificar la aplicacion de este impuesto a los
vehiculos y otros bienes. La tarifa anterior era del
5,15 % para todos los vehiculos gravados. Las tarifas
actuales son de 5%, para autos y SUV’S de hasta
USD 20 000; de 5% , para camionetas y furgonetas
de hasta USD 30 000; de 15 %, para autos y SUV’S
entre USD 20 000 y USD 30 000; de 25%, para
todo vehiculo entre USD 30 000 y USD 40 000 y
de 35 %, para todo vehiculo de mds de USD 40 000.
La tarifa de ICE se aplica al precio de venta sin IVA
y sin ICE y lo pagan los importados al momento
de desaduanizarse y los ensamblados al momento de
facturarse al concesionario. El ICE pasa a ser parte

del costo y lo paga finalmente el consumidor.

Legales

TOTAL

Elaborado por: Sdnchez (2016)

5.1.2.6. Factores ecoldgicos

Los factores ecolégicos nos ayudan a tener en consideracion todos los aspectos que podrian

influir para la empresa Merquiauto S.A. como lo es la contaminacién ambiental que por ser una

empresa automotriz es de mucha importancia para la comercializacién de los vehiculos, como se

puede evidenciar en la tabla 18.
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Tabla 18: Factores ecolégicos

Factores Peso Comentarios Tipo de
Factor

Cambios -1 Los cambios en el clima de la amazonia y la costa es | Ecoldgicos
ambientales altamente variante y ello afecta al poder adquisitivo
no anticipados de las personas.
Contaminacién 2 El impacto ambiental de los vehiculos se debe | Ecoldgicos
ambiental considerar por ello el impuesto verde se creé como

una solucién que aporte a disminuir de cierta manera

el impacto del CO2.
TOTAL 1

Elaborado por: Sanchez (2016)
5.1.3. Analisis de las cinco fuerzas de Porter

El andlisis de las cinco fuerzas de Porter nos permite saber el poder de negociacién que se

tiene con clientes, proveedores, productos sustitutos, competidores y su rivalidad entre si por tal

razén es importante el andlisis de estos factores, como se puede evidenciar en la tabla 19.

Tabla 19: Cinco fuerzas de Porter

Factores Peso Comentarios Tipo de
Factor

Poder 6 Los servicios que ofrece son de calidad, sus | Clientes
negociador precios van acorde a la situacién econémica
de los clientes del cliente y sobre todo tienen el respaldo y

garantia de una empresa que es de caracter

multimarcas.
Amenaza 10 En la actualidad el que exista nuevos | Competencia
de nuevos competidores es bastante dificil debido a
competidores varios factores como: el nivel de ventas, la
entrantes inversion inicial que se necesita, condiciones

de la oferta y demanda y la crisis financiera

del Ecuador.

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 19: Cinco fuerzas de Porter (Continuacién)

Factores Peso Comentarios Tipo de
Factor
Productos 7 Dentro del sector automotriz los productos | Productos
sustitutos sustitos se consideran a los vehiculos de | sustitutos
dos ruedas, asi como también los cuadrones
pero no es una competencia considerable al
respecto.
Poder 8 Al ser una empresa de cardcter multimarca los | Proveedores
negociador  de proveedores no cuentan con poder negociacién
los proveedores alto y ello representa una fortaleza para el giro
comercial del negocio.
Rivalidad entre | 6 En la actualidad el sector automotriz se ha | Rivalidad
competidores convertido en una competencia de estrategias | entre
direccionadas a establecer beneficios al cliente, | competidores
mas no ejecutar una competencia desleal.
TOTAL 37
Elaborado por: Sanchez (2016)
5.1.4. Matriz de Evaluacién de Factores Externos (EFE)

La matriz de evaluacién de factores externos nos permite analizar de manera més detallada y

Tabla 20: Matriz de evaluacién de factores externos EFE

técnica los aspectos externos que podrian incluir en la empresa Merquiauto S.A. de tal manera

que es indispensable conocer cada uno de ellos, como se puede evidenciar en la tabla 20.

Factores Peso % Calif. Tipo de

Factor
Contaminacién ambiental | 2 0.015 0.03 Ecolégicos
Plan de Chatarrizaciéon 7 0.051 0.36 Politicos
Cultura de compra de las | 10 0.074 0.74 Sociales
personas

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 20: Matriz de evaluacion de factores externos EFE

(Continuacion)

Factores Peso % Calif. Tipo de
Factor

La mujer actual en el | 8 0.059 0.47 Sociales

campo laboral

Tendencias en la | 8 0.059 0.47 Sociales

promocion y publicidad

Innovacién de las Tic 8 0.059 0.47 Tecnoldgicos

Uso del internet y redes | 10 0.074 0.74 Tecnolégicos

sociales

Uso teléfonos inteligentes | 10 0.074 0.74 Tecnologicos

o Smartphones

Poder negociador de los | 6 0.044 0.26 Clientes

clientes

Amenaza de  nuevos | 10 0.074 0.74 Competencia

competidores entrantes

Productos sustitutos 7 0.051 0.36 Productos
sustitutos

Poder negociador de los | 8 0.059 0.47 Proveedores

proveedores

Rivalidad entre | 6 0.044 0.26 Rivalidad

competidores entre
competidores

Amenazas

Cambios ambientales no | 1 0.007 0.07 Ecologicos

anticipados

Inflacién 4 0.029 0.07 Econémicos

Poder adquisitivo 3 0.022 0.07 Econdémicos

Ley tributaria 6 0.044 0.07 Legales

Medidas de salvaguardias | 6 0.044 0.07 Politicos

Aranceles de importacién | 7 0.051 0.07 Politicos

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 20: Matriz de evaluacién de factores externos EFE
(Continuacion)
Factores Peso % Calif. Tipo de
Factor
Carencia de mano | 4 0.029 0.07 Sociales
obra  especializada
tecnologia.
Costos de asumir nuevas | 5 0.037 0.07 Tecnoldgicos
tecnologias
TOTAL 136 1 6.67

Elaborado por: Sanchez (2016)

El resultado del anélisis de los factores externos con un valor de 6.67, indica que al superar

el promedio ponderado la empresa Merquiauto S.A., puede establecer estrategias basadas en las

4F del marketing mix digital para aprovechar las oportunidades que ofrece el mercado.

5.1.5. Matriz de Evaluacién de Factores Internos (EFI)

El anédlisis de la matriz de evaluacion de factores internos nos ayuda a identificar de mejor

manera los aspectos internos en los cuales la empresa Merquiauto S.A. debera poner mayor énfasis

para su mejoramiento el mismo que ayudara a la empresa a ser cada vez mas competitiva, como

se puede evidenciar en la tabla 21.

Tabla 21: Matriz de Evaluacién de Factores Internos (EFI)

mercado.

Factores Peso % Calif. | Comentarios Tipo de
Factor

Servicio integral | 4 0.029 | 0.12 La empresa brinda un servicio integral a | Factores

en talleres todas las marcas que comercializa en el | Internos

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 21: Matriz de Evaluacién de Factores Internos (EFI)

(Continuacion)
Factores Peso % Calif. Comentarios Tipo de
Factor

Alianzas 8 0.059 | 0.47 Las alianzas estratégicas son claves para | Factores

estratégicas el desarrollo sostenido de la organizacién | Internos
como: Banco del Austro, Corporacién
Financiera CFC, AEKIA, Neo Hyundai,

Quito Motors, VolksWagen, Mahindra.

Certificaciones 6 0.044 | 0.26 Todos los técnicos de talleres deben estar | Factores

de calidad en continua capacitacién en cuanto a las | Internos
marcas que vende la empresa.

Clima Laboral 5 0.037 0.19 Por la poca cantidad de colaboradores que | Factores
prestéan el servicio en las agencias, cuentan | Internos
con una buena comunicacién.

Facturacion 9 0.066 0.59 La empresa ha realziado todas las | Factores

electrénica gestiones, para contar con el servicio de | Internos
facturacién electronica.

Gestién para | 5 0.037 0.19 La organizacion maneja alianzas | Factores

otorgar crédito estratégicas que en el proceso de crédito | Internos
es rapido y eficaz.

Liquidez 3 0.022 0.07 La empresa no ha podido crecer de manera | Factores

financiera sostenida, para poder realizar nuevos | Internos
modelos de negocio que la empresa pueda
ganar mas dinero en la organizacion.

Precios 7 0.051 0.36 Los precios son competitivos en relacién a | Factores
la competencia a nivel nacional. Internos

Sistema de | 4 0.029 0.12 El sistema actual brinda informacién, | Factores

informacién pero se deberia establecer un proceso | Internos

gerencial de mejoramiento a los reportes que este
brinda para fortalecer las estrategias
diarias de venta.
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Tabla 21: Matriz de Evaluacién de Factores Internos (EFI)

(Continuacion)
Factores Peso % Calif. Comentarios Tipo de
Factor

Tasas de interés | 6 0.044 | 0.26 Las tasas de interés son las mismas | Factores
que maneja el sector automotriz a nivel | Internos
nacional.

Tiempo de la | 3 0.022 0.07 La empresa en el tiempo que lleva en el | Factores

empresa en el mercado ha podido ganar mercado a nivel | Internos

mercado nacional.

Debilidades

Estrategia 10 0.074 | 0.07 Dentro del mundo globalizado de los | Factores

de gestion negocios de la empresa no ha realizado una | Internos

basada en la estrategia encaminada al fortalecimiento

actualizacién digital de las llamadas 4P del marketing

del miz de , que pasan hacer las 4F.

marketing

Servicio 3 0.022 0.07 Los colaboradores no tienen empatia con el | Factores

atencion cliente cliente y la vocacion de servicio para que | Internos
el cliente se sienta satisfecho.

Analisis de | 9 0.066 0.07 La empresa no cuenta con un andlisis | Factores

clientes detallado del segmento de mercado al que | Internos
llega con las diferentes lineas de productos.

Capacitacion 5 0.037 0.07 La empresa no cuenta con un plan anual | Factores
de capacitacién anual y continuo referente | Internos
a al servicio y atencién al cliente, asi como
las diferentes lineas de productos.

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 21: Matriz de Evaluacién de Factores Internos (EFI)

(Continuacion)
Factores Peso % Calif. Comentarios Tipo de
Factor
Cartera de | 10 0.074 0.07 Los clientes que han  realizado | Factores
clientes de la transacciones comerciales con la empresa | Internos
empresa Merquiauto S.A.; solo han realizado una
sola vez la compra y no han vuelto a
realizar una re compra, por la falta de
una herramienta computarizada adecuada
para el seguimiento.
Contaminacién 3 0.022 0.07 Dentro de la organizacion no se ha | Factores
ambiental desarrollado una politica ambiental que | Internos
permita fomentar el cuidado del medio
ambiente.
Crecimiento de | 5 0.037 0.07 No existe un departamento que realice la | Factores
cartera gestién en la recuperacién de cartera, de | Internos
los montos que se encuentran vencidos.
Direccion 4 0.029 0.07 La organizacion no ha desarrollado un | Factores
Estratégica plan estratégico que pueda aportar al | Internos
crecimiento sostenido de la organizacién.
Fidelizacion de | 8 0.059 0.07 Dentro de la empresa no se ha desarrollado | Factores
clientes un plan de fidelizacion de clientes que | Internos
permita desarrollar mejores relaciones y
recomendaciones con los clientes actuales.
Imagen 2 0.015 0.08 La imagen corporativa necesita fortalecerse | Factores
corporativa de manera en que los clientes actuales y | Internos
potenciales se sientan empoderados con la
marca Merquiauto S.A.
Ideas e |7 0.051 0.07 Dentro de la organizacién no cuenta con un | Factores
innovacién plan de innovaciéon que le permita estar a | Internos
la vanguardia del mercado a nivel nacional.

