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Resumen Ejecutivo

El avance tecnolégico suscitado en América Latina, y en especial en el Ecuador ha generado un
cambio significativo en el pensamiento de las personas y en la manera de hacer negocios, ya que
la innovacién tecnolégica es una parte fundamental para el crecimiento, posicionamiento de las
empresas. Esta brecha tecnolégica ha conllevado a crear reglas en la cual estdn inmersos las
redes sociales e internet lo que ha traido una nueva concepcién sobre el marketing, que ha
permitido a las PYMES o individuos sin recursos cuantiosos posicionarse en el mercado local y en
un futuro no muy lejano en el mercado internacional. El impulso brindado por el Estado a la
pequefia y media empresa del sector de telecomunicaciones, ha cambiado la perspectiva del
empresario ecuatoriano, que lo ha llevado a generar nuevas estrategias de marketing y
posicionamiento que vayan de la mano con uno de los ejes del cambio de la matriz productiva que
es dejar de importar bienes y servicios.
Para lograr este objetivo se ha desarrollado un modelo de marketing digital en una PYME del
sector de telecomunicaciones, mismo que cuenta con analisis de su situacién actual, cambio de la
imagen e identidad corporativa, estrategias de marketing digital, uso de herramientas

tecnologicas y la restructuracidon del sitio web.
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Resumen

La tecnologia, conectividad y telecomunicaciones es uno de los sectores estratégicos del
cambio de la matriz productiva con inversion publica, pero actualmente las PYMES perteneciente
a este sector no pueden acceder a estos beneficios; debido a la falta de caracteristicas
perdurables y distintivas de la organizacidn, con la que se auto-identifiquen y diferencien de las
otras organizaciones, mediante su esencia, sus rasgos y atributos. Ademas estas empresas no se
encuentran posicionadas en el mercado, en vista de no poseer estrategias de marketing y
posicionamiento, lo que ha conllevado a un estancamiento de estas PYMES. Por esta razén se
presenta un modelo de marketing digital partiendo del andlisis de la situaciéon de la empresa,
determinacién de objetivos, elaboracion de estrategias de marketing digital, plan de accién y un
sistema de monitoreo y control, que permita a las PYMES posicionarse en el mercado local y
regional. Ademas se plantea una guia con la cual pueden re-estructurar su imagen e identidad
corporativa; para de esta manera poder beneficiarse de las oportunidades brindadas por el
gobierno nacional. Para demostrar la viabilidad del modelo de marketing digital se implement6
una prueba piloto en la empresa Electrip S.A, en base a este disefio se pudo llegar a las

conclusiones y beneficios del modelo.

Palabras claves: Marketing digital, imagen, identidad
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Abstract

Technology, connectivity and telecommunications are one of the strategic sectors of the
change of the productive matrix with public investment, but PYMES that currently belong to this
sector cannot access these benefits due to the lack of enduring and distinctive features of the
organization, with which they identify and distinguish themselves from other organizations by
their essence, traits and attributes. In addition, these companies are not positioned in the market
since they do not have any marketing strategies or positioning, which has led to a standstill of
these PYMES. For this reason, a digital marketing model is presented starting with the analysis of
the company’s situation, setting of objectives, development of digital marketing strategies, action
plan and a monitoring and control system enabling PYMES to be positioned in the local and
regional market. In addition, a guide is presented, with which they can restructure their
corporate image and identity so that they can benefit from the opportunities provided by the
national government. In order to demonstrate the viability of the digital marketing model, a pilot
test was implemented in the company Electrip S.A. It was possible to reach the conclusions and

benefits of this model based on this design.

Key words: digital marketing, image, identity.
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Capitulo 1

Introduccion

El impulso brindado por el Estado a la pequefia y media empresa del sector de
telecomunicaciones por ser un sector estratégico dentro del cambio de la matriz productiva, ha
generado que se realice un andlisis mas profundo sobre la situacién actual del mismo y su
proyeccion hacia el futuro; donde lo primordial es posicionar al sector en el mercado local,
mediante el marketing digital que permitird su expansién a un nivel macro en corto tiempo, lo
que significa un cambio en la mentalidad de los empresarios y en la manera de administrar sus
negocios, ya no de una manera empirica sino mas ordenada y valiéndose de herramientas
tecnolégicas actuales.

Actualmente ninguna de las PYMES analizadas cuentan imagen e identidad definida, plan de
marketing y posicionamiento convencional mucho menos digital, y sistemas de monitoreo y
control del mismo.

Para alcanzar el objetivo planteado se ha desarrollado un modelo de marketing digital para
una PYME del sector de telecomunicaciones, mismo que cuenta con andalisis de su situacién
actual, determinacién de objetivos, elaboraciéon de estrategias de marketing digital, plan de
accion, sistema de monitoreo y control. De la misma manera se plantea una guia para el cambio

de la imagen e identidad corporativa, que permita alcanzar la meta planteada.

1.1. Presentacion del trabajo

La limitada imagen e identidad corporativa y la inexistencia de estrategias de marketing
digital han generado serios problemas a las PYMES del sector de telecomunicaciones de la ciudad
de Ambato, por esta razoén la elaboracién de un modelo de marketing digital es parte fundamental
para el crecimiento y posicionamiento de las mismas. Siendo el punto de partida la re-
estructuracion integral de la imagen e identidad corporativa de la PYME ya que mediante de estas
se estableci6 estrategias de atraccién y contenido adecuadas sacar el maximo provecho al social

customer relationship management (SCRM).



[1]Las estrategias de marketing digital utilizadas en el presente trabajo van de la mano con las
tendencias actuales a nivel mundial para posicionamiento y promocién de las empresas, donde la
relacidn de la empresa con el cliente es estrecha e inmediata, donde el cliente usual y potencial es
el centro de la estrategia empresarial, esta nueva tendencia esta siendo utilizada en especial en

los paises desarrollados.

Los resultados obtenidos después de la implementacién del modelo de marketing digital son
favorables ya que se pudo comprobar que el modelo es viable y sobre todo se puede obtener

resultados en corto tiempo.

1.3.  Descripcion del documento

Analizando los antecedentes que llevaron al desarrollo del presente trabajo el mismo consta
de:
Capitulo 1 consta de una breve descripcion del problema que presenta al lector una idea clara

sobre el tema motivo de estudio.

Capitulo 2 contiene el planteamiento de la propuesta del trabajo donde se presenta una visién
general sobre los antecedentes que llevaron al tema de estudio, ademas de informacién sobre el
problema y las metas y objetivos planteados mismos que serdn analizados en capitulos

posteriores.

Capitulo 3 el marco tedrico en él que se ha plasmado definiciones y conceptos que sustenta el
presente tema de investigacién, y un andlisis sobre estudios relacionados con el tema que han

servido de base para nuestro desarrollo.

Capitulo 4 posee la metodologia utilizada partiendo del diagnéstico del sector motivo de
estudios y los materiales utilizados para el desarrollo.

Capitulo 5 se encuentra la propuesta planteada y los resultados alcanzados para solucionar el
problema planteado en los capitulos anteriores, ademds se encuentra en esta seccién plasmada

de qué manera se llegaron a cumplir los objetivos descritos anteriormente.

Capitulo 6 se detallan las conclusiones y recomendacién a las que se ha llegado con el

desarrollo del modelo planteado.



Capitulo 2

Planteamiento de la Propuesta de Trabajo

Uno de los ejes para la transformacion de la matriz productiva esta la sustitucion selectiva de
importaciones con bienes y servicios que ya producimos actualmente y que seriamos capaces de
sustituir a corto plazo, para ello el estado no solo prevé de incentivos fiscales necesarios para las
iniciativas de sectores inmersos en este cambio, sino ademdas brinda los elementos que
potencialicen su desarrollo como es la infraestructura y conectividad [2].

Por ser la tecnologia, conectividad y telecomunicaciones uno de los sectores con inversion
publica para su desarrollo y potencializacion, en la zona centro del pais se podrian beneficiar 46
PYMES que se dedican a brindan el servicio de telecomunicaciones, electrénica, sistemas y redes,
de las cuales 12 funcionan en la provincia de Tungurahua [3] y posicionarse en el mercado con
servicios de calidad con un alto valor agregado.

Pero las PYMES de este sector actualmente no pueden sacar el maximo provecho a estos
incentivos y oportunidad brindada por el gobierno nacional, ya que estas empresas no se
encuentran posicionadas en el mercado debido a la limitada imagen e identidad corporativa de
cada una de ellas, la inexistencia de estrategias de marketing digital lo que les ha generado un

serio inconveniente al momento de darse a conocer en el mercado local y regional.

2.1. Informacion técnica basica

Tema: Desarrollo de un modelo de marketing digital para una PYME del sector de

telecomunicaciones.

Tipo de trabajo: Tesis

Clasificacion técnica del trabajo: Desarrollo
Lineas de Investigacion, Innovacién y Desarrollo
Principal: Marketing

Secundaria: Sistemas de Informaciéon y/o Nuevas Tecnologias de la Informaciéon y

Comunicacioén y sus aplicaciones



2.2. Descripcion del problema

Actualmente las empresas del sector de telecomunicacidén no se encuentran posicionadas en el
mercado local ni regional por la inexistencia de un plan de marketing y la limitada imagen e
identidad corporativa, lo que ha conllevado a un estancamiento de las PYMES pertenecientes a
este sector. Por esta razén es importante el desarrollo de un modelo de marketing digital y el
desarrollo de una guia con la cual puedan re-estructurar su imagen e identidad para de esta
manera poder beneficiarse estas empresas, de las oportunidades brindadas por el gobierno

nacional para este sector considerado como estratégico.

2.3. Preguntas basicas

(Por qué se origina?

Por la falta de caracteristicas perdurables y distintivas de la organizacién, con la que se auto-
identifique, auto-diferencia de las otras organizaciones que se vayan adaptando a su entorno,
mediante su esencia sus rasgos y atributos. Ademas por no poseer un plan de marketing y

posicionamiento y la desactualizacién de herramientas tecnoldgicas.
¢Cuando se origina?

En el 2012 con el cambio de la matriz productiva en donde el Gobierno empieza a brindar
incentivos al sector de telecomunicaciones apostando a la produccién nacional de productos y
servicios, siempre y cuando brinden servicios de calidad, con innovacién tecnolégica y un alto

valor agregado.
¢Doénde se origina?
Enlas 12 PYMES de telecomunicaciones de la provincia de Tungurahua.

2.4. Formulacion de meta

Plantear una guia que permita la renovacién de imagen e identidad corporativa de cualquiera
de las PYMES del sector en estudio, ademés desarrollar un modelo de marketing digital partiendo
del andlisis de situacién, determinacién de objetivos, elaboracién de estrategias de marketing
digital, plan de accién y un sistema de monitoreo y control, que permitira a las PYMES del sector

posicionarse en el mercado local y regional.



2.7. Objetivos

2.7.1 Objetivo general.-

Desarrollar un modelo de marketing digital que posicione a la PYME de telecomunicaciones

de la ciudad de Ambato a nivel local y regional.

2.7.2 Objetivos especificos.-

e  Analizar la situacion actual sobre las estrategias de marketing digital y posicionamiento
utilizadas.

e  Re-estructurar la imagen e identidad corporativa de la PYME de telecomunicaciones.

. Identificar las oportunidades de mejora partiendo de la implementacion del modelo

piloto de marketing digital.

2.8. Delimitacion funcional

Pregunta 1. ;Qué sera capaz de hacer el producto final del trabajo de titulacion?

. Renovarla imagen e identidad corporativa de la empresa.

e  Desarrollar un modelo de marketing digital que permita el crecimiento de la PYME

. Establecer estrategias de marketing digital que le posicione a la PYME a nivel local y
regional.

. Redisenar el sitio web haciéndola amigable y llamativa con el objetivo de utilizar este
canal para darse a conocer.

e  Posicionar la Pymes en el mercado local y regional.



Capitulo 3

Marco Teorico

3.1 Definiciones y conceptos

3.1.1 Imagen Corporativa

[4]Es una evocacion o representacion mental que forma cada individuo, conformada por un
cumulo de atributos referentes a la empresa, cada uno de estos atributos puede variar y pueden
coincidir o no con la combinacién de atributos ideal de dicho individuo. Por tanto la imagen
corporativa es una representaciéon mental cognitiva, afectiva y valorativa, que puede ser formada
en cada individuo en base a la informaciéon o desinformacién sobre la organizacién, o a la
experiencia propia o ajena de la relacion de la organizacién con las personas, por tanto la imagen
creada es Unica en cada individuo y no siempre es la desea por la organizacién [5].

En este sentido actualmente la imagen corporativa es una idea global que tiene las personas
sobre la organizacién y es por ello que debe ser manejada adecuadamente, ya que la imagen es
una nueva mentalidad de la empresa, que busca presentarse no como un sujeto netamente
econdmico, sino como un sujeto integrante de la sociedad [6].

La imagen corporativa esta formada de elementos que permiten posicionar a la empresa en la
mente del consumidor y estos son: Nombre de la organizacién que es la primera impresién que
los clientes se llevan. El logo que pude ser logotipo que esta formado solo de palabras, isotipo
formado solo de imagenes o isologotipo que es la combinacidn de letras e imagenes. Eslogan que
es una promesa sobre los productos o servicios que ofrece la organizacion. El sitio web que es
una parte fundamental ya que mediante este los clientes podran obtener informacién sobre la
empresa, productos y servicios, como adquirirlos y los contactos de la misma, esta debe ser
amigable y de facil acceso para el usuario. Brochure que estd formada por todo lo referente a
tarjetas de presentacion, hojas membretadas, carpetas, sobres, uniformes que identifique tanto a
los empleados como a la empresa.

3.1.2 Identidad Corporativa

[7] Es el conjunto de caracteristicas centrales, perdurables, y distintivas de la organizacion,

con las que la propia organizacién se auto-identifica y se auto-diferencia de las otras



organizaciones de su entorno. Este conjunto de caracteristicas dan a la organizaciéon su
especificacién, estabilidad y coherencia y estd sujeta a cambio, poseyendo caracteristicas
particulares y estables a lo largo de afios, pero esto no quiere decir que sean inmutables, sino mas
bien que es una estructura que va cambiando con el paso del tiempo y se va adaptando a los
cambios de su entorno [4].

Por tanto, la identidad corporativa define la esencia de la organizacién, sus rasgos y atributos
algunos de los cuales son visibles y otros, por lo que se convierte en estratégica dentro del
management empresarial; la identidad como una estrategia global, como un valor que la empresa
genera desde toda su estructura, manifestaciones, actitudes, comunicaciones, estilo, estética. Las
empresas ya no se manifiestan solamente a partir de lo que hacen, sino también de cémo lo
hacen, expresando asi lo que es, y finalmente a través de cémo comunican todo ello [8].

Los componentes de la identidad corporativa son la cultura corporativa y la filosofia
corporativa, siendo la cultura corporativa las creencias, valores, y pautas de conducta,
compartidas y no descritas, por la mayoria de los miembros de la organizacion, en si es el alma de
la misma y el conjunto de estos atributos influirdn en los clientes internos para juzgar y valorar la
organizacion. Para el cliente externo los empleados son la organizacién y por ende sus valores y
creencias son los de la organizacion, por tal motivo el comportamiento de los empleados influira
en la imagen corporativa proyectada al publico sobre la entidad.

La filosofia corporativa es la concepcion de la organizacion establecida por la alta gerencia de
la organizacidn, en si es la mente de la identidad corporativa y representa lo que la organizacién
quiere ser, y basicamente la filosofia es planteada para alcanzar las metas y los objetivos
establecidos por la organizacién.

Grdfico 1: Identidad Corporativa
Identidad Corporativa
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Fuente: Capriotti, “Branding Corporativo - Fundamentos para la Gestion Estratégica de la Identidad Corporativa” Coleccién de

libros de la empresa, Chile,2009.



3.1.3 Marketing Digital

[9] Son todas aquellas estrategias y técnicas desarrolladas en internet para publicar o vender
servicios o productos, ademas engloba a diferentes estrategias segin su objetivo y técnicas
usadas como: marketing de marca o branding, e-mail marketing, marketing de resultados,
marketing viral, marketing en redes sociales [10].