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 21: Matriz de Evaluacién de Factores Internos (EFI)

(Continuacion)
Factores Peso % Calif. Comentarios Tipo de
Factor

Infraestructura 5 0.037 0.07 Las instalaciones de la empresa que maneja | Factores
son badsicas para brindar el servicio de | Internos
talleres y Showroom.

Marketing 8 0.059 | 0.07 No cuenta con estrategias de marketing | Factores

Relacional relacional que le permita atraer clientes de | Internos
manera sostenida a nivel nacional.

Participacién en | 4 0.029 0.07 Existe una carencia de un plan que permita | Factores

ferias establecer una participacién en las ferias de | Internos
manera fuerte que le permita posicionarse
en el sector automotriz.

Posicionamiento | 4 0.029 0.07 El posicionamiento es deficiente por las | Factores

de la empresa administraciones deficientes que ha tenido | Internos

del mercado la organizacion.

Reciclaje 4 0.029 0.07 No existe un plan de reciclaje de desechos | Factores
que le permita a la organizacién aprovechar | Internos
la  publicidad del cuidado al medio
ambiente.

Responsabilidad | 5 0.037 0.07 La responsabilidad social es una estrategia | Factores

social clave donde la empresa estd desaprovecha | Internos
las relaciones publicas que ello genera.

Trabajo en | 4 0.029 | 0.07 Los colaboradores no cuentan con una | Factores

equipo concepcion de trabajo de equipo. Internos

TOTAL 160 1 3.97

Elaborado por: Sdnchez (2016)

El resultado del andlisis de los factores internos con un valor de 3.97, indica que al no superar

el promedio ponderado la empresa Merquiauto S.A., tiene que establecer estrategias corporativas

que le aporte a mejorar las fortalezas para de esa manera las debilidades puedan desaparecer por

ello se recomienda de manera fundamental establecer estrategias basadas en las 4F del marketing
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mix digital.
5.1.5.1. Fortalezas

El anadlisis de las fortalezas nos ayuda a identificar de mejor manera los factores internos de la
empresa Merquiauto S.A. los mismos que ayudar al fortalecimiento de la misma, como se puede

evidenciar en la tabla 22.

Tabla 22: Fortalezas

Fortalezas Peso Tipo de
Factor
Alianzas estratégicas 8 Factores
Internos
Certificaciones de calidad 6 Factores
Internos
Clima Laboral 5 Factores
Internos
Facturacion electrénica 9 Factores
Internos
Gestion para otorgar crédito 5 Factores
Internos
Liquidez financiera 3 Factores
Internos
Precios 7 Factores
Internos
Servicio integral en talleres 4 Factores
Internos
Sistema de informacién gerencial | 4 Factores
Internos
Tasas de interés 6 Factores
Internos
Tiempo de la empresa en el | 3 Factores
mercado Internos
TOTAL 60

Elaborado por: Sanchez (2016)
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5.1.5.2.  Oportunidades

El analisis de los factores de oportunidad ayuda a la empresa a determinar sus ventajas en
el ambito externo de la empresa los mismos que son resaltados en este andlisis, como se puede

evidenciar en la tabla 23.

Tabla 23: Oportunidades

Oportunidades Peso Tipo de
Factor

Poder negociador de los clientes | 6 Clientes

Amenaza de nuevos | 10 Competencia

competidores entrantes

Contaminaciéon ambiental 2 Ecolégicos

Plan de Chatarrizaciéon 7 Politicos

Productos sustitutos 7 Productos
sustitutos

Poder  negociador de los | 8 Proveedores

proveedores

Rivalidad entre competidores 6 Rivalidad
entre
competidores

Cultura de compra de las | 10 Sociales

personas

La mujer actual en el campo | 8 Sociales

laboral

Tendencias en la promociéon y | 8 Sociales

publicidad

Innovacién de las Tic 8 Tecnolégicos

Uso del internet y redes sociales | 10 Tecnoldgicos

Uso teléfonos inteligentes o | 10 Tecnolodgicos

Smartphones

TOTAL 100

Elaborado por: Sanchez (2016)
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5.1.5.8. Debilidades

El analisis de las debilidades permite a la empresa determinar en que posicion se encuentra
la organizacion con respecto a la competencia los mismos que podran ser mejorados para llegar

a los objetivos planteados, como se puede evidenciar en la tabla 24.

Tabla 24: Debilidades

Debilidades Peso Tipo de
Factor
Servicio atencién cliente 3 Factores
Internos
Analisis de clientes 9 Factores
Internos
Capacitacién 5 Factores
Internos
Cartera de clientes de la empresa | 10 Factores
Internos
Contaminacién ambiental 3 Factores
Internos
Crecimiento de cartera 5 Factores
Internos
Direccién Estratégica 4 Factores
Internos
Estrategia de gestién basada | 10 Factores
en la actualizaciéon del miz de Internos
marketing
Fidelizacion de clientes 8 Factores
Internos
Ideas e innovacion 7 Factores
Internos
Imagen corporativa 2 Factores
Internos

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 24: Debilidades (Continuacién)

Debilidades Peso Tipo de
Factor
Infraestructura 5 Factores
Internos
Marketing Relacional 8 Factores
Internos
Participacion en ferias 4 Factores
Internos
Posicionamiento de la empresa | 4 Factores
del mercado Internos
Reciclaje 4 Factores
Internos
Responsabilidad social 5 Factores
Internos
Trabajo en equipo 4 Factores
Internos
TOTAL 100

Elaborado por: Sdnchez (2016)

5.1.5.4. Amenazas

El analisis de las amenazas asi como el de las oportunidades se lleva a cabo de los aspectos
externos los mismo que serdan de importancia detallarlos de manera adecuada para que sean
superados y se pueda modificar todos los puntos negativos para la empresa, como se puede

evidenciar en la tabla 25.

Tabla 25: Amenazas

Amenazas Peso Tipo de

Factor
Cambios ambientales no | 1 Ecolégicos
anticipados

Continua en la siguiente pagina

50



Tabla 25: Amenazas (Continuacién)

Amenazas Peso Tipo de
Factor
Inflacién 4 Econémicos
Poder adquisitivo 3 Econdmicos
Ley tributaria 6 Legales
Aranceles de importacién 7 Politicos
Medidas de salvaguardias 6 Politicos
Carencia de  mano  obra | 4 Sociales
especializada en tecnologia.
Costos de asumir nuevas | 5 Tecnoldgicos
tecnologias
TOTAL 36

Elaborado por: Sdnchez (2016)

5.1.5.5.  Estrategias corporativas enfocadas a las 4F del mix de marketing

En la tabla 10, se detalla cuatro estrategias que aportan al crecimiento de la organizacién.

Tabla 26: Matriz de estrategias corporativas basadas en en el mix

de marketing 4F

Tipo de estrategia Detalle

Estrategia (FO) Establecer una estrategia basada de las 4F del marketing
digital.

Estrategia (DO) Desarrollar un andlisis de la cartera de clientes mediante

el andlisis RFM, con la finalidad de segmentar de manera

eficiente las caracteristicas del segmento de mercado.

Estrategia (FA) Adquirir una plataforma digital que permita establecer una
gestiéon adecuada de la estrategia del mix de marketing

digital basada en las 4F.

Estrategia (FA) Establecer un plan de contenidos que aporte al
fortalecimiento de la estrategia del mix de marketing digital

4F.

Elaborado por: Sanchez (2016)
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5.1.6. Analisis de la cartera de clientes en base al Scoring RFM

En la tabla 28, se aplica el indice RFM, con la finalidad de segmentar a los clientes en categorias
(A, B, C, D, E), para de esta manera aprovechar de manera eficiente el recurso econémico que
tiene la tendencia de disminuir en la linea del tiempo.

Ahora es indispensable destacar que el captar de una forma cualificada a los clientes,
le permitird a la empresa atraer a nuevos consumidores de una forma rentable y que més
probabilidad tengan de sentirse seducidos por la empresa Merquiauto S.A., y ademads de ello

representen mas valor para la compania.
5.1.6.1.  Variables para la ponderacion, segin el giro del negocio

Se consideran tres variables de alta importancia, las mismas que se detallan en la tabla 27.

Tabla 27: Variables consideradas para la ponderacién

Descripcién Puntuacién
Recencia 50 %
Frecuencia 35%
El valor de compra 15%

Elaborado por: Sanchez (2016)

5.1.6.2.  Resultados del Scoring RFM

El propésito de desarrollar el indice, REM es el que la empresa pueda contar una calificacién de
los clientes de manera, que se puedan aprovechar de manera eficiente los recursos de comerciales
de la organizacion.

La explicacién sobre el scoring RFM, es que la organizacién tenga una andlisis del perfil de
los clientes de manera en que los fidelice con una relacién diradera en la linea del tiempo.

Se presentan los resultados obtenidos una vez realizados los célculos de cada uno de los

criterios evaluados como se lo puede visualizar en la tabla 28.
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Tabla 28: Cartera de clientes segmentada

Cédigo Puntuacién Puntuacién Puntuacién Puntuacién Tipo de
ponderada ponderada ponderada Total cliente
Resencia Monto frecuencia
CHRO01 2,50 0,41 1,75 4,66 A
KEO002 2,00 0,27 1,75 4,02 A
COMAO003 2,50 0,71 0,58 3,79 A
MONT004 2,50 0,71 0,58 3,79 A
OROZ005 2,50 0,71 0,58 3,79 A
CHRO006 2,50 0,62 0,58 3,71 A
GONZ007 2,50 0,62 0,58 3,71 A
MORA008 2,50 0,57 0,58 3,65 A
ZAMBO009 2,50 0,57 0,58 3,65 A
ECS010 2,50 0,56 0,58 3,65 A
GARZ011 2,50 0,56 0,58 3,64 A
VIGO012 1,50 0,35 1,75 3,60 A
LEONO013 2,50 0,51 0,58 3,59 A
QUIS014 2,50 0,51 0,58 3,59 A
CHRO15 2,50 0,42 0,58 3,50 A
COLO016 2,50 0,42 0,58 3,50 A
BARRO17 2,50 0,42 0,58 3,50 A
JURAO18 2,50 0,42 0,58 3,50 A
MOREO019 2,50 0,42 0,58 3,50 A
PICO020 2,50 0,42 0,58 3,50 A
SANTO021 2,50 0,42 0,58 3,50 A
QUIG022 2,50 0,41 0,58 3,49 A
REMAO023 2,50 0,41 0,58 3,49 A
CAIC024 2,50 0,41 0,58 3,49 A
CARRO025 2,50 0,41 0,58 3,49 A
FLORO026 2,50 0,41 0,58 3,49 A
GUACO027 2,50 0,41 0,58 3,49 A
GUAS028 2,50 0,41 0,58 3,49 A
MORAO029 2,50 0,41 0,58 3,49 A

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 28: Cartera de clientes segmentada (Continuacién)