Lo que conlleva al uso directo de tecnologias de la informacién basadas en internet y todos los
dispositivos que permitan su acceso para realizar comunicacién con intencién comercial entre la
empresay sus clientes potenciales [11].

Ahora bien es importante recalcar que el marketing digital ha permitido la utilizacién de
herramientas de comunicacion online donde el cliente tiene la posibilidad de compartir
experiencias y necesidades en red, y el proveedor tiene la oportunidad de conocer las opiniones y
necesidades del mercado en tiempo real. Es por ello que las 4P actualmente han evoluciona a las
4C para orientar las estrategias de marketing al cliente y a la demanda actual.

Grdfico 2. Las 4C
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Fuente: Propia

3.1.4 Inbound Marketing

[12] El inbound marketing también es conocido como marketing de atraccidn, el Inbound
Marketing se basa en la atraccion: esto quiere decir que el consumidor llega al producto o servicio
mediante el Internet o en las redes sociales atraido por un mensaje o contenidos de calidad y
obviamente de su interés. La atencidon de nuestro potencial cliente no ‘se compra’ sino que ‘se
gana’. Consumidor con lo que nos ensefia que no es necesario derrumbar o tirar puertas abajo

para entrar en la vida del cliente, sino mas bien establecer y crear espacios optimizados donde



poder reunirse, encontrase y conversar de forma permanente. Desde cualquier lugar y cualquier
instante.

No obstante el Inbound Marketing es una filosofia de hacer marketing que aboga, no por
interrumpir, sino por estar donde el consumidor lo demanda en el momento oportuno. Mediante
redes sociales, marketing de contenidos y SEO las empresas consiguen que sus potenciales
clientes los encuentren cuando necesitan algtn servicio o producto y se produzcan una serie de
interacciones consentidas (vs. interrupciones) que, igualmente, tienen como finalidad cerrar la
venta [13] [14] Siendo su objetivo principal. El incremento del trafico cualificado en el sitio web. -
Aumento de la tasa de conversidn de trafico a leads. - Mayor tasa de conversion de leads que crea
nuevos clientes. - Mejora de la reputacion online de la marca o empresa.

Grdfico 3: Creacion de estrategia de inbound marketing
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3.1.5 SEO

Son los procesos que permiten mejorar la visibilidad de una pagina web o un contenido
determinado en los resultados que ofrecen de forma natural los motores de busqueda en
Internet. Esta acciéon es de vital importancia, ya que aquellas webs que aparecen mejor
posicionadas, lo que significa que, mas cerca del primer lugar del indice de resultados— reciben
muchas mas visitas directas. O lo que es lo mismo: consiguen mas trafico organico y, por lo tanto,
mas compradores potenciales [15].

El SEO, permite las bisquedas de texto, imagen, video, noticias y articulos académicos, esta

condicionado por tres variables o criterios:



Relevancia: Las acciones correspondientes se llevan a cabo mediante SEO onpage (aplicado a
la propia web), optimizando ciertos elementos de un site o un blog relacionados con una palabra
clave que resulte de interés. Aproximadamente, la relevancia ostenta el 25% del peso sobre el
conjunto del SEO.

Autoridad: Mejorar este aspecto, que se trabaja a través del SEO sin modificar la web en
cuestién, pasa por conseguir enlaces a un determinado site desde otras paginas. Asi, conforme
aumenta el nimero de links externos (inbound links) que apuntan a este portal o blog, también lo
hace la autoridad de la web, ya que esto prueba que dispone de contenidos interesantes y de
calidad.

Personalizacidn: Este ultimo rasgo estd estrictamente ligado al comportamiento online del
usuario, reflejado en factores como el historial de biisquedas o su ubicacidn geografica. Junto con
el criterio de autoridad, la personalizacién condiciona los resultados de bisqueda en un 75%.

La estrategia de marketing SEO permite mejorar el posicionamiento de la web a un bajo costo
por lo que suele arrojar un buen retorno de la inversiéon ROI, pero este indicador debe ser
calculado cualitativa y cuantitativamente. Lo que permitira crear las visitas en leads con lo que se
podra realizar una base de datos objetiva sobre clientes potenciales.

3.1.6 SEM

[16]SEM es el acrénimo de Marketing de buscadores, es la publicidad de pago. Son los
famosos anuncios patrocinados también denominados pago por clic (PPC).

El Posicionamiento de Pago por Clic entrega publicidad en los resultados del buscador,
combinados con los resultados organicos o naturales. Se cobrara cada vez que un visitante haga
clic en uno de sus avisos en forma de resultados. Con este tipo de publicidad, se puede controlar
los gastos de la campafia establecida. También permite buscar trafico altamente calificado para el
sitio web, dentro de los limites de tu presupuesto.

Esto se realiza mediante la seleccién de una serie de palabras o frases clave y estas son
buscadas en los buscadores, como se estd pagando los buscadores tratan de colocar el sitio web
en la primera pagina. El costo de este servicio se tarifica por clic, es decir, cada vez que hacen clic
en su anuncio le ird restando saldo de su bono.

[17] La estrategia SEM se basa fundamentalmente en la plataforma Google Adwords que
funciona como una subasta pero con la peculiaridad de que la puja mas alta no obtiene de forma
automatica la posicién mas alta. Google tiene en cuenta muchos mas factores para determinar
dénde saldra su anuncio. Nuestro conocimiento en estrategia SEM y manejo de Google Adwords

le garantiza que su anuncio tendra la posicién mas alta y todo esto al precio mas bajo. Ademas,

10



podemos controlar qué anuncios atraen mas a sus clientes y cuales no. De esta forma la campafa
de anuncios tendra el rendimiento mas alto.

Google ofrece herramientas muy potentes para medir la efectividad de la campafia Adwords,
es por ello que las palabras cables que se asocien deben ser keywords que definan el ser y los
objetivos de la empresa.

3.1.7 Social Media

[18] Social Media también es conocida como Medios Sociales o Redes Sociales y no son mas
que la evoluciéon de las tradicionales maneras de comunicaciéon del ser humano, que han
avanzado con el uso de nuevos canales y herramientas, que se basan en la co-creacion,
conocimiento colectivo y confianza generalizada.

La Social media utiliza herramientas y plataformas basadas en internet que permiten
aumentar, mejorar y compartir informacion. Este medio hace que la transferencia de textos,
fotografias, audio, video e informacion en general, fluya entre los usuarios e internet. Social media
tiene relevancia no solo entre los usuarios regulares de internet, sino en los negocios.

Dentro de estos nuevos canales podemos encontrar multitud de clasificaciones diferentes
como son blogs, agregadores de noticias, wikis... que usados conjuntamente nos permiten una

potencial interaccién con miles de personas con las mismas inquietudes [19] [20].

Grdfico 4: Social Media

Fuente: http://isragarcia.es/%EF%BB%BFfundesem-social-media-update-series-15-razones-para-utilizar-social-media-en-

nuestra-empresa

3.1.8 Transformar la matriz productiva para alcanzar el ecuador del buen vivir

[2] El Gobierno Nacional plantea transformar el patrén de especializaciéon de la economia
ecuatoriana y lograr una insercion estratégica y soberana en el mundo, lo que nos permitira:

= Contar con nuevos esquemas de generacion, distribucién y redistribucién de la riqueza.

. Reducir la vulnerabilidad de la economia ecuatoriana;

. Eliminar las inequidades territoriales;
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] Incorporar a los actores que historicamente han sido excluidos del esquema de
desarrollo de mercado.

La transformacién de la matriz productiva implica el paso de un patrén de especializacion
primario exportador y extractivista a uno que privilegie la produccién diversificada, eco eficiente
y con mayor valor agregado, asi como los servicios basados en la economia del conocimiento y la
biodiversidad.

Este cambio permitira generar nuestra riqueza basados no solamente en la explotacién de
nuestros recursos naturales, sino en la utilizacién de las capacidades y los conocimientos de la
poblacion. Un proceso de esta importancia requiere que las instituciones del Estado coordinen y
concentren todos sus esfuerzos en el mismo objetivo comun. Los ejes para la transformacion de la
matriz productiva son:

1. Diversificaciéon productiva basada en el desarrollo de industrias estratégicas-refineria,
astillero, petroquimica, metalurgia y siderurgica y en el establecimiento de nuevas actividades
productivas-maricultura, biocombustibles, productos forestales de madera que amplien la oferta
de productos ecuatorianos y reduzcan la dependencia del pais.

2. Agregacion de valor en la produccién existente mediante la incorporacién de tecnologia y
conocimiento en los actuales procesos productivos de biotecnologia (bioquimica y biomedicina),
servicios ambientales y energias renovables.

3. Sustitucién selectiva de importaciones con bienes y servicios que ya producimos
actualmente y que seriamos capaces de sustituir en el corto plazo: industria farmacéutica,
tecnologia (software, hardware y servicios informaticos) y metalmecanica.

4. Fomento a las exportaciones de productos nuevos, provenientes de actores nuevos -
particularmente de la economia popular y solidaria-, o que incluyan mayor valor agregado -
alimentos frescos y procesados, confecciones y calzado, turismo-. Con el fomento a las
exportaciones buscamos también diversificar y ampliar los destinos internacionales de nuestros
productos. La transformacion esperada alterara profundamente no solamente la manera cémo se
organiza la produccion, sino todas las relaciones sociales que se desprenden de esos procesos.

Seremos una sociedad organizada alrededor del conocimiento y la creacién de capacidades,
solidaria e incluyente y articulada de manera soberana y sostenible al mundo.

Los esfuerzos de la politica publica en ambitos como infraestructura, creaciéon de capacidades
y financiamiento productivo, estan planificados y coordinados alrededor de estos ejes y se
ejecutan en el marco de una estrategia global y coherente que permitira al pais superar
definitivamente su patrén de especializacién primario-exportador. El Gobierno para transformar

la matriz productiva a priorizados los sectores de los cuales 14 se han identificado como sectores
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productivos y 5 como industrias estratégicas, cuyo objetivo sera facilitar la articulacion efectiva
de la politica publica y la materializacién de la transformacién.

Tabla 1: Industrias Priorizadas

Sector Industria

BIENES 1) Alimentos frescos y procesados

2) Biotecnologia (bioguimica y biomedicina)

3) Confecciones y calzado

4) Energias renovables

5) Industria farmacéutica

6) Metalmecanica

7) Petroquimica

8) Productos forestales de madera
SERVICIOS 9) Servicios ambientales

10) Tecnologia (software, hardware y servicios informaticos)

11) Vehiculos, automotores, carrocerias y partes
12) Construcciéon
13) Transporte y logistica

14) Turismo

Fuente: SENPLADES

Vale indicar que en el Plan Nacional del Buen Vivir 2013 - 2017, el gobierno manifiesta que
para generar riqueza y elevar de manera global el nivel de vida de la poblacién hay que convertir
la gestion de los sectores priorizados en la punta de lanza de la mano de la transformacién

tecnologica.

3.2. Estado del Arte

Con la finalidad de elaborar el estado del arte de la presente investigacion ha sido
desarrollado en base del contesto de paises desarrollados que actualmente se encuentran

utilizando este tipo de marketing.
3.2.1 Analisis y estudio sobre la imagen e identidad corporativa

[21] La imagen e identidad corporativa son analizadas a profundidad comparando diferentes
definiciones para distintos autores y su influencia a través de los afios, y la importancia de las
mismas a la hora de hacer negocios ya que las dos representan la columna vertebral de la
organizacion. Sin descuidar que la imagen de toda empresa a través del tiempo necesita una
renovacién o cambio o a su vez realizar una evaluacién sobre la existente para determinar si la

imagen estad comunicando el ser de la empresa.

[8] La identidad corporativa es un valor de la empresa genera desde toda su estructura, ya
que son rasgos y atributos que definen su esencia, ya que comunica es vender, y esto solo se logra
con liderazgo y notoriedad positiva, y he aqui la importancia de contar con una identidad

corporativa bien definida.
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3.2.2 Marketing Viral en Redes Sociales

[22] El estudio sobre el Marketing viral en redes sociales, explica el alcance de las redes
sociales en el crecimiento y posicionamiento de una organizacion, ya que la comunicacion es
interactiva y la web permite que esta sea casi en tiempo real, y el internet permite llegar de una
manera mas rapida y eficaz dependiendo de los contenidos promocionales publicados por la
organizacion. Ademas da la oportunidad de conocer la experiencia del cliente con los productos y
servicios ofertados y de esta manera establecer una relaciéon mas estrecha con el cliente. Y define
pautas para establecer estrategias dptimas para llegar al target objetivo mediante herramientas

digitales.

Siendo una parte fundamental de esta comunicacién mediante Facebook, twitter, google+,etc.,
creando contenidos de interés en donde el posible cliente pueda obtener informaciéon de calidad
sobre los productos o servicios requeridos, y sobre todo puede a través de estos medios saber la

experiencia de otros clientes con la empresa.
3.2.3 Inbound Marketing

En el andlisis realizado en su ponencia Castell6 [1] profundiza y analiza sobre los nuevos
conceptos surgidos el marketing y la comunicacion digital, e indica que inbound marketing son
todas aquellas técnicas y acciones de marketing digital comunicativas donde el objetivo es llegar
al consumidor atrayéndole en la red. Siendo las principales acciones el SEO y el marketing de
contenidos cuyo principio es crear confianza, credibilidad y fidelidad del consumidor hacia la
empresa, posicionandola de esta manera como experta en el sector que pertenece. El inbound
marketing o también conocido como marketing de atraccién 2.0 se basa en cuatro acciones
estrategias crear contenido de calidad, optimizar que no es mas que adaptar el contenido para
que este se posicione adecuada mente en los buscadores, promocionar que es difundir el
contenido en redes sociales y convertir - analizar colocando llamadas a la accién en los

contenidos que generan trafico a la web e interés por la empresa.

Otro de los conceptos asociados al tema es el social media marketing (SMM) que esta formado
de dos partes: un andlisis de mercado previo y el plan de medios sociales, el plan de medios

sociales debe constar de lo siguiente:

. Objetivos de marketing, de comunicacion, de medios sociales
e  Estrategias de medios sociales y de contenidos
e  TActicas: Plataformas seleccionadas, acciones en cada una de ellas y estrategias de

contenidos.
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e  (Calendario, presupuesto y evaluaciéon

Ademas analiza el SCRM ( social costumer relationship management) que es el conjunto de
acciones que usa como canales de atencion al cliente la plataforma 2.0, donde el empleo de
entornos digitales colaborativos es una parte fundamental para la implementacién de estrategias
y programas de orientacién empresarial hacia el cliente. Sin dejar de lado el contenido que es la
clave para desarrollar una ventaja competitiva. El objetivo del SCRM es influir en la toma de
decision del cliente con la finalidad de buscar retencion y fidelizaciéon del consumidor hacia la

empresa.
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Capitulo 4

Metodologia

4.1. Diagnéstico

En primer lugar se acudi6 a la Superintendencia de Compaiiias, Valores y Seguros para
obtener informacién sobre las empresas que se dedican a brindan el servicio de
telecomunicaciones, electrénica, sistemas y redes localizadas en la zona centro, con lo que se
obtuvo que en el centro del pais existan alrededor de 46 PYMES que de las cuales 15 funcionan

en la provincia de Tungurahua, en el apéndice A se encuentra la informacion obtenida.

Con la informaciéon de las PYMES registradas en la Superintendencia de Compaiiias,
Valores y Seguros se procedio6 a realizar una investigacion mas profunda sobre la situacién de las
PYMES que se encuentran localizadas en la ciudad de Ambato concluyendo que son 5, de las
cuales se realiz6 fichas de observacién para poder diagnosticar la situacién de cada una de ellas
y con ello obtener una visién global sobre el sector al que pertenecen. Con el analisis de las fichas
de observacidn y la entrevista realizada al gerente de la empresa Electrip S.A., se concluyé que la
informacién era fidedigna y que coincidia en ciertos aspectos con la mayor parte de empresas
analizadas concluyendo que con la informaciéon obtenida era suficiente para plantear una
solucidn a los problemas mas relevantes de estas, las fichas de observacién se encuentran en el

apéndice B. La encuesta realizada al gerente de Electrip S.A. se encuentra en el apéndice C.

En base a los datos recabados en las fichas de observacién se establecié que las falencias

que han afectado al sector siendo estas:

Falta de imagen

e Identidad corporativa empiricamente estructurada

. No poseen estructura organizacional, designacién de puestos, organigrama
° Desactualizacion de planes operativos, accién, marketing, etc.

. No cuentan con estrategias de posicionamiento de marca

e Inexistencia o desactualizacién de paginas web.
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4.2 Método(s) aplicado(s)
Para la recopilacién de informacidn se aplicé la Metodologia Descriptiva y Analitica

. Se utiliz6 el método descriptivo ya que el estudio comprende la elaboracién de un
modelo de marketing digital para las PYMES dedicadas a las telecomunicaciones, y se observé la
situaciéon actual de las PYMES, para lo cual se realizé fichas de observacion de las PYMES de la
ciudad de Ambato, con lo cual se conocid con profundidad las fortalezas y los inconvenientes que

al momento presentan con lo que se obtuvo una visién clara sobre su realidad.

e  Se utilizé el método analitico ya se realizo el andlisis de la informacion recopilada tanto
en la Superintendencia de Compaiiias, Valores y Seguros sobre las PYMES del sector, como de las
fichas de observacion realizadas a cada una de las cinco empresas localizadas en la ciudad de
Ambato, la entrevista realizada al Gerente de Electrip S.A. y las encuestas realizadas a los
trabajadores de Electrip S.A., que sirvié de base para plantear la propuesta solucién al problema

planteado.

Para el desarrollo del trabajo de titulacién se aplicé la metodologia de marketing digital

detallada a continuacion:

Pasol. Analisis de situacién

Paso 2. Determinacion de la visién

Paso 3. Determinaci6n de la misién

Paso 4. Determinacion de objetivos

Paso 5. Elaboracién de estrategias de marketing digital
a) Sitio Web

b) E-mailing

c) Cuentas en redes sociales

d) Blogempresarial

e) Contrataciéon promociény publicidad on-line
Paso 6. Plan de accién

Paso 7. Sistema de monitoreo y control
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4.3. Materiales y herramientas

Para el desarrollo del presente proyecto de titulacion se utilizo los siguientes materiales:
. Computador
e Lenguaje de programacion HTML5

4.4 Unidades de observacion

Las unidades de observacion utilizadas de sustento para el desarrollo del proyecto de
titulacion son:
e Fichas de observacién de 5 PYMES pertenecientes al sector de telecomunicaciones
e Entrevista al gerente de Electrip S.A.

e Encuestas realizadas a los trabajadores de Electrip S.A.
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Capitulo 5

Resultados

5.1.Producto final del proyecto de titulacion

En esta se seccion se presenta el modelo de marketing digital para una PYME del sector de
telecomunicaciones, desarrollado en base a las siguientes referencias [1], [5], [9], [12], [16], [17],

[18], [23], [23], [24], [25].

Modelo de marketing digital

Las etapas del modelo de marketing digital independientemente del tamafio de la empresa en
la que vaya a ser implementado son:

Paso 1: Andlisis de situacién

Es importante en esta etapa involucrar a cada uno de los departamentos y personas que
laboran en la institucién para conseguir informacién real de la misma, partiremos con el
desarrollo de la misién de la empresa y los valores corporativos que seran designados por la alta
gerencia.

Se elaborara un informe de situacién inicial mismo que contara con:

a) Evaluacion de la informacién se realizara en base al perfil de capacidad interna y externa
de la empresa, hoja de trabajo FODA, matriz FO-FA-DO-DA, perfil competitivo, valores
organizacionales.

Tabla 2: Matriz del perfil de capacidad interna

TIPO FORTALEZA DEBILIDAD IMPACTO
CAPACIDAD DIRECTIVA

ALTO | MEPIO| BA1o| ALTO | MEPIO| BAIo| ALTO | MEPIO| BAIO
- - - - - -

- - - -

CAP. DIR.

CAP. DIR.

TIPO FORTALEZA DEBILIDAD IMPACTO
CAPACIDAD COMPETITIVA

ALTO | MEDIO| BAJO| ALTO | MEDIO| BAJO | ALTO | MEDIO| BAJO
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TIPO FORTALEZA DEBILIDAD IMPACTO

CAPACIDAD FINANCIERA
ALTO | MEDIO| BAJO | ALTO | MEDIO| BAJO | ALTO | MEDIO| BAJO

1 CAP.FIN
2 CAP.FIN
TIPO FORTALEZA DEBILIDAD IMPACTO

CAPACIDAD TECNOLOGICA
ALTO | MEDIO| BAJO | ALTO | MEDIO| BAJO | ALTO | MEDIO| BAJO

1 CAP.TEC
2 CAP.TEC
TIPO FORTALEZA DEBILIDAD IMPACTO

CAPACIDAD DEL TALENTO HUMANO
ALTO | MEDIO| BAJO | ALTO | MEDIO| BAJO | ALTO | MEDIO| BAJO

1 CAP.TH

2 CAP.TH

Fuente: Cazco, “Modulo Direccién Estratégica”, 2013.

Esta matriz sera llenada con las capacidades descritas y estas capacidades se les calificara
como oportunidad o debilidad y se indicara el impacto que tiene como alto, medio o bajo.

Tabla 3: Matriz del perfil de capacidad externa

TIPO OPORTUNIDAD AMENAZA IMPACTO
FACTOR ECONOMICO

ALTO_| MEPIO| BAIO]| ALTO | MEPIO| BAIO| ALTO | MEPIN| BAIO

v v v v v v v v v v
1 FAC.ECO
2 FAC.ECO
TIPO OPORTUNIDAD AMENAZA IMPACTO
FACTOR POLITICO
ALTO | MEDIO| BAJO | ALTO | MEDIO| BAJO | ALTO | MEDIO| BAJO
1 FAC.POL
2 FAC.POL
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TIPO OPORTUNIDAD AMENAZA IMPACTO
FACTOR SOCIAL
ALTO | MEDIO| BAJO | ALTO | MEDIO| BAJO | ALTO | MEDIO| BAJO
1 FAC.SOC
2 FAC.SOC
TIPO OPORTUNIDAD AMENAZA IMPACTO
FACTOR TECNOLOGICO
ALTO | MEDIO| BAJO | ALTO | MEDIO| BAJO | ALTO | MEDIO| BAJO
1 FAC.TEC
2 FAC.TEC
TIPO OPORTUNIDAD AMENAZA IMPACTO
FACTOR GEOGRAFICO
ALTO | MEDIO| BAJO | ALTO | MEDIO| BAJO | ALTO | MEDIO| BAJO
1 FAC.GEO
2 FAC.GEO

La matriz del perfil de capacidad externa sera llenada en base a cada uno de los factores que

tiene influencia y sera calificado como oportunidad o amenaza para posteriormente calificar el

impacto de la misma como alto, medio o bajo.

Tabla 4: Matriz de priorizacion del perfil de capacidad externa

PRIORIZACION DEL PERFIN DE CAPACIDAD EXTERNA

CAPACIDAD

GRADO

GRADO

OPORTUNIDAD

AMENAZA

IMPACTO

ALTO

MEDIO

BAJO

ALTO

MEDIO

BAJO

ALTO

MEDIO

BAJO

ECONOMICO
POLITICO
SOCIAL
TECNOLOGIA
GEOGRAFICO

Fuente: Cazco, “Modulo Direccién Estratégica”, 2013.

La matriz de priorizacién del perfil de capacidad externa sera llenada en base al grado de

importancia y al impacto que tiene cada una de la capacidad en manera global como alto, medio y

bajo.
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Tabla 5: Matriz de hoja de trabajo FODA

OPORTUNIDADES FACTOR pALORACIO AMENAZAS FACTOR VALORACION
SUMATORIA 0% SUMATORIA 0%

FORTALEZAS FACTOR JALORACIO DEBILIDADES FACTOR VALORACION
SUMATORIA 0% SUMATORIA 0%

Fuente: Cazco, “Modulo Direccién Estratégica”, 2013.

La matriz de hoja de trabajo FODA sera llenada con la informacién recolectada en las matrices
de perfil de capacidad interna y el perfil de capacidad externa, posteriormente se procedera a
indicar el tipo de factor al que pertenecen, para proseguir a asignar un valor porcentual a cada
una de ellas en base a su importancia. El valor porcentual total maximo alcanzado por cada una
de las oportunidades, amenazas, fortalezas y debilidades sera 100%.

Tabla 6: Matriz FO-FA - DO - DA

3 4

“\n“i‘ RELACION 'OPORTUNIDADES RELACION AMENAZAS S
T S
o1 Al
o2 A2
03 A3

< G FORTALEZAS ESTRATEGIAS FO ESTRATEGIAS FA

&
F1
P2
F3

ol*‘igY DEBILIDADES ESTRATEGIAS DO ESTRATEGIAS DA
s

D1

D2

D3

Fuente: Cazco, “Modulo Direccion Estratégica”, 2013.

La matriz de FO-FA-DO-DA, se llenard en base a la matriz de hoja de trabajo FODA, con las
oportunidades, amenazas, fortalezas y debilidades con mayor valor porcentual tratando de
escoger la misma cantidad de oportunidades, amenazas, fortalezas y debilidades, para poder
realizar el cruce de variables para poder plantear las estrategias.

b) Andlisis de la competencia
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Tabla 7: Matriz del perfil competitivo

PERFIL COMPETITIVO (PC)

1 Tasa de crecimiento potencial del sector

0%-3% 9%-12% 18%-21%
3%-6% 12%-15% >21%
6%-9% 15%-18%

2 Posibilildad de entrada de nuevas firmas en el sector
1123|415
Ausencia de barreras Virtualmente imposible de entrar

3 Intensidad de la competencia entre las firmas
1(2]3]4]5
Competencia al maximo Casi no hay competencia

4 Posibilidades de sustitucion del producto

Muchos sustitutos en el No hay sustitutos

mercado

5 Grado de dependencia de productos yservicios complementarios o de respaldo
1]12]|3[4]5
Altamente dependiente Virtualmente independiente

6 Los proveedores establecen | 1| 2|3 |4 |5 [Las firmas compradores establecen
los términos los términos

7 Poderde negociacion de compradores yconsumidores
Los compradores establecen| 1|2 | 3| 4|5 |Las firmas vendedoras establecen

los términos los términos

8 Grado de sofisticacion tecnolégica del sector
11234
Alto nivel tecnoldgico Nivel tecnolégico bajo

9 Innovacién de la industria

Innovacién rdpida Casi no hayinnovacién

10 Nivel general de la capacidad directiva

2({3[4]5
Mucho ejecutivos capaces Muy pocos directivos capaces
11 Presencia publica
Mucha presencia publica 1]12]3]|4]|5 |[Muypoca presencia publica
capacidad negociadora Introvertida, centrada en la operacién

Fuente: Czzco, “Modulo Direccién Estratégica”, 2013.

La matriz del perfil competitivo se llenada respondiendo las preguntas en base a el valor
maximo y minimo asignado a cada una de las preguntas.

c) Analisis de clientes

d) Analisis de resultados de objetivos planteados

e) Analisis de la imagen del mercado hacia la empresa
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Paso 2: Determinacién la visiéon

Tabla 8: Formulacién de la vision

FORMULACION DE LA VISION

jcual es la imagen futura que
queremos proyectar de nuestra
empresa?

scuales son nuestros deseos o
aspiraciones?

¢hacia dénde nos dirigimos?
¢hacia donde queremos llegar?

VISION

Fuente: Cazco, “Modulo Direccién Estratégica”, 2013.

La visién se determinara respondiendo a las preguntas planteadas, mismas que seran

respondidas por los miembros de la organizacidn.

Paso 3: Determinacién de 1a misién

Tabla 9: Formulacion de la misién

FORMULACION DE LA MISION

Quienes somos ? = identidad

Qué buscamos ? = propdsito

Por qué lo hacemos ? =
valores/principios/motivaciones

Para quienes trabajamos ? =
cliente

MISION

Fuente: Cazco, “Modulo Direccién Estratégica”, 2013.

Determinacion de los valores corporativos se designaran en base a las preguntas planteadas,

mismas que seran respondidas por los miembros de la organizacién.

La mision sera planteada reuniendo los propoésitos de cada uno de los miembros de la

organizacion y en lo posible se debe resumir en la menor cantidad de palabras, para que puedan

ser gravadas por todas las personas.
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Tabla 10: Determinacion de valores

VALORES ORGANIZACIONALES

VALORES
PROPOSITO
META
OBJETIVO

VALORES
PROPOSITO
META
OBJETIVO

VALORES
PROPOSITO
META
OBJETIVO

Fuente: Cazco, “Modulo Direccion Estratégica”, 2013.

Paso 4: Determinacion de Objetivos

[23] Son una parte fundamental dentro del desarrollo de modelo ya que los objetivos nos
ayudaran a determinar numéricamente a donde queremos llegar y la manera en la que
alcanzariamos los mismos.

Los objetivos se deben determinar en base a los siguientes puntos:

»  Deben ser alcanzables, realistas y practicos

»  Concretos y objetivos encaminados con lineamientos de la organizacién

» Dependiendo de los objetivos den ser medidos a corto o largo plazo dependiendo del fin

a alcanzar

Paso 5: Elaboracion de estrategias

Las estrategias estaran formuladas para alcanzar los objetivos planteados, algunas de las
estrategias seran el resultado de la matriz de estrategias FO-FA-DO-DA (fortalezas frente a
oportunidades; fortalezas frente a amenazas; debilidades frente a oportunidades; debilidades
frente a amenazas). Las estrategias de marketing digital a utilizar seran:

a) Disefo sitio Web

El sitio web debera ser disefiado enfocado al negocio, amigable con el usuario, utilizando
colores que se definieron para el logotipo, misma que contara con informacién de la empresa
como visién, misién, valores corporativos si existiera responsabilidad social, etc., productos y
servicios ofertados, marcas de los productos ofertados, si fuera el caso catalogo electrénico,
clientes satisfechos y contactos.

b) E-mailing

Con el cuestionario establecido en la pestafia de contacto del sitio web se elaborara una base

de dato de clientes que enviara para realizar e-mailing, si se viera la necesidad para tener mayor
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alcance se puede analizar la posibilidad de comprar una base de datos de posibles clientes a
empresas que prestan el servicio de venta de base de datos.

c) Creacion cuentas en redes sociales

Creacion de cuentas en redes sociales como fan page en Facebook, twitter, google +, deben
contar con informacién basica de la organizacién, ubicacidn, teléfonos, horario de atencion. En
estas se debera generar contenido como publicidad de productos y servicios tanto nuevos como
existentes, notas de interés, ya que las redes sociales serviran de enlace entre los posibles clientes
y la empresa, por esa razén aqui debera ser creados constantemente contenidos de calidad y de
interés al publico.

d) Creacidn de blog empresarial

En lo posible y dependiendo del interés del cliente se creara adicionalmente al sitio web un
blog empresarial que no es otra cosas que otro sitio web en donde se recopila cronolégicamente
articulos, libros de temas novedosos o relacionados al negocio, ademas que permite establecer
una relaciéon mas estrecha de la empresa con el cliente ya que a través de este los clientes pueden
expresar su experiencia sobre los productos y servicios prestado por la organizaciéon o su
experiencia como tal con la empresa.