Cédigo Puntuacién Puntuacién Puntuacién Puntuacién Tipo de
ponderada ponderada ponderada Total cliente
Resencia Monto frecuencia
PARRO030 2,50 0,41 0,58 3,49 A
RAZAO031 2,50 0,41 0,58 3,49 A
TAPI032 2,50 0,41 0,58 3,49 A
BUENO033 2,50 0,40 0,58 3,48 A
LOPE034 2,50 0,39 0,58 3,47 A
TRA035 2,50 0,39 0,58 3,47 A
MOCHO036 2,50 0,39 0,58 3,47 A
MONTO037 2,50 0,39 0,58 3,47 A
POTO038 2,50 0,39 0,58 3,47 A
PUCHO039 2,50 0,39 0,58 3,47 A
SCAC040 2,50 0,39 0,58 3,47 A
GALA041 2,50 0,38 0,58 3,46 A
FIGU042 2,50 0,37 0,58 3,46 A
FIGU043 2,50 0,37 0,58 3,46 A
VILA044 2,50 0,37 0,58 3,46 A
TEX045 2,50 0,35 0,58 3,44 A
ABAT046 2,50 0,35 0,58 3,44 A
ALBAO047 2,50 0,35 0,58 3,44 A
ALBU048 2,50 0,35 0,58 3,44 A
ARTE049 2,50 0,35 0,58 3,44 A
BARAO050 2,50 0,35 0,58 3,44 A
BARRO51 2,50 0,35 0,58 3,44 A
CORT052 2,50 0,35 0,58 3,44 A
GALAO053 2,50 0,35 0,58 3,44 A
GAVEO054 2,50 0,35 0,58 3,44 A
GONZ055 2,50 0,35 0,58 3,44 A
ONA 056 2,50 0,35 0,58 3,44 A
PAREO057 2,50 0,35 0,58 3,44 A
ROMEO058 2,50 0,35 0,58 3,44 A
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Tabla 28: Cartera de clientes segmentada (Continuacién)

Cédigo Puntuacién Puntuacién Puntuacién Puntuacién Tipo de
ponderada ponderada ponderada Total cliente
Resencia Monto frecuencia
RUALO059 2,50 0,35 0,58 3,44 A
SANDO060 2,50 0,35 0,58 3,44 A
SERR061 2,50 0,35 0,58 3,44 A
VEGA062 2,50 0,35 0,58 3,44 A
VILLO063 2,50 0,35 0,58 3,44 A
INTO064 2,50 0,34 0,58 3,43 A
MARQO65 2,50 0,34 0,58 3,43 A
PUMAO066 2,50 0,34 0,58 3,43 A
JONO067 2,50 0,33 0,58 3,42 A
LEMAO068 2,50 0,33 0,58 3,42 A
RAMOO069 2,50 0,33 0,58 3,42 A
BRAV070 2,50 0,30 0,58 3,39 B
GUIL071 2,50 0,30 0,58 3,39 B
MONTO072 2,50 0,30 0,58 3,39 B
PARE073 2,50 0,30 0,58 3,39 B
RAMIO74 2,50 0,30 0,58 3,39 B
SANCO075 2,50 0,30 0,58 3,39 B
VELEO76 2,50 0,30 0,58 3,39 B
ZAMBO77 2,50 0,30 0,58 3,39 B
BENAO078 2,50 0,29 0,58 3,38 B
ESCO079 2,50 0,29 0,58 3,38 B
Huac080 2,50 0,29 0,58 3,38 B
LLORO81 2,50 0,29 0,58 3,38 B
TASI082 2,50 0,29 0,58 3,38 B
LUJEO83 2,50 0,28 0,58 3,37 B
TAPIO84 2,50 0,28 0,58 3,36 B
GUACO085 2,50 0,27 0,58 3,36 B
Pila086 2,50 0,27 0,58 3,36 B
PORRO87 2,50 0,27 0,58 3,36 B
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Tabla 28: Cartera de clientes segmentada (Continuacién)

Cédigo Puntuacién Puntuacién Puntuacién Puntuacién Tipo de
ponderada ponderada ponderada Total cliente
Resencia Monto frecuencia
VICUO088 2,50 0,27 0,58 3,36 B
TIPA089 2,50 0,26 0,58 3,35 B
GUANO090 2,50 0,26 0,58 3,35 B
CHINO091 2,50 0,23 0,58 3,32 B
GUAS092 2,50 0,23 0,58 3,32 B
ROME093 2,50 0,23 0,58 3,32 B
SANG094 2,50 0,23 0,58 3,32 B
HERDO095 2,50 0,23 0,58 3,31 B
COELO096 2,50 0,22 0,58 3,31 B
RIVE097 2,50 0,22 0,58 3,31 B
ESPI098 2,50 0,22 0,58 3,31 B
JARA099 2,50 0,22 0,58 3,31 B
QUIT100 2,50 0,22 0,58 3,31 B
UCIN101 2,50 0,22 0,58 3,31 B
CHIC102 2,50 0,22 0,58 3,30 B
JACO103 2,50 0,22 0,58 3,30 B
OCHO104 2,50 0,22 0,58 3,30 B
Proal05 2,50 0,22 0,58 3,30 B
PUEN106 2,50 0,22 0,58 3,30 B
LOOR107 2,50 0,21 0,58 3,29 B
ARMA108 2,50 0,20 0,58 3,29 B
ALLA109 2,50 0,20 0,58 3,29 B
ANDRI110 2,50 0,20 0,58 3,29 B
ASQU111 2,50 0,20 0,58 3,29 B
BARR112 2,50 0,20 0,58 3,29 B
BERM113 2,50 0,20 0,58 3,29 B
BUEL114 2,50 0,20 0,58 3,29 B
CAIZ115 2,50 0,20 0,58 3,29 B
CARD116 2,50 0,20 0,58 3,29 B
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Tabla 28: Cartera de clientes segmentada (Continuacién)

Cédigo Puntuacién Puntuacién Puntuacién Puntuacién Tipo de
ponderada ponderada ponderada Total cliente
Resencia Monto frecuencia
CHAV117 2,50 0,20 0,58 3,29 B
CHAV118 2,50 0,20 0,58 3,29 B
CUVI119 2,50 0,20 0,58 3,29 B
GUAL120 2,50 0,20 0,58 3,29 B
JACHI121 2,50 0,20 0,58 3,29 B
LEMA122 2,50 0,20 0,58 3,29 B
LLUM123 2,50 0,20 0,58 3,29 B
LLUM124 2,50 0,20 0,58 3,29 B
MOSQ125 2,50 0,20 0,58 3,29 B
PAGU126 2,50 0,20 0,58 3,29 B
VARG127 2,50 0,20 0,58 3,29 B
VASQ128 2,50 0,20 0,58 3,29 B
VELE129 2,50 0,20 0,58 3,29 B
YUPA130 2,50 0,20 0,58 3,29 B
ADS131 2,50 0,20 0,58 3,29 B
BOLA132 2,50 0,20 0,58 3,29 B
BONI133 2,50 0,20 0,58 3,29 B
MANC134 2,50 0,20 0,58 3,29 B
PALA135 2,50 0,20 0,58 3,29 B
SOLI136 2,50 0,20 0,58 3,29 B
TENE137 2,50 0,20 0,58 3,28 B
GUAM138 2,50 0,19 0,58 3,28 B
CHIC139 2,50 0,19 0,58 3,27 B
COEL140 2,50 0,19 0,58 3,27 B
HUIL141 2,50 0,19 0,58 3,27 B
MACI142 2,50 0,19 0,58 3,27 B
MOYA143 2,50 0,19 0,58 3,27 B
HUAR144 2,50 0,19 0,58 3,27 B
CAST145 2,50 0,14 0,58 3,23 B
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Tabla 28: Cartera de clientes segmentada (Continuacién)

Cédigo Puntuacién Puntuacién Puntuacién Puntuacién Tipo de
ponderada ponderada ponderada Total cliente
Resencia Monto frecuencia
CEVA146 2,50 0,14 0,58 3,23 B
LOZA147 2,50 0,14 0,58 3,23 B
CHR148 2,00 0,63 0,58 3,21 B
BOLA149 2,00 0,58 0,58 3,17 B
BAEZ150 2,00 0,57 0,58 3,15 B
INC151 2,00 0,51 0,58 3,09 B
INC152 2,00 0,51 0,58 3,09 B
RODRI153 2,00 0,49 0,58 3,07 B
ASE154 2,00 0,41 0,58 2,99 C
ESPI155 2,00 0,41 0,58 2,99 C
CHR156 2,00 0,41 0,58 2,99 C
CHR157 2,00 0,41 0,58 2,99 C
JIME158 2,00 0,41 0,58 2,99 C
POZO159 2,00 0,41 0,58 2,99 C
SALA160 2,00 0,41 0,58 2,99 C
VILL161 2,00 0,41 0,58 2,99 C
URK162 2,00 0,40 0,58 2,98 C
MARI163 2,00 0,39 0,58 2,97 C
ANDR164 2,00 0,39 0,58 2,97 C
BUNS165 2,00 0,39 0,58 2,97 C
CAST166 2,00 0,39 0,58 2,97 C
CHAN167 2,00 0,39 0,58 2,97 C
CHAS168 2,00 0,39 0,58 2,97 C
INCA169 2,00 0,39 0,58 2,97 C
LOPE170 2,00 0,39 0,58 2,97 C
LOZA171 2,00 0,39 0,58 2,97 C
MORA172 2,00 0,39 0,58 2,97 C
ONA 173 2,00 0,39 0,58 2,97 C
PINT174 2,00 0,39 0,58 2,97 C
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Tabla 28: Cartera de clientes segmentada (Continuacién)

Cédigo Puntuacién Puntuacién Puntuacién Puntuacién Tipo de
ponderada ponderada ponderada Total cliente
Resencia Monto frecuencia
QUIM175 2,00 0,39 0,58 2,97 C
QUIN176 2,00 0,39 0,58 2,97 C
ROME1L77 2,00 0,39 0,58 2,97 C
SUAR178 2,00 0,39 0,58 2,97 C
TAPI179 2,00 0,39 0,58 2,97 C
TOPO180 2,00 0,39 0,58 2,97 C
TROY181 2,00 0,39 0,58 2,97 C
VILL182 2,00 0,39 0,58 2,97 C
Zunil83 2,00 0,39 0,58 2,97 C
HINO184 2,00 0,37 0,58 2,96 C
ARRO185 2,00 0,35 0,58 2,94 C
CASA186 2,00 0,35 0,58 2,94 C
CHIZ187 2,00 0,35 0,58 2,94 C
MOLI188 2,00 0,35 0,58 2,94 C
MONC189 2,00 0,35 0,58 2,94 C
PERE190 2,00 0,35 0,58 2,94 C
ZAMO191 2,00 0,35 0,58 2,94 C
SOTO0192 2,00 0,34 0,58 2,93 C
ZURI193 2,00 0,32 0,58 2,91 C
FLOR194 2,00 0,32 0,58 2,91 C
LLER195 2,00 0,30 0,58 2,89 C
PESA196 2,00 0,30 0,58 2,89 C
ROME197 2,00 0,30 0,58 2,89 C
UNDA198 2,00 0,30 0,58 2,89 C
INC199 2,00 0,29 0,58 2,88 C
AGUI200 2,00 0,29 0,58 2,88 C
CARV201 2,00 0,29 0,58 2,88 C
GILC202 2,00 0,29 0,58 2,88 C
INTR203 2,00 0,29 0,58 2,88 C
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Tabla 28: Cartera de clientes segmentada (Continuacién)

Cédigo Puntuacién Puntuacién Puntuacién Puntuacién Tipo de
ponderada ponderada ponderada Total cliente
Resencia Monto frecuencia
JONN204 2,00 0,29 0,58 2,88 C
MART205 2,00 0,29 0,58 2,88 C
PALA206 2,00 0,29 0,58 2,88 C
PALA207 2,00 0,29 0,58 2,88 C
RUED208 2,00 0,29 0,58 2,88 C
SERR209 2,00 0,29 0,58 2,88 C
TORR210 2,00 0,29 0,58 2,88 C
VILL211 2,00 0,29 0,58 2,88 C
MINO212 2,00 0,29 0,58 2,88 C
RODR213 2,00 0,29 0,58 2,88 C
ALDA214 2,00 0,29 0,58 2,87 C
GREF215 2,00 0,29 0,58 2,87 C
PAUC216 2,00 0,28 0,58 2,87 C
PIS217 2,00 0,27 0,58 2,86 C
BARR218 2,00 0,27 0,58 2,86 C
CHIR219 2,00 0,27 0,58 2,86 C
GUEV220 2,00 0,27 0,58 2,86 C
IDRO221 2,00 0,27 0,58 2,86 C
1ZA 222 2,00 0,27 0,58 2,86 C
LLUMZ223 2,00 0,27 0,58 2,86 C
NACI224 2,00 0,27 0,58 2,86 C
VILL225 2,00 0,27 0,58 2,86 C
GILE226 2,00 0,26 0,58 2,85 C
CUZC227 2,00 0,25 0,58 2,84 C
ESTR228 2,00 0,25 0,58 2,84 C
GARZ229 2,00 0,25 0,58 2,84 C
HOLG230 2,00 0,25 0,58 2,84 C
VALL231 2,00 0,25 0,58 2,84 C
CARR232 2,00 0,24 0,58 2,83 C
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Tabla 28: Cartera de clientes segmentada (Continuacién)

Cédigo Puntuacién Puntuacién Puntuacién Puntuacién Tipo de
ponderada ponderada ponderada Total cliente
Resencia Monto frecuencia
CHIM233 2,00 0,24 0,58 2,83 C
FLOR234 2,00 0,24 0,58 2,83 C
GREF235 2,00 0,24 0,58 2,83 C
LOPE236 2,00 0,24 0,58 2,83 C
SORI237 2,00 0,24 0,58 2,83 C
GONZ238 2,00 0,24 0,58 2,82 C
BONI239 2,00 0,23 0,58 2,82 C
CAST240 2,00 0,23 0,58 2,82 C
GOME241 2,00 0,23 0,58 2,82 C
LORO242 2,00 0,23 0,58 2,82 C
LUZU243 2,00 0,23 0,58 2,82 C
MORA244 2,00 0,23 0,58 2,82 C
DELG245 1,50 0,70 0,58 2,79 C
CABR246 2,00 0,20 0,58 2,79 C
CEPE247 2,00 0,20 0,58 2,79 C
DELG248 2,00 0,20 0,58 2,79 C
GOME249 2,00 0,20 0,58 2,79 C
MASA250 2,00 0,20 0,58 2,79 C
NIET251 2,00 0,20 0,58 2,79 C
SAMA252 2,00 0,20 0,58 2,79 C
SHAG253 2,00 0,20 0,58 2,79 C
TANQ254 2,00 0,20 0,58 2,79 C
YUCA255 2,00 0,20 0,58 2,79 C
GARC256 2,00 0,20 0,58 2,79 C
RIVA257 2,00 0,20 0,58 2,79 C
NAVA258 2,00 0,19 0,58 2,78 C
ORBE259 2,00 0,19 0,58 2,78 C
RIVA260 2,00 0,19 0,58 2,78 C
ZAMB261 2,00 0,19 0,58 2,78 C
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Tabla 28: Cartera de clientes segmentada (Continuacién)

Cédigo Puntuacién Puntuacién Puntuacién Puntuacién Tipo de
ponderada ponderada ponderada Total cliente
Resencia Monto frecuencia
LITA262 2,00 0,15 0,58 2,74 C
MORA263 2,00 0,15 0,58 2,74 C
PACH264 2,00 0,15 0,58 2,74 C
SALA265 2,00 0,15 0,58 2,74 C
VELA266 2,00 0,15 0,58 2,74 C
VILL267 2,00 0,15 0,58 2,74 C
PRO268 1,50 0,65 0,58 2,73 C
IND269 1,50 0,61 0,58 2,69 C
OREJ270 1,50 0,60 0,58 2,68 C
MASA271 1,50 0,58 0,58 2,67 C
BURB272 1,50 0,51 0,58 2,59 C
RHON273 1,50 0,46 0,58 2,54 C
CEVA274 1,50 0,41 0,58 2,49 C
BUIT275 1,50 0,41 0,58 2,49 C
ARGU276 1,50 0,41 0,58 2,49 C
CARD277 1,50 0,41 0,58 2,49 C
ROSA278 1,50 0,41 0,58 2,49 C
VILL279 1,50 0,41 0,58 2,49 C
Agua280 1,50 0,41 0,58 2,49 C
BETA281 1,50 0,41 0,58 2,49 C
DELG282 1,50 0,41 0,58 2,49 C
ESCO283 1,50 0,41 0,58 2,49 C
ESPI284 1,50 0,41 0,58 2,49 C
LEON285 1,50 0,41 0,58 2,49 C
PILA286 1,50 0,41 0,58 2,49 C
SALV287 1,50 0,41 0,58 2,49 C
SARA288 1,50 0,41 0,58 2,49 C
URQU289 1,50 0,41 0,58 2,49 C
VALE290 1,50 0,41 0,58 2,49 C
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Tabla 28: Cartera de clientes segmentada (Continuacién)

Cédigo Puntuacién Puntuacién Puntuacién Puntuacién Tipo de
ponderada ponderada ponderada Total cliente
Resencia Monto frecuencia
FAL291 1,50 0,40 0,58 2,48 C
AGUA292 1,50 0,40 0,58 2,48 C
AREV293 1,50 0,40 0,58 2,48 C
BRIT294 1,50 0,40 0,58 2,48 C
CANC295 1,50 0,40 0,58 2,48 C
JACO296 1,50 0,40 0,58 2,48 C
MENAZ297 1,50 0,40 0,58 2,48 C
PANC298 1,50 0,40 0,58 2,48 C
UTRE299 1,50 0,40 0,58 2,48 C
VASQ300 1,50 0,40 0,58 2,48 C
VELA301 1,50 0,40 0,58 2,48 C
VINA302 1,50 0,40 0,58 2,48 C
ALCO303 1,50 0,35 0,58 2,44 C
CARR304 1,50 0,35 0,58 2,44 C
CHAV305 1,50 0,35 0,58 2,44 C
GUER306 1,50 0,35 0,58 2,44 C
MART307 1,50 0,35 0,58 2,44 C
MORA308 1,50 0,35 0,58 2,44 C
ORTI309 1,50 0,35 0,58 2,44 C
OVIE310 1,50 0,35 0,58 2,44 C
PARR311 1,50 0,35 0,58 2,44 C
VEGA312 1,50 0,35 0,58 2,44 C
VELE313 1,50 0,35 0,58 2,44 C
SEC314 1,50 0,35 0,58 2,43 C
ESPI315 1,50 0,34 0,58 2,43 C
NUNE316 1,50 0,34 0,58 2,42 C
LAVE317 1,50 0,33 0,58 2,42 C
MELE318 1,50 0,33 0,58 2,42 C
MOSC319 1,50 0,33 0,58 2,42 C
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Tabla 28: Cartera de clientes segmentada (Continuacién)

Cédigo Puntuacién Puntuacién Puntuacién Puntuacién Tipo de
ponderada ponderada ponderada Total cliente
Resencia Monto frecuencia
SAMA320 1,50 0,33 0,58 2,42 C
CHAM321 1,50 0,32 0,58 2,41 C
CHAV322 1,50 0,31 0,58 2,39 C
GARC323 1,50 0,31 0,58 2,39 C
JARA324 1,50 0,31 0,58 2,39 C
MEND325 1,50 0,31 0,58 2,39 C
ONAT326 1,50 0,31 0,58 2,39 C
TOPO327 1,50 0,31 0,58 2,39 C
SUAS328 1,50 0,30 0,58 2,39 C
BOSQ329 1,50 0,30 0,58 2,39 C
MORA330 1,50 0,30 0,58 2,39 C
ORTI331 1,50 0,30 0,58 2,39 C
PARE332 1,50 0,30 0,58 2,39 C
PENA333 1,50 0,30 0,58 2,39 C
VILE334 1,50 0,30 0,58 2,39 C
PENA335 1,50 0,30 0,58 2,39 C
CASA336 1,50 0,29 0,58 2,38 C
CEDE337 1,50 0,29 0,58 2,38 C
LARA338 1,50 0,29 0,58 2,38 C
REAT339 1,50 0,29 0,58 2,38 C
VELE340 1,50 0,29 0,58 2,38 C
PICO341 1,50 0,29 0,58 2,38 C
UNDA342 1,50 0,29 0,58 2,38 C
BERM343 1,50 0,29 0,58 2,37 C
CHIC344 1,50 0,27 0,58 2,36 C
MEND345 1,50 0,27 0,58 2,36 C
MERA346 1,50 0,27 0,58 2,36 C
PERE347 1,50 0,27 0,58 2,36 C
TAY U348 1,50 0,27 0,58 2,36 C
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Tabla 28: Cartera de clientes segmentada (Continuacién)

Cédigo Puntuacién Puntuacién Puntuacién Puntuacién Tipo de
ponderada ponderada ponderada Total cliente
Resencia Monto frecuencia
VILL349 1,50 0,27 0,58 2,36 C
AGUI350 1,50 0,26 0,58 2,35 C
ALME351 1,50 0,26 0,58 2,35 C
GAON352 1,50 0,26 0,58 2,35 C
HUIL353 1,50 0,26 0,58 2,35 C
SALA354 1,50 0,26 0,58 2,35 C
SUAR355 1,50 0,26 0,58 2,35 C
ANDR356 1,50 0,26 0,58 2,34 C
ARIZ357 1,50 0,26 0,58 2,34 C
LOGA358 1,50 0,26 0,58 2,34 C
PERE359 1,50 0,26 0,58 2,34 C
SIMB360 1,50 0,26 0,58 2,34 C
SOSA361 1,50 0,26 0,58 2,34 C
VILA362 1,50 0,26 0,58 2,34 C
LEON363 1,50 0,25 0,58 2,34 C
SALG364 1,50 0,25 0,58 2,34 C
VALV365 1,50 0,25 0,58 2,34 C
AMI366 1,00 0,75 0,58 2,33 C
BRAV367 1,00 0,75 0,58 2,33 C
CALD368 1,50 0,24 0,58 2,33 C
QUIM369 1,50 0,24 0,58 2,33 C
QUIM370 1,50 0,24 0,58 2,33 C
VINA371 1,50 0,24 0,58 2,32 C
AGUI3T2 1,50 0,23 0,58 2,32 C
CABE373 1,50 0,23 0,58 2,32 C
DUAR374 1,50 0,23 0,58 2,32 C
GUEV375 1,50 0,23 0,58 2,32 C
1ZA 376 1,50 0,23 0,58 2,32 C
PAUC3T7 1,50 0,23 0,58 2,32 C
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Tabla 28: Cartera de clientes segmentada (Continuacién)