Es importante que el blog dispongan de una lista de enlaces de otros blogs (denominada
blogroll) y suelen disponer de un sistema de comentarios que permiten a los lectores establecer
una conversacion con el autor del blog y entre ellos acerca de lo publicado. Es propio de los blogs
hacer un uso intensivo de los enlaces a otros blogs y paginas para ampliar informacién, citar
fuentes o hacer notar que se contintia con un tema que empezé otro blog.

e) Contrataciéon promocidny publicidad on-line

e Posicionamiento organico o natural en buscadores mediante la generacidn de contenidos

e  Contratacién de promocién on-line como google Adwords, y Facebook, en google
Adwords se promocionara la pagina web mediante palabras claves relacionadas a las actividades
de la empresa ademads se escogerd la opcién de pago que mas convenga a los intereses de la
organizacién que puede ser pago por clic, etc. Facebook permite promocionar de dos maneras
promocion de pagina y promocién de anuncios y ahi se escogera el monto a invertir ya sea diario,
semanal, etc.

e  Contratacién de promocion y publicidad a través de YouTube mediante la creacién de un
video publicitario.

Paso 6: Plan de accion

El plan de accién debe ser desarrollado entre todos los integrantes de la organizacién ya que

es un conjunto de actividades o lineamientos a seguir para alcanzar los efectos de las estrategias
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con el fin de conseguir los objetivos. Estas actividades deben contar con la actividad, las
instrucciones a seguir para cumplir la actividad, responsables, plazos de tiempo, recursos tanto
humanos, materiales y financieros, finalmente el resultado esperado. Se debe realizar un plan de
accion por cada objetivo planteado.

Tabla 11: Matriz de plan de accién

PLAN DE ACCION

IMPLEMENTACION ESTRATEGICA
Ejecucion Estratégica

Objetivo
Estrategia

I MENSUAL RECURSOS RESULTADO
No. ACTIVIDAD [INSTRUCCIONES RESPONSABLES| ENE | FEB |MAR| AB [MAY[JUN| JUL |AGO| SEP | OCT|NOV| DIC | HUMANOS |MATERIALES|FINANCIEROS| ESPERADO

Fuente: Cazco, “Modulo Direccién Estratégica”, 2013.

Paso 7: Sistema de monitoreo y control

[24] Tiene la finalidad de realizar un seguimiento a la implementacién de la estrategias y
sirve principalmente para la toma de decisiones ya que las estrategias de que no estén dando los
resultado esperados estan pueden ser modificadas o cambiadas a tiempo. El monitoreo y control
se realizara mediante los siguientes indicadores:

a) Costo de adquisicién de clientes CAC

Gastos totales de venta y marketing
CAC = - (5.1)
Nuevos clientes

Gastos totales de venta y marketing = Costo de publicidad + gastos totales del mes, trimestre

o afios + salarios + comisiones y bonificaciones + viaticos

Nuevos clientes 2 Numero de clientes nuevos en un mes, trimestre, afios

El CAC indica el gasto generado a la empresa por cada nuevo cliente adquirido, la
interpretacion de esta métrica es que mientras mas bajo sea el CAC es mucho mejor, si este es alto
que existe un inconveniente con las estrategias de marketing.

b) Tiempo de recuperaciéon CAC

Costo de adquisicion de clientes ( 2)

Tiempo de recuperacion CAC = - -
Ingresos mensuales de un cliente nuevo promedio

Mientras menor sea el tiempo de recuperacién del CAC, mas pronto se obtendra ganancia de

los nuevos clientes.
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c) Porcentaje de clientes generados por marketing on-line

Clientes nuevos iniciados por leads en 1 mes

% clientes por marketing = * 100 (5.3)

Total de clientes nuevos en 1 mes

Clientes nuevos iniciados por leads - Clientes nuevos generados a través de la pagina web
que accedieron a informacién sobre productos o servicios llenando un formulario en la pagina

web empresarial.

Mientras mayor sea el % mejor serd el trabajo realizado por los analistas de marketing

d) Porcentaje de conversién de visitas web en leads

Total de leads en 1 mes

% conversion de visitas web en leads = — *100 (5.4)
total de visitas web en 1 mes

Total leads = Son los clientes que llenaron el formulario web con su informacién para

obtener, accesoria y costo sobre un servicio o producto

Mientras mayor el porcentaje mayor nimero de posibles clientes para la base de datos de la

empresa.

5.2. Evaluacién preliminar

A continuacién se describen las bondades del modelo piloto de marketing digital
implementado en la empresa Electrip S.A., informacién que fue obtenida de las encuestas
realizadas a los trabajadores de la organizacion. Ver Apéndice D.

e El cambio de logotipo género mayor impacto ya que los colores escogidos generaron
confianza, seguridad y fuerza en los clientes internos y eternos de la organizacion.

e  Con el cambio de identidad corporativa se gener6 mayor confianza en los clientes hacia
la empresa ya que encontraron bien estructurados sus valores, definida claramente su visién y
mision.

e El re-disefio de la pagina web creo en los usuarios seguridad ya que la misma es
amigable y sobre todo da a conocer todo lo referente sobre la organizacion.

Con lo que se puede concluir indicando que el modelo puede ser implementado en cualquier
otra PYME del sector que esté interesada en posicionarse en el mercado de una manera eficaz y

profesional.
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5.3. Analisis de resultados

La informacién obtenida de la Superintendencia de Compaiiias, Valores y Seguros, fue el punto
de partida con el cual se analiz6 la situacion actual sobre las estrategias de marketing digital y
posicionamiento utilizadas de las pequenas y medianas empresas dedicadas a brindan el servicio
de telecomunicaciones, electrénica, sistemas y redes ubicadas en la provincia de Tungurahua,
obteniendo los siguientes puntos:

e  Faltadeimagen

. Identidad corporativa empiricamente estructurada.

. No poseen estructura organizacional, designacion de puestos, organigrama.

e  Desactualizacion de planes operativos, accidn,

. Inexistencia de plan marketing convencional y digital.

e No cuentan con estrategias de posicionamiento digital.

e Inexistencia o desactualizacion de paginas web.

De la informacién obtenida de las fichas de observaciéon que se encuentran en el apéndice
Base concluy6 que el 80% de esta PYMES no poseen un plan de marketing convencional y
posicionamiento, ni mucho menos de marketing y posicionamiento digital. Para darse a conocer e
intentar posicionarse en el mercado lo que hacen es repartir tarjetas de presentacion.

Ademas apenas el 20% de las PYMES analizadas poseian un plan de marketing convencional y
dentro de esté no estdn contempladas estrategias de marketing digital, siendo una incoherencia
ya que la web es un medio muy utilizado por este sector, ya que los productos y servicios que
brindan son netamente tecnoldgicos. Se dan a conocer al publico a través programas deportivos
de radios locales.

Con lo analizado se llegd a la conclusién que las PYMES del sector en estudio no tienen
contemplado dentro de su modelo de gestidn estrategias de marketing y posicionamiento digital,
por lo cual es importante la implementacién del modelo de marketing digital desarrollado.

Adicionalmente lo que ha generado un impacto negativo para las PYMES del sector es la falta
de imagen e identidad corporativa, por lo que fue primordial la re-estructuracién de su identidad
partiendo de la evaluaciéon de su logotipo, valores corporativos, misién, visién, organigrama
organizacional, sin dejar de la lado la socializacién de los puntos mencionados con todo el
personal por ser esta, una parte fundamental dentro del planificaciéon operativa.

De la evaluacién previa realizada se pudo plantear las siguientes pautas que fueron tomadas

en cuenta a la hora de re- la imagen e identidad corporativa.
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»  Ellogotipo, isotipo o isolotipo no debe tener mas de 3 colores, ya que la combinacién de
ellos definira la personalidad y el estilo de la empresa, es primordial que demuestre la identidad
corporativa que se desea proyectar, por tal razdn se debe tener en cuenta el factor psicoldgico de
los colores. Aqui algunos colores que pueden ser utilizados de acuerdo a su significado [25].

e  Amarillo transmite alegria, optimismo, juventud y energia.

° Naranja transmite sociabilidad, rejuvenecimiento, vitalidad, optimismo, entusiasmo,
extroversion.

e Indigo transmite integridad y un grado elevado de sinceridad. Imparte un mensaje de
responsabilidad y grandes ideales.

e  Morado transmite sofisticacién y poder.

e  Azul transmite frescura, la espiritualidad, la libertad, la paciencia, la lealtad, la paz y la
honradez.

. Negro transmite transmitir un mensaje de seriedad, estatus de alta calidad

° Gris transmite confianza, seguridad, conocimiento y sabiduria.

e  Rojo transmite energia, fuerza y pasion.

»  Con los colores y el logotipo o isotipo o isologotipo escogidos debe disefiar el brochure
que sera parte de la imagen de la empresa, que ayudara a generar pensamientos positivos sobre
la empresa tanto en el cliente interno como externo.

» Los valores corporativos deben ser consensuados con todos los integrantes de la
organizacion y todos los valores deben tener un propésito, una meta y un objetivo.

» La misién debera responder a las siguientes preguntas ;Quiénes somos? = identidad,
(Qué buscamos? = propésito, ;Por qué lo hacemos? = valores/principios/motivaciones, ;Para
quienes trabajamos? = cliente.

» La vision debera responder a las siguientes preguntas ;cudl es la imagen futura que
queremos proyectar de nuestra empresa?, ;cudles son nuestros deseos o aspiraciones?, ;hacia
dénde nos dirigimos?, ;hacia dénde queremos llegar? En base a todos estos puntos se plantearan
los objetivos corporativos de la organizacion

Finalmente se implemento6 el modelo propuesto de marketing digital en la empresa Electrip

S.A, partiendo de:

Paso 1: Andlisis de Situacién de Electrip S.A.

Como primer punto se analizd la situacidn interna actual de la empresa Electrip S.A., de la que
se concluyd que no se encontraban definidos sus valores corporativos, mision y vision y objetivos

corporativos, lo tinico que poseia era logotipo
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Ademas contaba con un sitio web mismo que no era utilizado

Grdfico 5: Logotipo anterior

Fuente: propia

adecuadamente, ya que

aparentemente desde su creaciéon solo tenia pagina de inicio que indicaba que estaba en

construcciéon como se indica en el grafico 6.

electrip.comec x V@ Abrirsesién x

C [ electripcom.ec

ELECTRH

ELECTRICIDAD - TELECOMUNICACIONES - TELEFONIA

Grdfico 6: Pdgina anterior

Estamos mejorando para servirle mejor

-
Q)EJL

PRONTO ENCONTRARA TODOS LOR SERVICIOS QUE TENEMOS PARA USTED

AVAYA wamrii

*TV/A (]
\Tik

-

TRENDNET

Fuente: www.electrip.com.ec

e S
UBIQUIT

Correo

Coutactanos santiagou@electrip com ec

a) Posteriormente se procedié a evaluar los perfiles de capacidad interna y externa, perfil

competitivo, analisis FODA, matriz FO-FA-DO-DA.

Matriz de perfil de capacidad interna

TIPO FORTALEZA DEBILIDAD IMPACTO
CAPACIDAD TECNOLOGICA
ALTO | MEDIO| BAJO| ALTO | MEDIO| BAJO | ALTO | MEDIO| BAJO
Innovacién Tecnoldgica CAP.TEC X X
Uso de herramientas informaticas CAP.TEC X X
Nivel de tecnologia utilizado en posicionamiento CAP.TEC x X
y publicidad
Valor agregado al producto o servicio CAP.TEC x x
TIPO FORTALEZA DEBILIDAD IMPACTO
CAPACIDAD DEL TALENTO HUMANO
ALTO |MEDIO| BAJO| ALTO | MEDIO| BAJO | ALTO | MEDIO| BAJO
Capacitaciéon del talento humano CAP.TH x X
Alta rotacién del personal CAP.TH x X
Atencidén personalizada CAP.TH x x
Suficiente personal CAP.TH x x
Nivel acedemico del recurso humano CAP.TH x x
Experiencia técnica CAP.TH X x
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TIPO FORTALEZA DEBILIDAD IMPACTO
CAPACIDAD DIRECTIVA
ALTO | MEPIN| BAIn | ALTO | MEPIN| BAIN | ALTO | MEPIN| BAIN
- - - - - - - - - -
Uso‘ tfie herramienta de gestién para toma de CAP. DIR. x X
desiciones
Flexibilidad directiva CAP.DIR. X X
Know How Negocio CAP. DIR. x x
Capacidad de direccionamiento CAP. DIR. x x
Liderazgo directivo CAP. DIR. x x
Capacidad de adaptarse al cambio CAP. DIR. x x
Habilidad de respuesta al cambio de tecnologia CAP. DIR. x x
Habilidad para atraeryretener gente creativa CAP. DIR. x x
TIPO FORTALEZA DEBILIDAD IMPACTO
CAPACIDAD COMPETITIVA
ALTO | MEDIO| BAJO| ALTO | MEDIO| BAJO | ALTO | MEDIO| BAJO
Soporte técnico in-situ mdximo en 2 horas CAP.COM x x
Reposicién de equipos en corto tiempo CAP.COM x x
Portafolio de marcas y equipos en sitio web CAP.COM x x
Soporte técnico on-line CAP.COM x x
TIPO FORTALEZA DEBILIDAD IMPACTO
CAPACIDAD FINANCIERA
ALTO | MEDIO| BAJO| ALTO | MEDIO| BAJO | ALTO | MEDIO| BAJO
Estabilidad de costos CAP.FIN x x
Rentabilidad y retorno de la inversién CAP.FIN x x
Habilidad para competir en precios CAP.FIN x x
Incremler.ﬂo de captacion clientes medios CAP.FIN X x
electrénicos
Bajo indice de morosidad CAP.FIN x x
Matriz de perfil de oportunidades, amenazas del medio
TIPO OPORTUNIDAD AMENAZA IMPACTO
FACTOR ECONOMICO
ALTO_| MEDPIO| BAIO| ALTO | MEPIN| BAIO| ALTO [ MEPIO| BAIO
e e e e e e e e e e
Acuerdos de libre comercio FAC.ECO X X
Incentivos gubernamentales FAC.ECO X X
Impuestos FAC.ECO X X
Establecimiento de alianzas con socios
L. FAC.ECO X X
estratégicos
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FACTOR POLITICO

TIPO

OPORTUNIDAD

AMENAZA

IMPACTO

ALTO

MEDIO| BAJO

ALTO | MEDIO| BAJO

ALTO | MEDIO| BAJO

Cambio de la matriz productiva FAC.POL X X
Restriccion de importaciones FAC.POL X X
Estimulo a las PYMES FAC.POL X X
Lent.l’fud en tramites p.)z,ara obteﬁer el FAC.POL " x
certificado de homologacidon de equipos
TIPO OPORTUNIDAD AMENAZA IMPACTO
FACTOR SOCIAL
ALTO |MEDIO| BAJO| ALTO | MEDIO| BAJO | ALTO | MEDIO| BAJO
Tenc?e‘nua de fonsumo dle productos y FAC.SOC X X
servicios producido en el pais
Increme.znto en la |r’np|eméntamon FAC.SOC x x
tecnolgica en el sector publicoy privado
!ncremento de personas con acceso al FAC.SOC . o
internet
TIPO OPORTUNIDAD AMENAZA IMPACTO
FACTOR TECNOLOGICO
ALTO | MEDIO| BAJO | ALTO | MEDIO| BAJO | ALTO | MEDIO| BAJO
Desarrlol'lo de internet y comercio EAC.TEC N x
electrénico
Facilidad de acceso a la tecnologia FAC.TEC X X
Resistencia al cambio tecnolégico FAC.TEC X X
Aplicacién del internet para EAC.TEC x x
posicionamiento y publicidad
Globallzam‘onA de la informacioén, PACTEC . x
telecomunicaciones
TIPO OPORTUNIDAD AMENAZA IMPACTO
FACTOR GEOGRAFICO
ALTO |MEDIO| BAJO| ALTO | MEDIO| BAJO| ALTO | MEDIO| BAJO
Importacion de equipos eléctricos vy
o ) FAC.GEO X X
electrénicos del extranjero
PRIORIZACION DEL PERFIL DE CAPACIDAD EXTERNA
GRADO GRADO
IMPACTO
CAPACIDAD OPORTUNIDAD AMENAZA
ALTO MEDIO BAJO ALTO MEDIO BAJO ALTO MEDIO BAJO
ECONOMICO X X
POLITICO X X
SOCIAL X X
TECNOLOGIA X X
GEOGRAFICO X X
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Matriz de hoja de trabajo FODA