Cédigo Puntuacién Puntuacién Puntuacién Puntuacién Tipo de
ponderada ponderada ponderada Total cliente
Resencia Monto frecuencia
ROSS378 1,50 0,23 0,58 2,32 C
SHIG379 1,50 0,21 0,58 2,30 C
BALS380 1,50 0,20 0,58 2,29 C
CONT381 1,50 0,20 0,58 2,29 C
FERN382 1,50 0,20 0,58 2,29 C
GONZ383 1,50 0,20 0,58 2,29 C
LICU384 1,50 0,20 0,58 2,29 C
PAZM385 1,50 0,20 0,58 2,29 C
TORR386 1,50 0,20 0,58 2,29 C
AREV387 1,50 0,19 0,58 2,28 C
COEL388 1,50 0,19 0,58 2,28 C
PANO389 1,50 0,19 0,58 2,28 C
REIN390 1,50 0,19 0,58 2,28 C
TRA391 1,50 0,19 0,58 2,27 C
GUAT392 1,50 0,19 0,58 2,27 C
MEJI393 1,50 0,19 0,58 2,27 C
BAJA394 1,50 0,15 0,58 2,24 C
GUZM395 1,50 0,15 0,58 2,24 C
OSTA396 1,50 0,15 0,58 2,24 C
CORD397 1,00 0,49 0,58 2,07 C
ROJA398 1,00 0,49 0,58 2,07 C
ESTR399 1,00 0,41 0,58 1,99 D
AGIL400 1,00 0,40 0,58 1,98 D
AGUI401 1,00 0,40 0,58 1,98 D
CABR402 1,00 0,40 0,58 1,98 D
GUAM403 1,00 0,40 0,58 1,98 D
JACO404 1,00 0,40 0,58 1,98 D
RIZZ405 1,00 0,40 0,58 1,98 D
CORO406 1,00 0,39 0,58 1,98 D
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Tabla 28: Cartera de clientes segmentada (Continuacién)

Cédigo Puntuacién Puntuacién Puntuacién Puntuacién Tipo de
ponderada ponderada ponderada Total cliente
Resencia Monto frecuencia
DAT 407 1,00 0,39 0,58 1,98 D
MAY 0408 1,00 0,39 0,58 1,98 D
PERA409 1,00 0,39 0,58 1,98 D
PERE410 1,00 0,39 0,58 1,98 D
VEGA411 1,00 0,39 0,58 1,98 D
VIZU412 1,00 0,39 0,58 1,98 D
CHRA413 1,00 0,35 0,58 1,94 D
ALTA414 1,00 0,35 0,58 1,94 D
BORJ415 1,00 0,35 0,58 1,94 D
GARRA416 1,00 0,35 0,58 1,94 D
JAYAA417 1,00 0,35 0,58 1,94 D
NOBO418 1,00 0,35 0,58 1,94 D
C0O0419 1,00 0,35 0,58 1,94 D
Toap420 1,00 0,35 0,58 1,94 D
REF421 1,00 0,33 0,58 1,92 D
AGUI422 1,00 0,33 0,58 1,92 D
NOBL423 1,00 0,33 0,58 1,92 D
OLIV424 1,00 0,33 0,58 1,92 D
ZUMBA425 1,00 0,33 0,58 1,92 D
ESPI426 1,00 0,32 0,58 1,90 D
ZAQU427 1,00 0,31 0,58 1,89 D
MENA428 1,00 0,30 0,58 1,89 D
SUAR429 1,00 0,30 0,58 1,89 D
BAHA430 1,00 0,30 0,58 1,89 D
CHAF431 1,00 0,30 0,58 1,89 D
OCHO432 1,00 0,30 0,58 1,89 D
REA 433 1,00 0,30 0,58 1,89 D
SILV434 1,00 0,30 0,58 1,89 D
VALE435 1,00 0,30 0,58 1,89 D
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Tabla 28: Cartera de clientes segmentada (Continuacién)

Cédigo Puntuacién Puntuacién Puntuacién Puntuacién Tipo de
ponderada ponderada ponderada Total cliente
Resencia Monto frecuencia
TRA436 1,00 0,30 0,58 1,89 D
MEJI437 1,00 0,29 0,58 1,88 D
ORNA438 1,00 0,29 0,58 1,88 D
SILV439 1,00 0,29 0,58 1,88 D
SILV440 1,00 0,29 0,58 1,88 D
CORD441 1,00 0,29 0,58 1,88 D
BAEZ442 1,00 0,28 0,58 1,87 D
GONZ443 1,00 0,28 0,58 1,87 D
HINO444 1,00 0,28 0,58 1,87 D
MEDI1445 1,00 0,28 0,58 1,87 D
MORE446 1,00 0,28 0,58 1,87 D
REND447 1,00 0,28 0,58 1,87 D
TOBA448 1,00 0,27 0,58 1,86 D
MART449 1,00 0,26 0,58 1,84 D
GORO450 1,00 0,24 0,58 1,82 D
QUIS451 1,00 0,24 0,58 1,82 D
SALA452 1,00 0,24 0,58 1,82 D
TITU453 1,00 0,22 0,58 1,81 D
HERR454 1,00 0,20 0,58 1,79 D
CHUQ455 1,00 0,20 0,58 1,79 D
GUER456 1,00 0,20 0,58 1,79 D
HERE457 1,00 0,20 0,58 1,79 D
Elaborado por: Sanchez (2016)
5.1.6.3.  Carateristicas del segmento de mercado

Al realizar la segmentacion de mercado, se obtienen resultados que aportan a direccionar
de manera mas eficiente el modelo de negocio y la estrategia de marketing actualizado, a

continuacién se detalla en la Tabla 27, las caracteristicas mas relevantes en la realidad de la
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empresa.

Tabla 29: Caracteristicas del segmento de mercado

Segmentos

Endeudamiento

Edad

Ingresos

Clientes A

Hasta 50000usd

De 40 a 60 anos

Desde 10000usd

Clientes B

Hasta 40000usd

De 35 a 60 anos

Desde 8000usd

Clientes C

Hasta 30000usd

De 30 a 60 anos

Desde 5000usd

Clientes C

Hasta 20000usd

De 24 a 60 anos

Desde 3000usd

5.1.7.
Canvas

Es necesario indicar que se ha considerado varias formas de aplicacién del modelo Canwvas,

por ello se debe resaltar que se va a seguir el proceso detallado en la figura 1, debido a que se

Elaborado por: Sanchez (2016)

Diseno del nuevo modelo de negocio con la aplicaciéon del Business Model

necesita obtener informacién relevante para la propuesta de valor.

5.1.7.1.

Se aplica la matriz de empatia del cliente con la finalidad de recabar informacién valiosa que

permita conocer de mejor manera el segmento de mercado al que estd dirigido la organizacion,

Matriz de empatia del cliente

la misma se la puede visualizar en la figura figura 4.
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5.1.7.2.  Matriz de propuesta de valor

Dentro del diagnéstico de la empresa Merquiauto S.A., es necesario que se realice la matriz
de la propuesta de valor, debido a que dicha matriz permite establecer una visién clara de cémo
la organizacién va a plantear la estrategia de accién para que el modelo de negocio basado en el
valor.

Asi también es necesario detallar que dentro de la propuesta de valor se considera como punto
clave de anélisis el segmento de mercado y los bienes y servicios que dispone la organizacion al
momento, ahora el segmento de mercado estd determinado por el andlisis de Scoring RFM,
donde se categoriza a los clientes en A, B, C, D, con el objetivo que cada una de las acciones
estén enfocadas a clonar a los clientes A, B, C y que los clientes D suban de categoria.

Por otro lado se debe resaltar que la informacién que se ha recabado es de alto valor, debido a
que se puede establecer un perfil del cliente mas sélido con el cual la organizacién puede trabajar
de mejor manera, en lo referente a promociones y publicidad de los diferentes servicios y bienes
que dispone la organizacién.

Para la elaboracién de la matriz de propuesta de valor se considera que se la debe elaborar en
una sola hoja, pero para que se pueda visualizar de una mejor manera se grafican en dos figuras
por separado, las mismas que se pueden encontrar en la figura 5, el perfil del consumidor y en

la figura 6, el mapa de valor.
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5.1.7.83. Modelo de negocio esbozado por Business Model Canvas

Para el esbozamiento del modelo de negocio se considera toda la informacién que se ha
obtenido de los antes mencionados andlisis, que se detallan en la figura 7, donde se puede
establecer que la fase de diagnéstico realizada en la investigacion ha sido realizada de manera
robusta con la finalidad de que la implementacién de una estrategia de gestion basada en la
actualizacion del mix de marketing para promocionar las diferentes marcas de vehiculos de la
empresa Merquiauto S.A., se encuentre direccionada a aliviar las frustracién y hacer que los
usuarios tengan una evocacion de satisfaccion a sus necesidades.

Dentro del modelo de negocio se considera un punto de alta importancia que es se debe resaltar
que la parte izquierda del modelo de negocio tiene la intencién de persuadir la parte logica del
cerebro y el lado derecho del modelo de negocio el persuadir a la parte emocional del cerebro de

las personas, ello representa un fundamento importante en la ejecuciéon del modelo de negocio.
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5.1.7.4.

Analisis FODA del modelo de megocio

Para realizar el andlisis FODA del modelo de negocio se procede a considerar el cuestionario

de Osterwalter y Pigneur (2012), para de esta manera enfocar el modelo de negocio a la realidad

de la empresa.