OPORTUNIDADES FACTOR |vALORACION AMENAZAS FACTOR JVALORACION
Incentivos gubernamentales FAC.ECO 6% Acuerdos de libre comercio FAC.ECO 13%
E lecimi li i
sttab:c?mlento de alianzas con socios FAC.ECO 8% Impuestos FAC.ECO 11%
estratégicos
Cambio de la matriz productiva FAC.POL 7% Restriccidon de importaciones FAC.POL 22%
Lenti i | ificad
Estimulo a las PYMES FAC.POL 8% entitud en tramites para obtener el certificado o\ - oy 9%
de homologacion de equipos
Tendencia de consumo de productos y . X . L.
servicios producido en el pais FAC.SOC 13% Resistencia al cambio tecnoldgico FAC.TEC 15%
Incremento  en la implemantacion FAC.SOC A Aplicacidn del internet para posicionamiento y FAC.TEC o
tecnolgica en el sector publicoy privado ’ ? publicidad ’ :
Incremento de personas con acceso al
. FAC.SOC 11%
internet
D ] d int t i
esarr’o‘o e interne y comerciof . A%
electrdnico
Facilidad de acceso a la tecnologia FAC.TEC 15%
Globalizacié d | inf ion,
oba |zaC|'on ' e a informacion, | rec 8%
telecomunicaciones
TOTAL 100% TOTAL 100%
FORTALEZAS FACTOR |vALORACION DEBILIDADES FACTOR |vALORACION
Uso de h ienta d tio t
dsz € herramienta de gestion para 1oma) o pg, 9%  |Flexibilidad directiva CAP.DIR. 5%
e desiciones
Know How Negocio CAP. DIR. 10% Capacidad de direccionamiento CAP. DIR. 8%
Liderazgo directivo CAP. DIR. 8% Capacidad de adaptarse al cambio CAP. DIR. 7%
Habilidad d t | bio d
¢ aol II a' € respuesta al camblo de CAP. DIR. 13% Habilidad para atraeryretener gente creativa |CAP. DIR. 8%
ecnologia
Soporte técnico in-situ maximo en 2 horas  |CAP.COM 3% Portafolio de marcas y equipos ensitio web CAP.COM 12%
Reposicion de equipos en corto tiempo CAP.COM 3% Soporte técnico on-line CAP.COM 15%
| — m -
Estabilidad de costos CAP.FIN 4% ncremento de captacion clientes medios) .\, )y 13%
electrénicos
Rentabilidad y retorno de la inversidn CAP.FIN 4% Innovacidn Tecnoldgica CAP.TEC 7%
Nivel d t logi tilizad
Habilidad para competir en precios CAP.FIN 4% IV? . e' ecno ?gla utiizado en CAP.TEC 16%
posicionamiento y publicidad
Bajo indice de morosidad CAP.FIN 4% Capacitacion del talento humano CAP.TH 5%
Uso de herramientas informdticas CAP.TEC 15% Alta rotacién del personal CAP.TH 4%
Valor agregado al producto o servicio CAP.TEC 6%
Atencion personalizada CAP.TH 4%
Suficiente personal CAP.TH 3%
Experiencia técnica CAP.TH 3%
Nivel acedemico del recurso humano CAP.TH 7%
TOTAL 100% TOTAL 100%
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Matriz de estrategias FO-FA-DO-DA

OPORTUNIDADES AMENAZAS
RELACION RELACION
Facilidad de acceso  la tecnologia Aplicacién del internet para posicionamientoyy publicidad
o1
Desarrollo de internety comercio electrénico Restriccién de importaciones
02
Tendencia de consumo de productos y servicios producido en el pais Resistencia al cambio tecnolgico
03
Incremento de personas con accesoal internet Acuerdos de libre comercio
04
FORTALEZAS ESTRATEGIAS FO ESTRATEGIAS FA
e 1oney. |PProvechar el acceso a la tecnologia para implementar Desarrollar herramientas informéticas que permitan el
Uso de herramientas informaticas 02.03 _|herramientas informaticas que permitan una relacion mas estrecha |F1-AL-A3| posicionamiento de la empresa y usarlo como un canal de
= einmediata con el cliente. Y permitan el comercio electrénico. promocién de la misma.
Aprovechar el know how del negocio para buscar importar]
- ) ) equipos con paises con los que exista tratados de libre comercio y
Habilidad de respuesta al cambio de tecnologia F3-A2-A4
de esta manera, pagar menos tazas arancelarios por la
F2 restriccion a las importaciones.
Know How Negocio
F3
Uso de herramienta de gestién para toma de
desiciones
F4
DEBILIDADES ESTRATEGIAS DO ESTRATEGIAS DA
Desarrollo del portafolio de los productos y servicios de la
Aprovechar el desarrollo del internet y comercio electronico para ) ; ’
) . N ov e empresa y publicarlo en el sitio web de la misma, que permita
Nivel de tecnologfa utilizado en v|pro2-0: rypr los productos y servicios de la empresa en |DALD2]
- ‘ o o8 e una relacion estrecha e inmediata de la empresa con el cliente,
publicidad 03 medios on-Ine, beneficiandonos de la capatacién clientes a traves|A3:D4 e A ’
! creando fidelidad con el mismo mediante el soporte on.line
de este medio electrénico. -
D1 aportuno en los servicios ofertados.
Soporte técnico on-line
D2
Incremento  de captacion clientes medios
b3 [etectronicos
Portafolio de marcas y equipos en sitio web
D4

b) Analisis de la competencia: La empresa tiene competencia en todos los servicios que
oferta las empresas que son consideradas competencia directa por localizarse en la ciudad de
Ambato son:

=  Sisteldata S.A.

] Mondogo System Cia. Ltda.

=  Electrosis S.A.

] Sidepro Cia. Ltda.

Ademas se realiz6 la matriz de perfil competitivo

Matriz de perfil competitivo

PERFIL COMPETITIVO (PC)

1 Tasa de crecimiento potencial del sector

0%-3% 9%-12% 18%-21%
3%-6% 12%-15% >21% X
6%-9% 15%-18%

2 Posibilildad de entrada de nuevas firmas en la industria
1(2[3]4]5
Ausencia de barreras X Virtualmente imposible de entrar
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3 Intensidad de la competencia entre las firmas
1123|415
Competencia al maximo X Casi no hay competencia

4 Posibilidades de sustitucién del producto
1(2(3[4]5
Muchos sustitutos en el x [No haysustitutos
mercado

5 Grado de dependencia de productos yservicios complementarios o de respaldo
1(2(3[4]5
Altamente dependiente x |Virtualmente independiente

6 Los proveedores establecen | 1|2 ]3| 4|5 |Las firmas compradores establecen
los términos X los términos

7 Poder de negociacion de compradores yconsumidores
Los compradores establecen| 1| 2| 3|4 |5 [Las firmas vendedoras establecen
los términos X los términos

8 Grado de sofisticacion tecnolégica de la industria

112(3]4]5
Alto nivel tecnoldgico X Nivel tecnoldgico bajo
9 Innovacidn de la industria
112(3]4]5
Innovacion rapida X Casi no hayinnovacién

10 Nivel general de la capacidad directiva

2|13[4]5
Mucho ejecutivos capaces X Muy pocos directivos capaces
11 Presencia publica
Mucha presencia publica 112]|3|4]5 |[Muypoca presencia publica
capacidad negociadora X Introvertida, centrada en la operacidn

La tasa de crecimiento potencial del sector fue obtenida de la pagina del MIPRO, el resto de
preguntas fue llenado en base a la experiencia propia de la empresa en la que se esta realizando
la implementacién.

c) Analisis de clientes: La empresa cuenta con un target definido que esta compuesto por
empresas y entidades que pueden costear la implementacién de servicios tecnolégicos de alto
rendimiento, la cartera de empresa esta constituida en un 80% por instituciones publicas
mientras que el 20% restantes lo forman entidades privadas y financieras.

d) Analisis de resultados de objetivos planteados: Lamentablemente la organizacion
anteriormente no poseia un departamento de marketing y por esa razén no contaba con objetivos
de ninguna indole, ya que era administrada empiricamente.

e) Analisis de la imagen del mercado hacia la empresa: La empresa por ser nueva no es
muy conocida en el medio pero con los clientes del sector publico tiene una buena imagen por

brindar un servicio de alta calidad y contar con soporte técnico cuando la institucién lo requiere.
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Identidad Corporativa

La identidad corporativa no se encontraba bien definida, asi que se re- estructur6 la vision y

misiéon empresarial y se establecieron valores claros conjuntamente con los miembros de la

organizaciéon que demuestran los deseos, aspiraciones, principios y motivaciéon de clientes

internos, principios que hoy formar parte de la cultura organizacional de la misma.

Paso 2: Determinacién de la vision

FORMULACION DE LA VISION

¢scual es la imagen futura que
gueremos proyectar de nuestra
empresa?

¢cudles son nuestros deseos o
aspiraciones?

¢hacia dénde nos dirigimos?
¢hacia dénde queremos llegar?

Buscar ser lider en servicios tecnoldgicos

Tener altos niveles de rentabilidad

Expandir nuestro mercado nacional
Ala satisfaccion al cliente

VISION

Ser lideres en sencios tecnoldgicos, alcanzando altos niveles de
rentabilidad, expandiendonos a nivel nacional mediante la satisfaccién al
cliente

VISION EJECUTIVA |

LIDERAR EL MERCADO TECNOLOGICO A NIVEL NACIONAL

Paso 3: Determinacién de 1a misién

FORMULACION DE LA MISION

Quienes somos ? =identidad

Qué buscamos ? = propésito

?

Por qué lo hacemos
valores/principios/motivaciones

Para quienes trabajamos ?
cliente

ELECTRIP SA

Estar comprometidos con las necesidaes del cliente
Cumplir a cabalidad con los conpromisos adquiridos
Incentivar a lo colaboradores

Compromiso con la satisfaccion del cliente
Responsabilidad

Trabajo en equipo

Para nuestros clientes

MISION

Electrip SA. busca cumplir a cabalidad con los compromisos adquiridos, a
traves del incentvo a nuestros colaboradores. Trabajando con
responsabilidad y en equipo, comprometiendonos con la satisfaccion de
nuestros clientes.

MISION EJECUTIVA |

BRINDAR SOLUCIONES TECNOLOGICAS AL ALCANCE DEL CLIENTE
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VALORES ORGANIZACIONALES
VALORES Compromiso con la satisfaccién del cliente
PROPOSITO Estar comprometidos con las necesidaes del cliente
META Alcanzar la sitisfaccion total del cliente
OBJETIVO Incrementar en un 15% nuestra cartera de clientes
VALORES Responsabilidad
PROPOSITO Cumplir a cabalidad con los conpromisos adquiridos
META Cumplir con los objetivos en el tiempo esperado
OBJETIVO Obtener cero en el indicador de rendicion unilateral de contratos
VALORES Trabajo en equipo
PROPOSITO Incentivar a lo colaboradores
META Estructurara equipos de trabajo con compromiso y alto nivel academico
OBJETIVO Involucrar el 100% del personal en los proyectos

Paso 4: Determinacién de objetivos

Para poder definir los objetivos fue imperante partir desde el desarrollo de la imagen,
identidad corporativa, valores corporativos, vision, mision. Para en base a estos aspectos
desarrollar los objetivos.

Imagen Corporativa

Se parti6 con el disefio de logotipo mismo que contiene tres colores que transmitan lo que la
organizacién quiere comunicar a los clientes [25]. Se escogi6 el color Gris: Porque transmite
conocimiento, seguridad y confianza, Negro: Porque transmitir un mensaje de seriedad, un
estatus de alta calidad en productos y servicios y Rojo: Ya que transmite un mensaje de energia y
sobre todo llama atencidn y estimula la mente de los consumidores.

Grdfico 7: Isotipo

F

ELECTRIP S.A.

Fuente: Propia
Posteriormente se procedi6 a disefiar el brochure dentro del cual esta contemplado carpetas,
hojas membretadas, tarjetas de presentacion.

Grdfico 8: Brochure Electrip S.A.

s L]
R TAIF ELEC TR

Inp. Andrea Cevalios INC. SARITIASTT LIRETRA
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Objetivos estratégicos de marketing digital

v" Incrementar la cartera de clientes privados en un 20% en el periodo 2015, mediante
marketing digital.

v' Posicionar a la empresa mediante medios digitales en el periodo 2015.

Paso 5: Elaboracion de estrategias

Aprovechar el acceso a la tecnologia para implementar herramientas informaticas que
permitan una relacion mas estrecha e inmediata con el cliente. Y permitan el comercio
F1-01-F2-02-03 |electrénico.

Aprovechar el know how del negocio para buscar importar equipos con paises con los
que exista tratados de libre comercio y de esta manera, pagar menos tazas arancelarios
F3-A2-A4 por la restriccidn a las importaciones.

Aprovechar el desarrollo del internet y comercio electronico para posicionary
promocionar los productos y servicios de la empresa en medios on-Ine, beneficiandonos
D1-02-D3-03 de la capatacidn clientes a traves de este medio electrénico.

Desarrollo del portafolio de los productos y servicios de la empresay publicarlo en el
sitio web de la misma, que permita una relacion estrecha e inmediata de la empresa con
el cliente, creando fidelidad con el mismo mediante el soporte on.line aportuno en los
D1-A1-D2-A3-D4 |servicios ofertados.

Para poder implementar las estrategias planteadas fue primordial:

a) Disefo del sitio web, amigable y dindmica con la cual se pudo dar conocer a la PYME, las
marcas que manejamos, los servicios prestados, listado de clientes satisfechos, contactos y acceso
al mail empresarial

Grdfico 9: Web pdgina de inicio

GZ

ELECTRIP S.A.

Quienes Somos Distribuidores Servicios Clientes Contactos 8

Bienvenido a

@/A Niests VER

ELECTRIP S.A.

£ §) ¥ Seguira @ElectripsA =

mrrerreun,

Fuente: http://www.electrip.com.ec/
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Grdfico 10: web - pdgina quienes somos

ELE:%IF,S.A‘ Quienes Somos Distribuidores Servicios Clientes Contactos B

Quienes somos

ELECTRIPSA.
MISION VISION VALORES Y PRINCIPIOS

Electrip S.A. busca cumplir a cabalidad con los Ser lideres en servicios tecnologicos, . ) . .

; o i . . o ) i i Compromiso con la satisfaccion del cliente.

compromisos adquiridos, a través del incentivo a expandiéndonos a nivel nacional mediante la
nuestros colaboradores. Trabajando con satisfaccion al cliente. Responsabilidad.

responsabilidad y en equipo,

comprometiéndonos con la satisfaccion total. Trabajo en equipo.

W Seguir a @ElectripSA

Fuente: http://www.electrip.com.ec/

Grafico 11: web - pagina servicios ofertados

& : e o :
ELEm% Siaa Quienes Somos Distribuidores Servicios Clientes Contactos B

Servicios

Nuestro Trabajo

“Sabemos cuales son las claves del éxito de
un proyecto y las tenemos integradas en
cada uno de nuestros procesos.”

Sistema de cableado estructurado.

Sistema de CCTV IP

Sistema de telefonia IP

Radio enlaces

Sistema de deteccion de alarma de incendios
Sistema de inhibicién celular
Automatizacion de puertas

Sistemas biométricos

Fuente: http://www.electrip.com.ec/
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Grdfico 12: web - pdgina sobre soporte técnico

ELEETLR/IF'SA‘ Quienes Somos Distribuidores Servicios Clientes Contactos B

Servicios

Nuestro Trabajo

Acceso Help Desks

Servicio 5°8 linea local en donde se le asistira al cliente por medio de via telefénica para soporte
técnico de lunes a viernes sin dias festivos. Electrip S.A. se encarga en caso de ser necesario del
contacto y seguimiento con el fabricante.