Fortalezas del modelo de negocio

Tabla 30: Fortalezas del modelo de negocio

Fortalezas Peso Comentarios Tipo de
Factor
Aplica los recursos clave | 7 Si, debido a que se estd canalizando los | Internos
en la cantidad adecuada y recursos clave en la era de la tecnologia
en el momento adecuado
Capta nuevos clientes | 8 Si, las nuevas tecnologias ha hecho que | Internos
constantemente existan mayor cantidad de potenciales
clientes que ingresen al internet y busquen
informacién sobre productos y servicios
Cobra a nuestros | 5 Si, los clientes se ven beneficiados por la | Internos
clientes por lo que estan adquisicion de productos y servicios de
dispuestos a pagar calidad
Estrecha relacién con los | 8 La estructura del servicio nos permite tener | Internos
clientes mejor sinergia con los clientes ya que
la comunicacién y envio de informacién
es personalizado para cada necesidad que
tenga cada uno de los actores del negocio
Hay  fuertes sinergias | 7 Si hay sinergia ,el uno va de la mano | Internos

entre nuestros productos

y servicios

con la otra , la venta de vehiculos
obligatoriamente debe tener un respaldo
como marca y la trayectoria del
concesionario le va a dar el soporte

que necesita el cliente para su tranquilidad

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 30:

Fortalezas del modelo de negocio (Continuacién)

Fortalezas Peso Comentarios Tipo de
Factor
La calidad de la relacién | 8 Si, él se realiza un andlisis exhaustivo para | Internos
estd en consonancia con segmentar de manera eficiente el mercado
los segmentos de mercado y el tipo de producto y servicio que vamos
a ofrecer de acuerdo a sus necesidades .
La cartera de clientes esta | 10 Si, se estd segmentando de manera | Internos
bien segmentada estructura la cartera que va a ser trabajada
de acuerdo al nicho de mercado y
condiciones sociales , econémicas etc. .
La ejecucién es de alta | 8 Si, el analisis realizado nos permitird | Internos
calidad conseguir los resultados necesarios que se
esta planteando
Los canales establecen un | 7 Si, ya que nos permitird tener un contacto | Internos
contacto estrecho con los cercano con el cliente y poder tener una
clientes comunicacién que nos permita llegar al
objetivo propuesto
Los canales estan | 7 Si, se ha determinado exactamente cudles | Internos
perfectamente integrados son los canales por los que vamos
acercarnos al cliente y la informacién que
necesitamos que reciba
Los clientes pueden | 8 Si , hoy en dia la mayoria de personas | Internos
acceder  ficilmente a acceden a la informacién a través
nuestros canales
La estructura de costes | 9 Si, porque nuestro modelo optimiza los | Internos

se adecua perfectamente a

nuestro modelo de negocio

recursos logisticos que tradicionalmente

son utilizados

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 30: Fortalezas del modelo de negocio (Continuacién)

Fortalezas Peso Comentarios Tipo de
Factor
La marca es fuerte 9 Si, Manejamos 5 marcas en el mercado | Internos
Ford, Kia ,VMW, Mahindra ,Hyundai ,
las mismas que estan posicionadas y que a
través del tiempo se han ido posicionando
convirtiéndose en marcas de preferencia del
consumidor .
Las fuentes de ingresos son | 9 Si, la fortaleza que vamos a tener es que a | Internos
sostenibles través del tiempo se mantendra los ingresos
ya que existe una proyeccién de trabajo
para clientes que van a seguir adquiriendo
nuestros productos y servicios , siempre
van a estar siendo atendidos los antiguos
y nuevos clientes
Las  operaciones son | 8 Si, este trabajo estd encaminado a buscar | Internos
rentables rentabilidad a través del tiempo no solo en
un espacio de tiempo limitado
La propuesta de wvalor | 8 Si, La necesidad de los clientes | Internos
estdn en consonancia con de informacion , de ser atendidos
las necesidades de los adecuadamente ,Jas nuevas tecnologias
clientes estardan al alcance del cliente y este hara
uso de estas para encontrar satisfacer sus
necesidades
La propuestas de wvalor | 6 Si, Porque se vuelve viral , es un efecto | Internos
tienen un potente efecto multiplicador ya que estamos encontrando
de red clientes potenciales a diario , clientes que
replican la informacién.
Los canales son muy | 9 Si, las diferentes redes sociales se encargan | Internos
eficaces de multiplicar el efecto dando lugar a mas

ingresos y busqueda de informacién

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 30: Fortalezas del modelo de negocio (Continuacién)

Fortalezas Peso Comentarios Tipo de
Factor
Los clientes estdan muy | 8 Si, porque llegamos con informacién | Internos
satisfechos oportuna y a tiempo , manejando
estandares de atenciéon de alta calidad
Existe mecanismos | 8 Si, el negocio es integral y se busca tener | Internos
de fijacion de precios resultados con respecto a los ingresos para
incluyen todas las la empresa.
oportunidades de ingresos
Se realiza actividades | 7 Si, el modelo permite llegar de forma | Internos
clave de forma eficiente oportuna a nuestros cliente.
Existe buenas relaciones | 7 Si, el tener una relacién estrecha permite | Internos
profesionales  con  los obtener beneficios de logistica y entrega de
socios clave unidades de manera rapida y eficiente
Existe fuentes de ingresos | 4 Si, El servicio es integral venta y posventa | Internos
diversificadas con una serie de productos y servicios
adicionales a los tradicionales
TOTAL 201
Elaborado por: Sanchez (2016)
Debilidades del modelo de negocio
Tabla 31: Debilidades del modelo de negocio
Debilidades Peso Comentarios Tipo de
Factor
Se aprovecha las | 4 No, porque debido a las circunstancias que | Internos

economias de escala

vive la economia nacional y al producto

que comercializamos, focalizamos la venta de

unidades al Detal

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 31: Debilidades del modelo de negocio (Continuacion)

necesidades de los
clientes podriamos

satisfacer?

necesidades ocultas que por lo general los clientes no
manifiestan , con esta herramienta se logrard crear

la empatia necesaria y el vinculo correspondiente

Debilidades Peso Comentarios Tipo de
Factor

El indice de migracién de | 3 Si, el indice es alto por la alta cantidad | Internos
clientes es elevado de ofertas que presentan al mercado la

competencia
La competencia no puede | 6 Si, La competencia puede incursionar en un | Internos
imitar facilmente nuestros modelo de negocio que busque resultados y
recursos clave campar la mayor cantidad de clientes
Las actividades clave son | 7 No , la competencia siempre va a estar a la | Internos
dificiles de copiar vanguardia de lo que realice nuestra empresa

y mas ain si los resultados son positivos

van a buscar replicar para obtener resultados

positivos en la operacion del negocio
Se percibe ingresos antes | 7 No, primero gastamos , instalamos el sistema | Internos
de incurrir en gastos y luego en base a los resultados empezamos a

tener utilidad .
Existe mérgenes elevados | 3 No, los margenes estan reprimidos por la serie | Internos

de impuestos grabados
TOTAL 30

Elaborado por: Sanchez (2016)
Oportunidades del modelo de negocio
Tabla 32: Oportunidades del modelo de negocio
Oportunidades Peso Comentarios Tipo de
Factor

Qué otras | 7 Podriamos tener informacién adicional sobre | Externos

para solventar cualquier inquietud del cliente

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 32: Oportunidades del modelo de negocio (Continuacion)

Oportunidades Peso Comentarios Tipo de
Factor
Qué probabilidades | 8 Las probabilidades son escasas ya que el cliente | Externos
hay de que nuestros siempre va a estar atendido y se va a solventar
clientes se vayan? cualquier duda que tenga acerca de los productos y
servicios que comercializamos
Se puede mejorar el | 9 Si , con este sistema se puede dar seguimiento | Externos
seguimiento de los efectivo a clientes que estdn dentro de los pardmetro
clientes? que la empresa requiere
TOTAL 24
Elaborado por: Sénchez (2016)
Amenazas del modelo de negocio
Tabla 33: Amenazas del modelo de negocio
Amenzas Peso Comentarios Tipo de
Factor
Qué costes amenazan | 5 La capacitacién de los asesores comerciales | Externos

con aumentar 1mas

rapido que los ingresos

que generan?

puede ser un factor que determine que los
costos sean mayores porque al estar en un
proceso de induccién y capacitacién del sistema
de seguimiento requieren toda la informacién

necesaria

TOTAL

Elaborado por: Sédnchez (2016)

81




5.1.8. Estrategia de gestién basada en las 4F del mix de marketing digital para
promocionar las diferentes marcas de vehiculos de la empresa Merquiauto
S.A.

5.1.8.1.  Actualizacion del miz de marketing 4F

Como se detalla en la figura 8, las 4P del marketing tradicional consideradas como el precio,
producto, promocion y plaza, han tenido que evolucionar para convertirse en un miz de marketing

digital 4F segtin Fleming y Lang (2013) en su libro indica lo siguiente:

La evolucién del marketing tradicional hacia el marketing en Internet, es decir, online,
ha transformado las letras “P” del marketing mix en nuevos términos referidos con

la letra 4 “F”:

Flujo: es “el estado mental en que entra un usuario de Internet al sumergirse en una

web que le ofrece una experiencia llena de interactividad y valor anadido”.

Funcionalidad: Si el cliente ha entrado en estado de flujo, estd en camino de ser
captado, pero para que el fluyjo de la relacién no se rompa, queda dotar a la
presencia on-line de funcionalidad, es decir, construir paginas teniendo en cuenta
las limitaciones de la tecnologia. Se refiere a una homepage atractiva, con navegacion

clara y til para el usuario.

Feedback: La relacién se ha comenzado a construir. El usuario estd en estado de
flujo y ademds no se exaspera en su navegacién. Ha llegado el momento de seguir
dialogando y sacar partido de la informacion a través del conocimiento del usuario.
Internet da la oportunidad de preguntar al cliente qué le gusta y qué le gustaria
mejorar. En definitiva, dialogar con el cliente para conocerlo mejor y construir una
relacién basada en sus necesidades para personalizar en funcién de esto la pédgina

después de cada contacto.

Fidelizacion: Internet ofrece la creaciéon de comunidades de usuarios que aporten
contenidos de manera que se establezca un didlogo personalizado con los clientes. En
este didlogo permanente con los clientes, influenciado por el notable uso de las redes
sociales, hay especialistas que también incluyen a Facebook , Twitter y otras redes
sociales como un elemento destacable dentro de los conceptos de marketing online .
En este caso, puede ser mas apropiado hablar de la influencia de las redes sociales
en el marketing online, que no tnicamente de una red social, ya sea la mayoritaria
en cuanto a usuarios (Facebook) o complementos como Google + y su relacién con

Google My Business para geolocalizar negocios (p. 190).
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En la tabla 34, se detalla mediante una matriz el mix de marketing digital.

Tabla 34: Mix de marketing 4F

Miz de | Estrategia Indicador Tiempo Presupuesto | Responsabl
Marketing
Digital
Flujo Creacion de | Visitas Visitantes | Desde Mayo | 8000usd Comunity
Funcionabilidad | un Sitio Web | tdnicos Péaginas | 2016, de Manager
FeedBack considerando: visitadas Duraciéon | manera
Usabilidad de visitas | Permamente
Arquitectura Porcentaje de
de informacién | rebote
Herramientas
de navegacién
Fidelizacion Creacién de | Comentarios Desde Mayo | 3000usd Comunity
cuentas oficiales | Alcance Me gusta | 2016, de Manager
en las diferentes | Nuevos Fans | manera
redes sociales: | Compartidos Tuits | Permamente
Facebook Retuis  Mensajes
Twitter directos Follow
YouTube Numero de nuevos

seguidores

Elaborado por: Sdnchez (2016)
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5.1.8.2. Pdgina web de la empresa Merquiauto S.A.

Para la actualizacién del miz marketing dentro de la empresa Merquiauto S.A., es necesario
que la empresa cuente con una pagina web la misma que aporte al crecimiento sostenido de la
organizacién, para fomentar el incremento de las ventas en cada una de las sucursales.

Métricas para el sitio web

Dentro de las métricas que se debe considerar la forma de medir la eficiencia del sitio web que

se detalla en la tabla 35.

Tabla 35: Métricas sitio Web

vistas Unicas

Meétricas Valor

Visitas Las visitas de una pagina web son las sesiones
que se abren durante un periodo de tiempo
especifico en un sitio web

Visitantes Un visitante tnico es una persona identificada

tnicos por una cookie que visita tu péagina
independientemente de la cantidad de
sesiones que realice.

Paginas Las péginas vistas son el nimero de péaginas

vistas que se descargan los usuarios en cada visita.

Paginas Las paginas vistas tnicas son las paginas que

visita un mismo usuario en una visita.

Duracién de

Un dato importante para evaluar una pagina

la visita web es el tiempo que un usuario pasa durante
su visita.