Soporte en Sitio

5%8 no incluye feriados, en caso de ser necesario los técnicos especializados se desplazaran al sitio de
la instalacion del cliente si se encuentra dentro del afio de garantia no tiene costo.

Fuente: http://www.electrip.com.ec/

Grafico 13: web - pagina tiempo de respuesta soporte

Q.

ELECT!

2

PeA Quienes Somos Distribuidores Servicios Clientes Contactos B

Servicios

Nuestro Trabajo

Tiempo de Respuesta

Ambato 2 horas resto de ciudades 12 horas.

Reposicion de Partes
Rapida sustitucion de partes si existiera dafnos existentes tiempo de respuesta un maximo de 15 dias.

Atencion Remota de problemas de Terminales

Nuestros técnicos especializados a través del internet accederan a los equipos del cliente para
ejecutar rutinas técnicas de solucion de problemas.

Fuente: http://www.electrip.com.ec/
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Grdfico 14: web - pdgina clientes satisfechos

A
ELECTRIPS.A

Quienes Somos Distribuidores Servicios Clientes

Contactos B

Nuestros Clientes

CACPE

PASTAZA

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO

W Seguir a @ElectripSA
Fuente: http://www.electrip.com.ec/
Grdfico 15: web - pdgina contactos
#

ELECTRIPS.A

Quienes Somos Distribuidores

CONTACTANOS

mas informacion y apc

Servicios Clientes

Contactos B

Para obtener

AV.BOLIVARIANA 1-30 Y GUALACEO

098474102

23de ala(s) 20:41
SOLUCIONES A TU ALCANCE | 3 Seguir a @Electrip SA

BUEN INICIO DE SEMANA

Saluciones biometricas

Fuente: http://www.electrip.com.ec/

b) E-mailing
El e-mailing se realiz6 con la base de datos creada en base a los datos llenados en la pestafia

de contactos del sitio web.

c)

Creacion de cuentas en redes sociales se escogio solo Facebook y twitter ya que segun el
ranking y estadisticas de redes sociales en el Ecuador a enero 2015 indica que Facebook y twitter

se encuentran en los dos primeros lugares de las 15 redes sociales analizadas.
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d)
Grdfico 16: Cuenta twitter

€ nicio 48 Notificaciones M Mensajes L 4 Buscar en Twitter Q C‘Z
Ny
@ Qué esta pasand A quién seguir - A

Movistar Pera

B Acab: seguirle
Diario El Telégrafo (el telegraf. 9 min
I3 8 simistug, ‘una boca del lobo’ que alberga el comercio de la Sierra Centro
o

2 Seguir

Electrip S.A.

@ElectripSA

JuicioCrudo

% Seguir

Tendencias RadioPublica Ecuador
+% Seguir
Min Interior Ecuador ©Mir

2. Seguir

Comunicacién Ecuador

"% Seguir

Gizmodo en Espaiiol
B Acabas de seguirle
Ecuador TV Noticias @ECTV_Noticias - 41 min
EEEpa  22H30 | P
T Tema: “Andlisis y evaluacion de la Educacion en el Ecuador”
Por

PREGUNTA DE:
OC: ULSO
o A Politico

Fuente: https://twitter.com/

-2 Seguir

Grafico 17: Cuenta Facebook fan page

& https://www.facebook.com/pages/Electr

Pagina Mensajes Notificaciones Publicaciones Configuracion Ayuda -

Promocionar -

@’ ESTA SEMANA

ELEDITRIP S.A.

NO LEIDAS

Notificaciones

&

Electrip S.A.
Equipos audiovisuales

o

Mensajes

ELECTRIP S.A.

Crear llamada a la accién ~ Compartir | sse

I Reciente

Biografia Informacién Fotos Opiniones Mas -
Ver promocion de la pagina Estado | Foto/video 31] Evento, Hito + Ve tu anuncio aqui
Qué has estado haciendo? @
INFORMACION > e cLecTRIP
= Electrip S.A.

o 3 ° g | ENSCID SA ELECTRIP S Ase dedicada a
&£ T la elaboracion y ejecucion de
5

in

Fuente: https://www.facebook.com/pages/Electrip-SA/1516967771897430

7 proyectos relacionados con la

e) Contratacion de promocidn paga en Facebook para promocionar la fan page de la PYME.
Con una inversion de $5 diarios con lo se obtendra alcanzar alrededor de 81 clics por dia, con lo

cual se podria alcanzar 10% de leads.
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Grdfico 18: Promocién Facebook

Promocionar sitio web

Crear anuncio Elegir publico
URL [ hitp:/iwww electrip.com.ec/ Ubicacidn 2]
Si se deja en blanco, tu anuncio se entregara en
Titulo [?] Electrip S.A. Ecuador.
Texto [?] Intereses [?]

ELECTRIP 8.Ase dedicada a la elaboracion y jecucion de proyectos re... Ingenieria

Llamada ala | Elegir botén v Afad
accion
(opcional) [?]
Edad 21 v - B+ v
Imagen » | 0 subiruna
Sexo Hombres | Mujeres
Vista previa del anuncio
.+  Electrip S.A. ilr Me gusta esta pagina Elegir presupuesto
2
Anuncios Presupuesto diario
osup $5,00 -
ELECTRIP S.A se dedicada a la elaboracion y ejecucion de proyectos : -
relacionados con la ingenieria Elécirica y Telecomunicaciones. Aprox. 44 - 81 clics al dia
Periodo de Publicar este anuncio indefinidamente
:} Electrlp SA circulacion (7] «  Elegir cuando finalizars este
D
(_/ Tdias | 14dias 28 dias
..E DTR | F’ S. A Publicar este anuncio hasta
4/4/2015 o

Amenicallos Angeles

WWW.ELECTRIP.COM.EC
Si tu anuncio empieza a circular ahora
gastaras aproximadamente $1,78 hoy y
$5,00 cada dia. Tu presupuesto total
estimado es de $46,78.

Método de pago Visa(*** 6117) Cambiar

£ Términos y condiciones Cancelar |y plieti sl

Se cred una de cuenta en google Adwords, con lo que se realizé una campafia mediante
palabras claves, con una inversion de $1 diario para probar cual es el alcance de posicionamiento

en los buscadores.

Grdfico 19: Google Adwords
/ @ Vision en directo T A Administracién de campa: x

€ > C  f{ htps://adwords.google.com/cm/CampaignMgmt?authuser=08_u=5514701319&_ c=2657437479#r.ONLINE&app=cm b

A Google Adv

i . N . D de cliente: 693-544-7765 ]
Pagina principal Oportunidades ~ Herramientas
gina princip eyl P andreacevallos007 @gmail.com - o &

Todas las campaiias en linea

Blsqueda Ultimos 7 dias: 24/3/2015 - 30/3/2015 ¥

Todas las campafias en linea  « Campafias |~ Gruposdeanuncios | Configuracién | Anuncios | Palabras ck de anuncios.

[& campafian.” 1 Tadas las campafas excepto las quitadas. Segmentar + Filtro = Columnas + 3 || Buscar campafias Q  Verhistorial de cambios

MClics~ |y | Ninguno + Diariamente +

m Editar = Detalles v Estrategiadeofertas v Automatizar = -

] Campana Presupuesto 7 Estado 7 Tipode Subtipo Clics 7| Impr.[?| CTR[? CPC  Costo[? Posic. +  Etiquetas 7
campaiia 7 de prom. promedia
campafia 7 7
. @ Campafian.® 1 $1,00/dia Apta Red de Estandar 36 3714 097% 5018 $6.66 26 -
Busqueda con
seleccion de
Display
Biblioteca compartida Total: todas las
camparias excepto 36 3714 097%  $018 $6,66 26
las quitadas
Operaciones masivas
Total: bisqueda 7 28 1425 196% $0,19 $5.44 34
Informes
B‘i’;’zwef e 8 2289 035% 5015 $1,22 21
Etiquetas
THDL G $1,00/dia 36 3714 097%  $048 $6,66 26
Fuente:

https://adwords.google.com/cm/CampaignMgmt?authuser=0&__u=5514701319&__c=2657437479#r.ONLINE&app=cm
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Paso 6: Plan de Accién

IMPLEMENTACION PLAN DE ACCION
Ejecucion Estratégica/Planificacion Operativa

01: Objetivo Incrementar la cartera de clientes privados en un 20% en el periodo 2015, mediante marketing digital.
Aprov echar el desarollo del infemet y comercio electronico para posicionar y promocionar los productos y servicios de la empresa en medios on-
O1E1: Estrategia Ine, beneficiandonos de la capatacion clientes a trav es de este medio electronico.

O1E1P1: Plan Operativo

MENSUAL RECURSOS RESULTADO
No. ACTIVIDAD INSTRUCCIONES RESPONSABLES | ENE| FEB |[MAR| AB |MAY|JUN | JUL [AGO| SEP [ OCT[NOV| DIC| HUMANOS MATERIALES | FINANCIEROS ESPERADO
1.1Crear cuentaen
google Adwords Posicionamiento en
. 1.2 Promocionar sitio 1 persona Oficinay las primeras tres
Contrato pago por click en X X R
1 web mediante palabras encarga de Equipo 600 lineas de los
google Adwords . . - -
claves 13 marketing informatico buscadores del sitio
Definicidn de inversion web empresarial.
diaria para campafia en o
google adwords E
2.1Crear cuenta en red E Alcanzar mayor
social facebook 1persona Oficina cantidad de me gusta
Contratacién de publicidad : 3 P I |4 Y I . gu
2 R 2.2 Crearfanpageen © encarga de Equipo 200 para mejorar la
en redes sociales @ . . - e o
facebook 2.3 = marketing informatico calificaciéon en
Promocionar fan pae £ facebook
3.1Generacién de
contenido de interes en
Elaboracion de base de datos redes sociales que 1persona Oficinay
. . Base de datos
3 de clientes captados por alcance la mayor encarga de Equipo 0 dientes
medios digitales cantidad de me gusta marketing informatico
3.2 Convertir los me
gusta en leads
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IMPLEMENTACION ESTRATEGICA
Ejecucion Estratégica/Planificacion Operativa

02: Objetivo Posicionar a la empresa mediante medios digitales en el periodo 2015
02E1: Estrategia Posicionamiento SEO de la pagina web
02E1P1: Plan Operativo
MENSUAL RECURSOS RESULTADO
No. ACTIVIDAD INSTRUCCIONES RESPONSABLES | ENE | FEB [MAR| AB [MAY|JUN | JUL [AGO| SEP |OCT|NOV|DIC| HUMANOS | MATERIALES | FINANCIEROS ESPERADO
1persona
Analista de encargada del
1 Disefiar pagina web 1.1 Disefiar pagina web marketing, marketing, 1 Oficinay
1.2 Contratar servidor | Disefiador web Ing. en Equipo Pagina web subida a
para alojamiento Sistemas informatico 750 lanube
Conseguir
2.1Descripcion de posicionamiento
servicios ofertados en . natural en
— - . Analista de
2 Dinamizar pagina web pagina web _ buscadores por
2.2 Lista de marcas marketing 1persona *Oficinay servios y marcas
ofertadas colocadas en encargada del equipo descritas en pagina
pagina web marketing informatico 0 web

Es importante mencionar que el analista de marketing se encuentra trabajando de planta en la PYME motivo por el cual su salario no se encuentra

contemplado dentro del recurso financiero, el mismo analista de marketing contratado es el encargado de realizar las actividades descritas dentro del plan de

accion.
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Paso 7: Sistema de monitoreo y control

El sistema de monitoreo y control, tiene la finalidad de medir la vialidad y la rentabilidad del
modelo de marketing digital implementado la empresa Electrip S.A.

. Costo de adquisicion de clientes

Gastos totales de ventas mensual= $510

Gastos de marketing mensual=$180

Gastos totales de venta y marketing
CAC =

Nuevos clientes
CAC = 690 _ $19,17
36

Los gastos totales de venta mensual como el gasto de marketing mensual es un valor dado por
el contador de la empresa.

El costo por adquisicion de clientes indica que la empresa ha invertido $19,17 por cada cliente
nuevo.

. Tiempo de recuperacion CAC

Ingreso promedio mensual de un cliente nuevo= $2750

Costo de adquisicion de clientes
Ingresos mensuales de un cliente nuevo promedio

$19,17
$2750

Tiempo de recuperacion CAC =

Tiempo de recuperacion CAC = = 0,007

El tiempo de recuperacion CAC es de 0,007 meses indica que desde ya se estd recibiendo
ganancias por los clientes nuevos

e  Porcentaje de clientes generados por marketing on-line

Clientes nuevos por leads= 36

Total de clientes nuevos= 45

. ) Clientes nuevos iniciados por leads en 1 mes
% clientes por marketing = - * 100
Total de clientes nuevos en 1 mes

36
% clientes por marketing = s * 100 = 80%

El porcentaje de clientes generados por marketing on-line ha dado como resultado el 80% lo

que indica es que estan funcionando las estrategias de marketing implantadas.

e  Porcentaje de conversion de visitas web en leads
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Total de leads en 1 mes

% conversion de visitas web en leads = — * 100
total de visitas web en 1 mes

36
% conversion de visitas web en leads = oe * 100 = 65,45%

El porcentaje de conversion de visitas web en leads lo que indica es la cantidad de leads o de
clientes que llenaron el formulario para obtener informacién sobre los servicios y productos
ofertados por la empresa, dando como resultado un 65,45 que es un valor muy bueno.

. Para validarla implementacién del modelo piloto de marketing digital se adjuntan el
estado de resultados y balance general del afio 2014 y del primer trimestre del 2015, ya que la
implementacién del modelo se realizd desde el mes de enero del 2015. Con lo cual se puede
concluir la vialidad y el beneficio obtenido de la implementacién del modelo planteado ya que a
pesar de ser los tres primeros meses del afio, los meses con resultados negativos por experiencia
de afios anteriores, se pudo observar que en el afio 2015 los resultados son positivos por el

modelo de marketing digital instaurado.

49



Manos
.
{+}
i
(=}

i}

ELECTRIP 8. A
ESTADO DE RESULTADOS

Dal 01 de Enaro al 31 de Diciambra de 2014

INGRESOS OPERACIONALES
Vantas 12%

COSTO DE VENTAS
Inwventanio |nicia
Compras Metas
Disponible para la Venta
|rventario Final

Igual UTILIDAD ERUTA EN VENTAS

Menos

GASTOS
ADMINISTRATIVOS
Susldos v Selarios

Aporte 8 la Seguridad Social
DCcimo Tercer Susldo
Cécimo Cuarto Sueldo
Fondos de Resarva
Honorarios Profesionales
Mantanimiento v Reparaciones
Combustibles

Suministos v Materiales
Seguros v Resseguros
Pesje

Envios

Cepreciscionss
Alimentacion

Pago por otros senvicios
Pago por otros bisnes

UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS
15% Participacidn de Trabajasdores

22% Impuesto 8 |8 Rents

UTILIDAD DESPUES DE IMPUESTOS

10% Reserva Legsl
UTILIDAD META

Ing. Santisgo Urbina
GEREMNTE

208999

50
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1 1 09 @1 @1 01 01 1 2T 0 0 A 1A 1A

16,014 42
184575
gre2e
95333
62529
2.355.06
B25.55
G501
30973
18717
4500
116.15
251633
1.256.16
327929

5 1746120
$ 1706123
$ 12568805
3 281032
§ 14841127
3 151.221.58
$ 2552354
5 531maz6
3 3431041
P O343104
¥ 1960285
¥ 254058
F 366502
$ 12980735
3 -
§ 1208735

Cr. Disgo Sanchez
CONTADOR
RUC 1802060145001



ELECTRIP S.A.