Porcentaje La tasa de rebote que identifica al momento

de rebote que un usuario puede abandonar el sitio

después unos segundos, visto una o muy pocas

péaginas web.

Por lo tanto se recomienda la siguiente imagen del sitio web , el cual se presenta en la 10.

Elaborado por: Sanchez (2016)
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5.1.8.83.  Aplicacion Movil Merquiauto S.A.

Es necesario resaltar que dentro de la estrategia de actualizacién de mix marketing se
desarrolla una aplicacion mévil de manera en que la organizacion pueda tener un contacto
mas directo con el cliente, debido a que en dicha aplicacién mévil estard detallados los modelos
que dispone de la organizacion, asi como también contactar con la persona encargada de la
administracién de la App mévil.

Dentro del desarrollo de la aplicacién mdévil se consideré el ntimero de usuarios que tiene
Android y el nimero de usuarios /0S de manera en que la aplicacién pueda ser utilizada por el
mayor nimero de usuarios a nivel nacional.

Métricas de la aplicaciéon médvil

En la aplicacion mévil es necesario resaltar que se debe realizar un seguimiento continuo, el
mismo que permita establecer si los objetivos de la organizaciéon se cumplen de acuerdo a lo
indicado en los objetivos de la estrategia de marketing mix actualizada, para ello se sugieren

métricas, las cuales estan detalladas en la tabla 28.

Tabla 36: Métricas para la aplicacién mévil

Indicador Detalle

Usuarios Activos Se considerar tanto los usuarios activos mensuales (MAU) como

los diarios (DAU).

Uso de la aplicacién Que pantallas han ido nuestros usuarios y, sobre todo, en qué

pantallas se han quedado.

Largada de la sesion Determina si los que entran y salen, seguramente se han

encontrado con una app que no es lo que buscaban.

Coste de adquisicién | Saber cuanto nos cuesta adquirir un usuario es importante ya que
del cliente (CAC) en funcién de este dato sabremos hasta cuanto podemos invertir

en publicidad.

Vida 1til o customer | Como he comentado des de un principio, cada aplicacién tendra

lifetime value (LTV) unas métricas particulares.

Elaborado por: Sdnchez (2016)

A continuacion se detallan las imagenes de la aplicacién mévil en la figura 11.
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5.1.8.4.

Estrategia mediante Facebook

En la actualidad Facebook se ha convertido en una de las redes sociales con mas usuarios

y mas rentables en el mercado internacional, por lo cudl es necesario disenar una estrategia

que aporte al crecimiento sostenido de la empresa Merquiauto S.A., por lo cual se propone el

siguiente calendario de contenidos en la tabla 37.

Tabla 37: Calendario de contenidos de la empresa Merquiautos S.A.

Dia Tema Objetivo Etiquetas Especificaciones de
contenido
Martes Servicios Mantenimientos Merquiauto Imagen y texto con
especificos valores en servicios
Miércoles | Tip’s de buen uso de | Aplicacién correcta de | Merquiauto Imagen y texto de
vehiculos uso uso
Jueves Noticias de accesorios | Promocién Merquiauto Imagen y texto
para vehiculos de promocién de
accesorios
Viernes Promocién en | Dar a conocer la | Merquiauto Imagen, texto
vehiculos multimarca diversidad de modelos de promocién
en diferentes marcas de vehiculos
multimarca
Sabado Invitacién a cotizar Cliente conozca valores | Merquiauto Imagen y Cotizador
de financiamiento on line para planes
de financiamiento
Domingo | Planes de | dar a conocer | Merquiauto Facilidades en la
financiamiento facilidades con adquisicion de
instituciones vehiculos
financieras
Lunes Noticias de accesorios | Dar a conocer fechas | Merquiauto Imagen de casas
para vehiculos especificas para visita abiertas en agencias
a consecionario
Martes Promocién en | Vehiculos con valores | Merquiauto Imagen de
vehiculos de modelos | agregados vehiculos

seleccionados

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 37: Calendario de contenidos de la empresa Merquiautos S.A.

(Continuacion)
Dia Tema, Objetivo Etiquetas Especificaciones de
contenido
Miércoles | Valoracion de | Promover trafico en | Merquiauto Imagen y texto de
vehiculos mediante | agencias promocién
scanner de diagndstico
Jueves Invitacion a realizar | Incentivar el uso de | Merquiauto Imagen y texto de
pruebas de manejo vehiculos multimarca forma de solicitar
atencién
Viernes Promocién de ferias Cliente conozca donde | Merquiauto Imagen y direccién
vamos a realizar feria de evento , fechas y
de vehiculos hora
Sabado Concejos Informacién de | Merquiauto Imégenes y texto de
mantenimientos contenido
preventivos
Domingo | Informacién de fichas | Conocer las bondades | Merquiauto imégenes y texto de
técnicas de los vehiculos recomendaciones
Lunes servicios Tip’s de uso de los | Merquiauto Imégenes y texto de
vehiculos recomendaciones
Martes Promocién de visitas | Buscar atender clientes | Merquiauto Imédgenes y texto
programadas en lugar de trabajo, Promocién por
domicilio etc. aceptar la visita
Miércoles | Servicios promocién en | Merquiauto Imagen y costos de
mantenimientos de mantenimiento
acuerdo a Km de
vehiculos
Jueves Eventos invitacion a clientes a | Merquiauto Imagen y texto de

participar en caravanas
con diferentes

vehiculos

inscrpciones para el

evento

Continua en la siguiente pigina
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Tabla 37: Calendario de contenidos de la empresa Merquiautos S.A.

(Continuacion)
Dia Tema, Objetivo Etiquetas Especificaciones de
contenido
Viernes Conduce el vehiculo | Invitacion a conducir | Merquiauto | Imagen y texto
que desees vehiculos con de bases para
caracteristicas participar
especificas
Sabado Conoce nuestras | Clientes en agencia | Merquiauto Imagen y texto de
instalaciones para conocer citas para actividad
instalaciones
Domingo | vinculacion con la | Dar a conocer el interés | Merquiauto Imagen y texto
comunidad de la empresa por la respectivo
comunidad
Lunes Concejos Informacién de | Merquiauto Imagen y texto de
seguridad para recomendaciones
vehiculos
Martes Conocimiento Informacion de la | Merquiauto Imagen y texto
empresa institucional
Miércoles | Promocion Posicionamiento de | Merquiauto Imagen y texto de
Marca marca
Jueves interés general Informacion  general | Merquiauto Imagen y texto de
del mercado informacién
automotriz
Viernes Porqué comprar en | las verdades dichas Merquiauto Imagen y video de
Merquiauto ? motivos
Sabado invitacion Conduce nuestros | Merquiauto Imagen y video de
Nuevos modelos modelos nuevos
Domingo | Conocimiento Informacién de nuevas | Merquiauto Imagen y video
tecnologias tecnologias
utilizadas en
vehiculos

Elaborado por: Sédnchez (2016)
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Meétricas la propuestas para la Fanpage de Merquiauto S.A.
Se detalla las métricas mas adecuadas para poder medir el impacto que tiene la Fanpage de

la empresa, la misma se puede visualizar en la tabla 41.

Tabla 38: Métricas de Facebook Merquiauto S.A.

Métrica Ntmero real por mes Meta por mes
Comentarios negativos 0 1

Alcance 0 250

Me gusta 0 300

Nuevos Fans 0 60

Veces que han compartido | 0 40
Comentarios 0 70

Elaborado por: Sdnchez (2016)

5.1.8.5.  Estrategia mediante Twitter

Desde el punto de vista que Twitter es una red social que se basa en la divulgacién de noticias
en tan solo 140 caracteres, es necesario resaltar su importancia en la comunicacién con el cliente,
debido a que es una red social donde las personas deben aprender a comunicarse de manera que el
mensaje se entienda en una limitante de caracteres, por ello las personas deben ser creativas, mas
aun las empresas que deben trasmitir el beneficio de los bienes y servicios que estd comercializa
en el mercado.

Ahora es importante destacar que los puntos fuertes de la red social Twitter, los mismos que
son: familiaridad ambiental, compartir experiencias y opiniones, detector de tendencias, noticias
de tltimo momento y canal de negocios.

Dentro de este aspecto es necesario detallar el calendario el contenidos mismo que se encuentra
en la tabla 39, el mismo que tiene el objetivo de interactuar con los usuarios para fortalecer la

fidelizacion.
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Tabla 39: Calendario de contenidos de Twitter Merquiauto S.A.

Dia Tema Objetivo Copy (Mensaje) Etiquetas /
Hashtags
Lunes Ven y conoce tu auto | Posicionamiento de | Conoce los vehiculos | #Vehiculos
nuevo Marca que comercializamos
Martes Visita nuestro | posicionamiento de | Ingresa a nuestras | #Conoce
concesionario marca instalaciones v
constata la calidad
de nuestros productos
y servicios
Miércoles | Valoraciéon preventiva | trafico Trédenos tu vehiculo | #Diagnéstico
de tu vehiculo y le realizamos un
diagnéstico gratis
computarizado
Jueves Participa en la | Diversién Aplica y reserva | #Carabana
caravana Merquiauto el vehiculo que
desees conducir en
la carabana Merquiato
Viernes Concursa en el sorteo | Promocién Por conducir un | #Conduce
de un premio especial vehiculo en la marca
seleccionada participa
en el sorte de grandes
premios
Sabado Piques de vehiculos | Diversion Participa en  una | #Piques
test drive carrera contrareloj con
nuestros modelos
aplica restricciones
Domingo | Autos clasicos Exhibicion Mira de cerca los autos | #Autos
clasicos de las marcas | clasicos
comercializadas
Lunes Productos Posicionamiento de | ven y conduce nuestro | #Nuevo
marca nuevo modelo modelo

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 39: Calendario de contenidos de Twitter Merquiauto S.A.

(Continuacion)
Dia Tema Objetivo Copy (Mensaje) Etiquetas /
Hashtags
Martes Servicio Posicionamiento de | Cambio de  aceite | #Cambio de
Marca gratis en modelos | aceite
seleccionados
Miércoles | Conocimiento Posicionamiento de | Conoce  la  nueva | #tecnologia
Marca tenologia aplicada a
nuestros vehiculos
Jueves Noticias Posicionamiento de | ventajas de comprar | #ventajas
Marca vehiculos que
comercializamos
Viernes Viaja a nuestra | Promocién Por realizar un test | #Viaje
ensambladora de drive  particpa  en | ensambladora
vehiculos un viaja a nuestra
ensambladora de
vehiculos
Sabado Vehiculos 4x4 Diversién Participa en un test | #Test drive
drive  extremo con | 4x4
vehiculos 4x4
Domingo | Noticias Recomendaciones practicas correctas de | #Practicas
manejo correctas
Lunes Meses de gracia y | Promocién Compra y paga en el | #Meses de
cuotas bajas 3er mes con la cuota | gracia
mas baja
Martes Ofertas de  socios | Promocién facilidades en la | #Facilidades
estratégicos compra de tu vehiculo
Miércoles | Regalos por compras Promocién Por la compra de un | #Regalo por

vehiculo recibe...

compra

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 39: Calendario de contenidos de Twitter Merquiauto S.A.

(Continuacion)

Tema

Objetivo

Copy (Mensaje)

Etiquetas

Hashtags

/

Jueves

Mantenimientos gratis

Promocién

en cada mantenimiento
recibe u ticket con
el que particpas
en el proéximo

mantenimiento gratis

#Gratis

Viernes

Regalos por visitas

Promocién

Solo por visitar nuestro
consecionario recibe un

obsequio..

#0Obsequio

Sabado

Conduce el auto de tus

suenos

Posicionamiento de

marca

ven y conduce el auto

de tus suenos ,sin

compromiso

#auto

suenos

Domingo

Merquiauto 5K

Diversién

Inscribete y participa
en la marathon

Merquiauto 5K

#Marathon

Lunes

Conocimiento

recomendaciones

Si tienes alguna duda
en temas de vhiculos
solo consulta y te

daremos la respuesta

que tu requieres

#preguntas

Martes

Recomendaciones

Prevencién

recordatorio de

utilizacion de
cinturones de

seguridad

#cinturén

Miércoles

Noticias

recomendaciones

si piensa viajar a la
capital recuerda cual es
tu dltimo digito para

pico y placa

#Pico

Placa

y

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 39: Calendario de contenidos de Twitter Merquiauto S.A.

(Continuacion)
Dia Tema Objetivo Copy (Mensaje) Etiquetas /
Hashtags

jueves Informativo promocién compartimos este | #Video
video de  nuestro | Vehiculo
vehiculo en promocion

viernes Consejos Informativo Como conducir un | #Ofertas
vehiculo hibrido

Sabado Ofertas promocién oferta en vehiculos | #preguntas
seleccionados

Domingo | Vehiculos del Futuro Posicionamiento de | Conoce nuestros | #Proyectos

marca proyectos futuros
Lunes Participacion promocién Envianos una foto con | #Fotos

tu vehiculo comprado
en  Merquiauto y
particpa en el sorteo

de fabulosos premios

Elaborado por: Sdnchez (2016)

Meétricas propuestas para el Twitter

Es necesario establecer el impacto que tiene la red social en la comunidad digital por ello

es indispensable medir la interaccién que tienen las personas, con la marca de la empresa

Merquiauto S.A.; por lo cual se sugiere las siguientes métricas en la tabla 42.

Tabla 40: Métricas de Twitter Merquiauto S.A.

Métrica Ntumero real por mes | Meta por mes
Tuits 50
Retuits 150
Mensajes directos 40
Respuestas y menciones 80

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 40: Métricas de Twitter Merquiauto S.A. (Continuacion)

Meétrica Numero real por mes | Meta por mes
Follow/ Unfollow 25
Atribucién de fuentes 15
Numero de nuevos seguidores 45
Ntumero para seguir 15

Elaborado por: Sidnchez (2016)

5.1.9. Proceso para el manejo de la crisis que se puedan generar en los medios

digitales de comunicacién

En consideracién que al momento de la empresa Merquiauto S.A., comunica e interactua con
los usuarios de manera diaria es necesario establecer un proceso, el mismo que se considera el

Ruiz y Manzano (2015), que se debe manejar un protocolo al momento que una empresa tiene

presencia en los diferentes medios de comunicacién digital.

Figura 12: Flujograma para el manejo de una crisis

Fuente: Ruiz y Manzano (2015)
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5.2. Evaluacién preliminar

5.2.1. Métricas Fanpage de Merquiauto S.A.

Se detalla las métricas que tiene la Fanpage de la empresa, la misma se puede visualizar en

la tabla 41.
Tabla 41: Métricas de Facebook Merquiauto S.A.

Métrica Ntumero real por mes Meta por mes
Comentarios negativos 0 1
Me gusta 220 300
Nuevos Fans 80 60
Veces que han compartido | 33 40
Comentarios 49 70

Elaborado por: Sdnchez (2016)

5.2.2. Meétricas de la red social Twitter

Es necesario establecer el impacto que tiene la red social en la comunidad digital por ello
es indispensable medir la interaccion que tienen las personas, con la marca de la empresa

Merquiauto S.A.; por lo cual se sugiere las siguientes métricas en la tabla 42.

Tabla 42: Métricas de Twitter Merquiauto S.A.

Métrica Ntumero real por mes | Meta por mes
Tuits 38 50
Retuits 89 150
Mensajes directos 45 40
Respuestas y menciones 56 80
Follow/ Unfollow 17 25
Atribucién de fuentes 5 15
Numero de nuevos seguidores 40 45
Nuimero para seguir 10 15

Elaborado por: Sanchez (2016)
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5.2.3.

Presupuesto detallado de la propuesta elaborada

En la tabla 42, se describe el presupuesto anual que requiere la implementacion de la estrategia

de gestion basada en la actualizacién del Miz de Marketing 4Fs.

5.3.

Tabla 43: Presupuesto anual de implementacién de la propuesta

Detalle Costo anual en
dolares

Sitio web 1.500,00

Facebook -

Twitter -

Plataforma Hootsuite 500,00

Generacién de contenido | 6.000,00

e interaccién (Comunity

manager )

Total 8.000,00

Elaborado por: Sanchez (2016)

Anadlisis de resultados

Dentro del andlisis de los resultados de la empresa Merquiauto S.A., se debe establecer que la

estrategia de la actualizacién del marketing miz, tiene grandes oportunidades de crecimiento en

el mercado nacional, dentro de este contexto es necesario detallar que dentro de de un mercado

globalizado por la informacién, tecnologia y conocimiento es necesario adaptarse a las nuevas

formas de comunicarse de los consumidores. Para de esta manera construir una comunidad que

le ayude a la marca a posicionarse.

Tabla 44: Proyecciones de ingresos, egresos y utilidad (en millones

de délares)

Ano 2013 2014 2015 2016 2017 2018
Ingresos | 10.000.000,00( 6.000.000,00 | 3.000.000,00 | 3.200.000,00 | 3.500.000,00 | 3.800.000,00
Egresos | 7.500.000,00 | 5.000.000,00 | 3.100.000,00 | 2.000.000,00 | 1.800.000,00 | 1.700.000,00

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 44: Proyecciones de ingresos, egresos y utilidad (en millones

de ddlares) (Continuacién)

Ano 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Utilidad | 2.500.000,00 | 1.000.000,00 | -100.000,00 1.200.000,00 | 1.700.000,00 | 2.100.000,00

Elaborado por: Sdnchez (2016)

Figura 13: Proyeccién de los resultados (ingresos, egresos y utilidad)
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2000000
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-2000000

Ingresos Egresos © Utilidad

Elaborado por: Séanchez (2016)

En la tabla 44 y la figura 13, es necesario aclarar que los valores que se encuentran detallados
son estimados para que el lector pueda contar con una visiéon de los beneficios econémicos que la
estrategia de gestion basada en la actualizacién del marketing mix 4F, tendrd en el futuro una

vez implementada en su totalidad en la linea del tiempo.
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6.1.

6.2.

Capitulo 6

Conclusiones y Recomendaciones

Conclusiones

Dentro del diagndstico de la posicién estratégica de la empresa Merquiauto S.A., en el
sector automotriz se debe senalar que al ser una organizacién con aliados estratégicos
claves, es una relativamente fuerte dentro del mercado nacional, asi como el aspecto de
que es un consecionario multi marca. Ahora es necesario describir que la empresa necesita

aprovechar el potencial del mix de marketing digital.

La fundamentacion tedrica en cuanto a la actualizacion del mix de marketing, es
fundamental para de esta manera entender los beneficios, ventajas y desventajas que ello

representa. Asi como también, definir la estructura que debe contener la estrategia .

En cuanto al diseno de la estrategia de gestion basada en la actualizacién del miz de
marketing para promocionar las diferentes marcas de vehiculos de la empresa Merquiauto
S.A., se debe resaltar que es necesario e importante manejar las 4F, de manera integral en

la organizacién, para que fidelizar a los clientes.

La aplicacién de la estrategia de gestién basada en la actualizacién del mix de marketing
basada en las 4F, para promocionar las diferentes marcas de vehiculos de la empresa
Merquiauto S.A., se realizé en base a la realidad organizacional, es decir al considerar las
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenzas. Asi como el modelo de negocio que se

recomienda para mantener operativa la estrategia.

Recomendaciones

Se recomienda que la empresa Merquiauto S.A., actualice su plan estratégico cada seis
meses, de manera que la organizacién pueda anticiparse a los cambios del mercado local y

nacional. Asi como también el evaluar la estrategia del miz de marketing digital.

Adicional a ello se debe establecer un proceso de innovacién que esté relacionado de manera
integral al mix de marketing digital 4F, de manera en que se puedan aprovechar las

oportunidades del mercado.

Con respecto al diseno de la estrategia de gestion basada en la actualizaciéon del miz de

marketing 4F, se recomienda que la empresa Merquiauto S.A., realice una evaluacién

102



constante y frecuente de los indicadores que se encuentran detallados en el documento.

s Como recomendacién dentro de la aplicacién de la estrategia de gestién basada en la
actualizacién del miz de marketing basada en las 4F, se debe considerar al cliente como
el eje de comunicacién de la organizacién, para que de esta manera puedan fidelizarse y

realizar varias re compras en la empresa Merquiauto S.A.
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Resumen Final
Estrategia de gestion basada en la actualizacion del Mixz de Marketing para la empresa
comercializadora de vehiculos Merquiauto S.A.

Ing. Marco Vinicio Sanchez Sanchez
110 péaginas
Proyecto dirigido por: Ing. Mg. Julio César Zurita Altamirano

Hace mas de 5 anos nace la empresa Merquiauto S.A. con el objetivo de brindar las mejores
alternativas en vehiculos a nuestros clientes a nivel nacional. Es necesario indicar que la misién
de la empresa es comercializar marcas lideres en el territorio nacional. La empresa actualmente
tiene presencia en varias ciudades del pais como son: en el valle de los Chillos con la agencia
matriz y a nivel nacional en las ciudades Ibarra, Latacunga, Riobamba, Puyo, Tena, Quevedo y
Valencia.

El sector automotriz sufre un decremento representativo en las ventas segin los autores
Igllén y Chévez (2014), en el mes de Junio 2014 se comercializaron 9.187, vehiculos que en
comparacién con junio del ano 2013, significa una reduccién del mercado de un 4,22 %. Segin
los datos estadisticos de la Asociacién de Empresas Automotrices del Ecuador (AEADE) las
ventas acumuladas de los primeros seis meses del afio ascienden a 56,177 unidades, con relacién
al primer semestre del afio 2013 (56.235 unidades) el mercado evidencia un descenso del 0,10 %
y con relacién al mismo periodo del afio 2012 (64.007 unidades) se registra una disminucién del
12,23 %.

En el presente proyecto de titulacién se quiere desarrollar una estrategia de marketing integral
basada en los medios digitales de comunicacién principalmente las redes sociales de manera en
que la empresa pueda tener un alcance significativo de los bienes y servicios que dispone la
organizacién, para ello se analizard de manera detallada el segmento de clientes que maneja
la empresa mediante la utilizacién del indice de reminiscencia (RFM) que por sus siglas en
inglés significa (rescencia, frecuencia y dinero), as{ también analizar la situacién estratégica de la
empresa en el mercado mediante el andlisis de los factores internos y externos de la organizacion,
el establecer un valor diferenciador representativo que aporte al desarrollo de la organizacion
mediante la utilizaciéon de la metodologia Business Model Canvas.