BALANCE GENERAL
AL 81 DE DICIEMBRE DE 2014

ACTIVG FASNG
CORRIENTE % 41.390.40 CORRIENTE
Caja-Bancos 5 304504 Proveedares
Cuentss por Cobrar 3 - Retencion Fuente por pagar
Crédito Tributano VA 5 1046787 Retenciones VA por Fagar
Crédite Tributario Retenciones Fuante 8 167752 Impuesto & la Renta por Fagar
Credite Tributsric Rents 5 67643 Beneficios Sociales
I, Marcadarnas 5 2552354 Participacion trabajadoras
Préstamos por pagar
Fllo $ 3044601 I[ESS por Pagar
Muebles y Enseres 5 183367 5 1.28843 TOTAL PASINVG
{-} Depr. Acum. Muesbles yE 5§ [(634.7d)
Equipo de Coamputa 5 1,056.51 5 10565 FATRIMOMNIO
{-} Depr. Acum. Equipo Comp 5 (G50.86) Capital Suscrto
Equipo de Oficinag 5 1,036.5% 5 Gei08 Reserva Legal
{-} Depr. Acum. Equipo de Oficing 5 {65.51) Resultado de Ejercicios Anteniores
Wehiculo § 3035714 5 2808035 Utilidad Meta del Ejercicio
{-} Depr. Acum. Vehicula 5 (2.276.75) TOTAL PASIVG Y PATRIMOMNIO
TOTAL ACTIVG § 71.606.41
Ing. Santiago Urbina Dr. Diego Sanchez
GERENTE CONTADOR

RUC 1zZ02969145001
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513.52
42 57
3665 .02
42544
2.040.58

(RPN T

22541

% 5243991

800.00

410.70
515845
5 12507 35

£ L0 0

% 5243991

% 19.386.50

3 71.606.41



ELECTRIP S A

ESTADO DE RESULTADOS
Del 01 de Enero al 31 de Marzo de 2015

INGRESOS OPERACIOMNALES $ 69.943.49
Ventas 12% § 6994349
Menos COSTO DE VENTAS $ 35.364,49
Inventario Inicial % 2552354
(+) Compras Netas 3 1243885
{=) Disponible para la Venta 5 3796249
{-) Inventario Final 5 2.598,00
Igual UTILIDAD BERUTA EN VENTAS $ 34.57T9,01
Menos GASTOS 3 9.556 .93
ADMINISTRATIVOS S 9.556.93
Sueldos y Salarios 5 3.58780
Aporte a la Seguridad Social 5 439 49
Décimo Tercer Susldo 3 268,95
Décimo Cuarto Sueldo 5 24583
Fondos de Reserva 5 181,06
Vacaciones 5 134 47
Seguros v Reaseguros § 1.02844
Combustibles 5 100,88
Suministos y Materiales 5 147,38
Alimentacion 5 112,62
Peaje 5 4,00
Envics 5 10,31
Depreciaciones 5 250017
Certificaciones Varias 5 65,00
Multas IESS SRI GAD 5 186,37
Adecuaciones Oficina 5 B9 64
Movilizacion 5 15186
Comisiones Bancarias 5 7,40
Viaticos 5 30,00
Gastos Varios 5 2085
Pago por Otros Servicios 5 350,00
Servicios Basicos Luz 5 3797
Servicios Basicos LuAgua 5 752
Utiles de Azeo 5 13,42
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS § 2502208
-)15% Participacion de Trabajadores 3 37533
22% Impuesto a la Renta 3 5.504 86
(-)UTILIDAD DESPUES DE IMPUESTOS £ 15.763.91
10% Reserva Legal 3 -
UTILIDAD NETA £ 15.763,91
Ing. Santiago Urbina Ing. Sandra Zumba
GERENTE CONTADOR

RUC 1803612769001
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ACTIVO

CORRIENTE

Bancos

Caja Chica

Cuentas por Cobrar Clientes
Cuentas por Cobrar Empleados
Cradito Tributario IVA

Crédito Tributaric Retenciones Fusnte

Anticipo Imp. Renta
Retenciones IVA por Cobrar
Pagos Anticipades

Inv. Mercaderias

FlJo

Muebles y Enseres

(-] Depr. Acum. Mueblesy E.
Equipo de Computo

(-} Depr. Acum. Equipe Comp.
Magquinaria y Equipo

(-] Depr. Acum. Mag. Y Equipo
Vehiculo

(-] Depr. Acum. Equipo de Dficina

TOTAL ACTIVO

$ 478716
$ 12.37
$ 1.000.00
$ 57.44
$ 8&meT2
$ 1077278
$ 75582
$ 1.788%1
$ 33024
$ 5.56091

$ 28337 $ 255030

3 283, 37)

$ 1086851 $ T707E6

3 348 85)

$ 110296 $ 99286

3 110.30)

$ 3515714 $ 33.399.28

§ (1.757.88)

ELECTRIP S.A.
BALANCE GENERAL

Ing. Santiago Urbina
GERENTE

AL 31 DE MARZO 2015

$ 29.014,75

$ 37.850,11

$ 66.664.86
S
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PASIVO

CORRIENTE

Proveedores

Retencion Fuente por pagar
Retenciones IVA por Pagar
Chegques no pagados

Ret. Flte por Pagar

Ret. IVA por Pagar
Beneficios Sociales

Ctas por Pagar Santiage Urbina
Cuentas por Pagar
Préstamos por pagar

IESS por Pagar

TOTAL PASIVO

PATRIMONIO

Capital Suscrito

Reserva Legal

Resultado de Ejercicios Antencres

Utilidad Neta del Ejercicio
TOTAL PASIVO ¥ PATRIMONIO

Ing. Sandra Zumba
CONTADOR

& &% &% & & & & & & & &

8.569,00
100,36
277
°80,75
373
13,84
1.269 .81
282010
8.015.74
14.525 66
223,70

$ 36.692,34

& B B B

800,00
410,70
12987 92
15.7683.91

§ 3B.692,34

§ 29.972,53

§ 66.664,86



Capitulo 6

Conclusiones y Recomendaciones

6.1. Conclusiones

e  El presente trabajo arrojo como resultado el disefio de un modelo de marketing digital
que servira de ayuda para el de sector de telecomunicaciones de la provincia de Tungurahua, ya

que mediante de este se podra posicionar al sector en mercado local y regional.

. La implementacion del modelo planteado es viable ya que permitid el posicionamiento
de la empresa en la web a corto plazo, ademas con las estrategias de marketing digital
establecidas por el modelo, manejadas adecuadamente y sobre todo creando contenidos de

interés, da una conversion de leads en ventas del 5% al 10%.

e El modelo de marketing digital desarrollado exige una metodologia a seguir para evitar
la desorganizaciéon. Su instauracion puede diferir de una empresa a otra, ya que depende del
estado de situacién de cada una de ellas, pero la estructura a seguir sera la misma. El analisis de
la situacion de la empresa debe ser manejado muy cautelosamente ya que de ello depende el

éxito o fracaso del modelo.

e  Con la instauracién del modelo piloto de marketing digital en la empresa Electrip S.A,
permitié comprobar los beneficios que aporta para el crecimiento y posicionamiento de la PYME,
que fue claramente comprobado con el estado de resultados y el balance general del primer
trimestre del 2015 en cual se demuestra una utilidad neta superior a la del afio anterior. Con lo

cual nos da una expectativa de crecimiento para el presente afio mucho mayor.
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6.2. Recomendaciones

e Implantar el modelo de marketing en las PYMES restantes de la ciudad de provincia de
Tungurahua ya que actualmente existe una gran oportunidad de crecimiento del sector, y su

instauracion sera servira de ayuda para darse a conocer y posicionarse en el mercado local.
e Si bien las redes sociales y el posicionamiento digital actualmente es una gran

herramienta, es importante no dejar de lado el marketing tradicional, por tal razén se debe

plantear un mix de marketing, para alcanzar los objetivos planteados.
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Apéndice A - Fichas Superintendencia de Compaiiias, Valores y Seguros

@ Sl !’.'ﬁi\l."xl” \( !\
REPUBLICA DEL ECUADOR
SUPERINTENDENCIA DE COMPARNIAS DEL ECUADOR - REGISTRO DE SOCIEDADES

PARROQUIA: | HUACHI LORETO CALLE: LUIS LARREA ALBAN NUMERO: | 2-18

INTERSECCION/MZ. CIUDADELA: (LA

CONJUNTO:

3

DATOS GENERALES DE LA COMPANIA

RAZON O DENOMINACION (OOMTELFERCAR CIA. LTDA. ]

NOMBRE COMERCIAL: ( )

EXPEDIENTE: (37809 ) Rruc: (1891716776001 )

FECHA DE CONSTITUCION: ((a1032005 ) PazosociaL:  ((soszoss )
NACIONALIDAD: ' ECUADOR ] TIPO DE CIA: (RESPONSABILIDAD LIMITADD

OFICINA: ((Ameato ) siTuacion LeaaL: ((AcTiva )

DIRECCION LEGAL

DIRECCION POSTAL

—

BLOQUE: NUMERO DE OFICINA: EDIFICIO/C.C.:

|
U
|

REFERENCIA/UBICACION: (A 50MT. DEL TALLER DE MECANICA PUERTAS C

e () CORREOELECTRONICO 1: (memomasomamtom

CASILLERO POSTAL:

J

CORREO ELECTRONICO 2:

CELULAR: PERTENECEAMV:(N0 ] sITIowes: (:
ACTIVIDAD ECONOMICA
Cllu V4. (59512.01 ]
OBJETO SOCIAL: su scivided os: Co y do redes )
CAPITAL A LA FECHA
CAPITAL SUSCRITO: CAPITAL VALOR X ACCION:

|
E
|

No DE
PERI|FECHA DE REG.|
mwmmmmw

CARRILLO EUGENIO PRESIDEN | 12/04/05 0:00

1801151844 SRR ECUADOR TE 3 |28042005  |200 20 ADM
FERNANDEZ :

1800996371 FERNANDEZ EDGAR  |ECUADOR GERENTE 12/04/050:00 |3 |78/04/2005 199 2 RL
PATRICIO GENERAL

FECHA DE EMISION: lun, 4 may 2015 14:58:57 -0500

Es obligacion de la persona o servidor pablico que recibe este documento validar su autenticidad ingresando al portal web
www.supercias.gob./portaldeinformacion/verifica.php con el siguiente cédigo de seguridad: -

DTQ30126765
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@ Sl Pi R:.\".’ NDENCIA
REPUBLICA DEL ECUADOR
SUPERINTENDENCIA DE COMPANIAS DEL ECUADOR - REGISTRO DE SOCIEDADES

DATOS GENERALES DE LA COMPANIA

RAZON O DENOMINACION (FULL TECNOLOGIA FULLTEC CIA. LTDA. ]

NOMBRE COMERCIAL: ( )

EXPEDIENTE: (106701 ) ruc: ' 1891750028001 )

FECHA DE CONSTITUCION: (100172013 ) PLazosociaL: (1012083 )
NACIONALIDAD: (ECUADOR ] TIPO DE CIA: (RESPONSABIL!DAD LIM|TADA)

OFICINA: ((amBaTo ) SITUACION LEGAL: ((AcTivA )

DIRECCION LEGAL

PROVINCIA:  TUNGURAHUA ] canTON: (Ameato ] cupAD: (amsato )

DIRECCION POSTAL

PROVINCIA: (TUNGURAHUA ] CANTON: (ameato ] ciupaD: (ausato )

PARROQUIA: ( HUACHI LORETO )] cae  (av.ossHvmis ) NUMERO: (sn )

INTERSECCION/MZ. CIUDADELA: (NUEVAESPERANZA ]

CONJUNTO: ( )

sLoque: [ ] NUMERO DE OFICINA: E EDIFICIOIC.C.:

REFERENCIA/UBICACION: (FRENTE AL COLEGIO NATALIA VACA

FAX: ( CORREO ELECTRONICO 1: ('aﬁmda@ﬁdﬂec.wmc

)
piso: (2 ) TELEFONOT: (032844910 ) TeLeFono2: )
)
)

CASILLERO POSTAL.: (:) CORREO ELECTRONICO 2: (

ACTIVIDAD ECONOMICA
CllU V.4.: ((54741.11 J

bjeto de |a compal es: A) POR RIC, LACH
MANTENIMIENTO DE TODO TWPO DE SISTEMAS ELECTRONlCOS COMPUTARI.ZADOS Y MECANICOS DE SEGUNDAD CONTRA
INCENDOOS ROBO, V SEGURDAD INDUSTRIAL SISTEMAS AUTOMA“COS INDUSTRIALES Y SISTEMAS DOMOTICOS

OBJETO SOCIAL:

CAPITAL SUSCRITO: CAPITAL VALOR X ACCION:

ADMINISTRADORES DE LA COMPANIA

NOMBRE CARGO EERI ART. | RLADM
IDENTIFICAGION NACIONALIDAD FECH. NOMB.
QDQ| MERCANTIL |RCaoTlO
SANCHEZ BENAVIDES PRESIDEN .
1803279346 JORGE LUIS ECUADOR TE 5/01/15 0:00 1 05/01/2015 5 17 ADM
ATIENCIA LOZADA ¥
1803634433 FRANCISCO JAVIER ECUADOR GERENTE |5/01/15 0:00 1 05/01/2015 4 18 RL

FECHA DE EMISION: jue, 23 abr 2015 17:29:32 -0500

Es obllgadén de la persona o servidor publico que recibe este documento validar su autarmadad ingresando al portal web

www.supercias.gob./portaldeinformacion/verifica.php con el siguiente codigo de seguridad:

DVH40122616
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SUBERINIENDENCIA
. REPUBLICA DEL ECUADOR

SUPERINTENDENCIA DE COMPANIAS DEL ECUADOR - REGISTRO DE SOCIEDADES

DATOS GENERALES DE LA COMPANIA

RAZON O DENOMINACION (CLICKNET SA. j

NOMBRE COMERCIAL: ( )

EXPEDIENTE: ( 10424 ] RUC: (1891738688001 ]

FECHA DE CONSTITUCION: (‘26022010 ) PLazosociaL:  (2s02r080 )
NACIONALIDAD: ((ecuaoor ] TiPo DE CIA: (Anonima )

OFICINA: (Ameato ] sITUACION LEGAL: (AcTiva )

DIRECCION LEGAL

it
i

PROVINCIA: | COTOPAXI CANTON: ( LATACUNGA CIUDAD: (LaTAcUNGA

DIRECCION POSTAL

PROVINCIA: | COTOPAXI CANTON: | LATACUNGA CIUDAD: | LATACUNGA

|

PARROQUIA: CALLE: [ ISLA FLOREANA NUMERO:

INTERSECCION/MZ. CIUDADELA:

CONJUNTO:

|
|

BLOQUE: NUMERO DE OFICINA: EDIFICIO/C.C.:

|
D
|

REFERENCIA/UBICACION: [ FRENTE ALMONUMENTO A LA VIRGEN

PISO: (: TELEFONO1: (osostae | TELEFONOZ:

FAX: CORREO ELECTRONICO 1: (mmom@mmn.m

i

CASILLERO POSTAL: D CORREO ELECTRONICO 2: (fcampana@cllckm!.ec

CeLuLAR: (s ) PERTENEGE A MV

ACTIVIDAD ECONOMICA

CluV.4.: [39512,09

i
J]L

SITIO WEB:

. (€ objeto de Ia compaia es: SERVICIO, ASESORAMIENTO, INVESTIGACION, DESARROLLO, COMERGIALIZAGION DE SISTEMAS DF
OBJETO SOCIAL: | 1g( ECOMUNICACION Y EQUIPOS, SUS PARTES Y REPUESTOS

—

CAPITAL A LA FECHA
CAPITAL SUSCRITO: CAPITAL 10000000 | VALOR X ACCION:
NOMBRE CARGO BERIIFRCHADE REG. RUADM
IDENTIEICACION NACIONALIDAD EECH. NOMB. ARL.
ODO| MERCANTIL IMERCANTI|

CAMPANA IZURIETA GERENTE 4

1802571461 FRANKLIN LEONARDO ECUADOR GENERAL 8/03/10 0:00 5 16/03/2010 61 25 RL
TERAN MOREANO PRESIDEN <

0502074040 RUBEN EDISON ECUADOR TE 8/03/10 0:00 5 16/03/2010 62 23 ADM

FECHA DE EMISION: lun, 4 may 2015 14:56:28 -0500

Es obligacion de la persona o servidor publico que recibe este documento validar su autenticidad ingresando al portal web

www supercias.gob./portaldeinformacion/verifica.php con el siguiente codigo de seguridad:

DEL50126764

9]
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S Si I’!ARI\U NDENCIA
REPUBLICA DEL ECUADOR
SUPERINTENDENCIA DE COMPANIAS DEL ECUADOR - REGISTRO DE SOCIEDADES

DATOS GENERALES DE LA COMPANIA

RAZON O DENOMINACION (SATSOL SAT SOLUCIONES S. A, j

NOMBRE COMERCIAL: ( )

EXPEDIENTE: (166783 ] ruc: (1891750117001 i

FECHA DE CONSTITUCION: (1211222012 ) Pazo sociaL: (121212082 )
NACIONALIDAD: ((ecuanor ] mPooECIA: (anonima )

OFICINA: (Ameato ) sITUACION LEGAL: ((AcTiva )

DIRECCION LEGAL

PROVINCIA: ( TUNGURAHUA ] canTON: (ameato ] ciupaD: (amsaro )

DIRECCION POSTAL

PROVINCIA: (TUNGURAHUA ] cANTON: (amBaTO ) ciupAD: (awearo ]

PARROQUIA:( j CALLE: (AV. LOS GUAYTAMBOS ] NUMERO: (SN )

INTERSECCION/MZ. clupapeLA: (- )

CONJUNTO: ( )

BLOQUE: (. ) NUMERO DE OFICINA: (: EDIFICIO/C.C.:

REFERENCIA/UBICACION: (CENTRO COMERCIAL CARACOL

PISO: |97 ) TELEFONO1:(032423405 ) TELEFONOZ:(

FAX: ( j CORREO ELECTRONICO 1: (manha.molina@salsoludonu.com

CASILLERO POSTAL: CORREO ELECTRONICO 2: leﬂhﬂmolimwuohdmail-com

[ACTIVIDAD ECONOMICA

ClluVa4. (64551 = ]
OBJETO SOCIAL:

CAPITAL A LA FECHA
CAPITAL SUSCRITO: CAPITAL 100000000 ] VALOR X ACCION:
ADMINISTRADORES DE LA COMPANIA
No.DE
IDENTIFICACION NAGIONALIDAD £ECH. Nomp, | BERIFECHA DE RE
NOMBRE CARGO PR PRCHADE Ny ol ARL | ALADM
BERTILDA DEL PRESIDEN ;
0903635639 CARMEN HERNANDEZ ECUADOR TE 3/10/13 0:00 3 31/10/2013 863 22 ADM
PACHANO COBO LUIS GERENTE i
1803535689 HUMBERTO ECUADOR GENERAL 3/10/13 0:00 3 31/10/2013 864 24 RL

FECHA DE EMISION: jue, 23 abr 2015 17:21:47 -0500
Es obligacion de la persona o servidor publico que recibe este documento validar su autenticidad lngresando al portal web

www.supercias.gob /portaldeinformacion/verifica.php con el siguiente codigo de seguridad:

DBIL0122615
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SuperiviExDENCIA
- REPUBLICA DEL ECUADOR

SUPERINTENDENCIA DE COMPANIAS DEL ECUADOR - REGISTRO DE SOCIEDADES

PARROQUIA: | HUACHI CHICO CALLE: AV. JACOME CLAVIJO. NUMERO:

MARCOS '
INTERSECCION/MZ. CIUDADELA:
CONJUNTO:

RAZON (e} DENOM|NAC|ON [ALPHA INGENIERIA ALPHADESING CIA. LTDA. )

NOMBRE COMERCIAL: ( )

EXPEDIENTE: (160508 ) ruc: (1001751385001 )

FECHA DE CONSTITUCION: (zsmzon ) PLAZO SOCIAL: (zs/omosa )
NACIONALIDAD: (ecuaoor ) Po DE CIA ((responsasiLDAD uMmDﬁD

OFICINA: (AmBato j SITUACION LEGAL: [ ACTIVA j

DIRECCION LEGAL

DIRECCION POSTAL

PROVINCIA: | TUNGURAHUA CANTON: | AMBATO CIUDAD:

I
L}

BLOQUE: NUMERO DE OFICINA: EDIFICIO/C.C.:

|
u
]

REFERENCIA/UBICACION: [JUNTOA CALZADO LOMBARDI

FAX: : CORREO ELECTRONICO 1: |som:omommn.com

i

CASILLERO POSTAL: D CORREO ELECTRONICO 2: &cullbryohoml,com

CELULAR: PERTENECE AM.V..

ACTIVIDAD ECONOMICA

ClIU V.4 (mozo.m

ﬂ
L

SITIO WEB:

OBJETO SOCIAL: El objeto de la compafia es: ... SERVICIOS DE LA INGENIERIA ELECTRONICA, INGENIERIA INDUSTRIAL, TEGNOLOGIAS DE LA
* (UNFORMACION, Y DE LA GESTION DE EMPRESAS DEL CONOCIMIENTO Y DEL MEJORAMIENTO DE LA COMPETITIVIDAD. .

”

CAPITAL A LA FECHA

CAPITAL SUSCRITO: CAPITAL VALOR X ACCION: (1.0000

ADMINISTRADORES DE LA COMPARNIA
PERI Mo.DE
IDENTIFICACION NACIONALIDAD
NOMBRE CARGO |EECH. NOMB, | o8 FEREE DR R ARL. | RUADM
AVILA HERRERA GERENTE |30/04/13 0.00
1803850308 DIEGO FERNANDO ~ |ECUADOR GENERAL 2 |osos0is (M8 8 RL
RAMOS BENAVIDES PRESIDEN|30/04/13 0.00
1803411204 DANOR BENA ECUADOR s 2 |10052013  |ass 12 |aDM

FECHA DE EMISION: mar, 12 may 2015 23:29:38 -0500
Es obligacion de la persona o servidor publico que recibe este documento validar su autenticidad ingresando al portal web

www.supercias.gob./portaldeinformacién/verifica.php con el siguiente cédigo de seguridad:

DXQG0132432
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5
Sl PERINTENDENCIA

INTERSECCIONMZ. [ AV ATAHUALPA | CIUDADELA:

REPUBLICA DEL ECUADOR
SUPERINTENDENCIA DE COMPANIAS DEL ECUADOR - REGISTRO DE SOCIEDADES
DATOS GENERALES DE LA COMPANIA

RAZON O DENOMINACION (cowwoa CIA. LTDA. ]

NOMBRE COMERCIAL: ( ]

EXPEDIENTE: (o797 ) ruc: (1001741681001 )

FECHA DE CONSTITUCION: ((osr2:2010 ) PLazo sociAL: ((osn12r2080 )
NACIONALIDAD: (‘ecuanor ) PO DE CIA ((responsasiLios UMTADA)

OFICINA: LAWATO ) SITUACION LEGAL: [ACTNA )

DIRECCION LEGAL

PROVINCIA: CANTON: | AMBATO CIUDAD: (amaTo

DIRECCION POSTAL

CONJUNTO:

HH
|

BLOQUE: NUMERO DE OFICINA EDIFICIONC.C.: (Moeer “2°

REFERENCIAJUBICACION: (FRENTE A Ass

FAX: : CORREO ELECTRONICO 1: [soMbor!@mtn-l.m

CASILLERO POSTAL: CJ CORREO ELECTRONICO 2: [corwudludmim

ACTIVIDAD ECONOMICA
CliuV.4: Qezm.m

HHQ

-

| objeto delacompania es - DESARROLLO DE SISTEMAS DE SOFTWARE, HADWARE Y TODO TIPO DE SISTEMAS Y PROGRAMAS
OBJETO SOCIAL: ( {FGRMATICOS Y DE TELECOMUNICACIONES )

CAPITAL A LA FECHA
CAPITAL SUSCRITO: CAPITAL VALOR X ACCION:
ADMINISTRADORES DE LA COMPANIA
PERI No, DE
IDENTIFICACION
NOMBRE | NACIONALIDAD | GARGO |EECH. Nowe, |PER!IFECHA DE RE ARL. | RuADM
RAMOS DIAZ
1800780726 MERCEDES ECUADOR SERENTE loo13000 [3 [11012013 26 2 RL
GUADALUPE
CEVALLOS CORDOVA PRESIDEN|20/12/10 0.00
1803229127 R ECUADOR s 3 |oowron 21 21 ADM
FECHA DE EMISION: mar, 12 may 2015 23:28:22 -0500
Es oblmdén de la persona o servidor publleo que recibe este d to validar su d ing al portal web

www. gob./p verifica.php con el siguiente cédigo de seguridad:

DWEL0132431
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Surun DA
. REPUBLICA DEL ECUADOR

SUPERINTENDENCIA DE COMPANIAS DEL ECUADOR - REGISTRO DE SOCIEDADES
DATOS GENERALES DE LA COMPARIA

SISTEMAS INTEGRADOS DE PROTECCION SIDEPRO CIA. LTDA.

RAZON O DENOMINACION

N

NOMBRE COMERCIAL:
EXPEDIENTE: RUC: 1890148278001
FECHA DE CONSTITUCION: Qonmssa ) PLAzo sociaL: [ 2onoz0a3

INACIONALIDAD: ' ECUADOR l TIPO DE CIA: RESPONSABILIDAD LIMITADA

OFICINA: 'AMBATO l SITUACION LEGAL: [ ACTIVA

DIRECCION LEGAL

PROVINCIA CANTON: [AmBaTO CIUDAD: [amgato

DIRECCION POSTAL

PROVINCIA: | TUNGURAHUA CANTON: | AMBATO CIUDAD: | aMBATO

Ll

I
L

PARROQUIA: | HUACHI LORETO CALLE: | AV.ATAHUALPA NUMERO: | 3-13

INTERSECCION/MZ. | AV.LOS SHIRYS | CIUDADELA:

CONJUNTO:

BLOQUE: NUMERO DE OFICINA:

|
D
Il

EDIFICIO/C.C.: [CAsA

REFERENCIA/UBICACION: [mcom BALLESTEROS 1

FAX: CORREO ELECTRONICO 1: (franciero@sidepro.com.ec

\_JI

CASILLERO POSTAL: CORREO ELECTRONICO 2:  olsyqsidopro@gmailcom )
ACTIVIDAD ECONOMICA
cliuva.: F4321.02 ]
OBJETO SOCIAL: [vans oot » ¥ koo o Gavas
CAPITAL A LA FECHA
CAPITAL SUSCRITO: CAPITAL VALOR X ACCION:
ADMINISTRADORES DE LA COMPANIA
; o No.OE
IDENTIFICACION NOMBRE NACIONALIDAD | CARGO | FECH. Nows, |BER FECHA DR RE AR | RuADM
BRITO MONCAYO GERENTE ¥
1801813971 GEOVANNI DANILO ECUADOR GENERAL 9/04/15 0:00 1 13/04/2015 285 13 RL
ORTIZ TOAPANTA PRESIDEN v
1802244796 RENAN OSWALDO ECUADOR TE 9/04/150:00 |1 13/04/2015 286 14 ADM

FECHA DE EMISION: mar, 12 may 2015 23:27:32 -0500

Es obligacién de la persona o servidor publico que recibe este documento validar su autenticidad ingresando al portal web
gob I .

Www.supercias.gob./p for ifica.php con el siguiente cédigo de seguridad:

O

DTBK0132430
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E SuriNiENpENCIA
REPUBLICA DEL ECUADOR
SUPERINTENDENCIA DE COMPANIAS DEL ECUADOR - REGISTRO DE SOCIEDADES

DATOS GENERALES DE LA COMPANIA

RAZON O DENOMINACION ((oesoreem cia. LToa. )

NOMBRE COMERCIAL: ( )

EXPEDIENTE: (148413 ) ruc: (1891748120001 )

FECHA DE CONSTITUCION: (27082012 ) PLAZO soCIAL: (271082082 )
NACIONALIDAD: ( ecuador ) TPo DE CIA: ((ResponsasiiDAD LMTADA)

OFICINA: (avearo ) siTuacion LEaaL: ((acva )

DIRECCION LEGAL

PROVINCIA: w CANTON: CIUDAD:

DIRECCION PQSTAL

PROVINCIA: [TUNGURAHUA CANTON: CIUDAD:

N e T N

INTERSECCIONMZ. (A A0S ¥ CIUDADELA::

CONJUNTO:

TEN

BLOQUE:

|
u
f

NUMERO DE OFICINA: EDIFICIO/C.C.:

REFERENCIA/UBICACION: [Jumo AL BANCO PICHINCHA

PISO: TELEFONO1: TELEFONO2:
FAX: : CORREO ELECTRONICO 1: (Info@desotoom com

CASILLERO POSTAL: C) CORREO ELECTRONICO 2: [ rositagordonjeans@hotmailcom

CELULAR: PERTENECEAM.V.: SITIO WEB:

[ACTIVIDAD ECONOMITA
CluV.4.:

|

(43209.01

lifl}

OBJETO SOCIAL: (Erobjeto de la compafia 65 DESARROLLO DE SISTEMAS DE SOFTWARE, HARDWARE, Y TODO TIPO DE SISTEMAS Y PROGRAMAS
INFORMATICOS Y DE TELECOMUNICACIONES. .

CAPITAL A LA FECHA

CAPITAL SUSCRITO: CAPITAL

VALOR X ACCION: | 1.0000

ﬁ

FECHA DE EMISION: mar, 12 may 2015 23:26:47 -0500
Es obligacién de la persona o sorvidolr publico que recibe este documento validar su autenticidad ingresando al portal web

WWW.SUp! .gob./por Iverifica.php con el siguiente cédigo de seguridad:

DOXG0132428




S\ PERINTENDENCIA
T CUMIARAS YALTTES Y NA

REPUBLICA DEL ECUADOR
SUPERINTENDENCIA DE COMPANIAS DEL ECUADOR - REGISTRO DE SOCIEDADES
DATOS GENERALES DE LA COMPARIA

RAZON O DENOMINACION (eecripsa. )

NOMBRE COMERCIAL: ( )

ExpeDENTE Ruc.

FECHA DE CONSTITUCION: PLAZO SOCIAL: 300672109
NACIONALIDAD: TIPO DE CIA

OFICINA: AMBATO SITUACION LEGAL:

DIRECCION LEGAL

PROVINCIA: C{\NTON: AMBATO CIUDAD:

E

PROVINCIA: CANTON: | AMBATO CIUDAD: | AmaTO

PARROQUIA: | HUACHI LORETO CALLE: | AV. BOLIVARIANA NUMERO:

INTERSECCIONMZ.

CIUDADELA:

CONJUNTO:

|
D
]

BLOQUE: NUMERO DE OFICINA: EDIFICIO/C.C.:

REFERENCIA/UBICACION: &cmcumn METROS DEL COMERCIAL CISNERO

TELEFONO1: TELEFONO2; | 032848349

FAX: |o032848349 CORREO ELECTRONICO 1: 'obcu.opwm.m

PISO:

I

CASILLERO POSTAL: CORREO ELECTRONICO 2: | acontfi1@yahoo.com

J

CELULAR: | 0092747087 PERTENECE AM.V.:

I
D

SITIO WEB:

ACTIVIDAD ECONOMICA
Cliuva.: &w.ea

i

. [ ARTICULO 4.- OBJETO SOCIAL - a) Importacién, exportacion, compra, venta, distribucién, comercialzacién al por mayor y menor, y
OBJETO SOCIAL: | racresantacion de todo 00 de equipos,

-/

CAPITAL A LA FECHA

CAPITAL SUSCRITO: CAPITAL 00000 VALOR X ACCION:
ARL | RUADM

CARGO |FECH. Nowms, [BER! SRk
QDO| MERCANTIL
URBINA CUNALATA GERENTE E
1803661931 EDGAR SANTIAGO [ECUADOR GENERAL |7/11/14000 |2 |03112/2014 974 24 RL
CEVALLOS VILLALBA PRESIDEN 28/07/14 0:00
1803753613 MERCEDES ANDREA |ECUADOR TE 2 |04/08/2014 639 22 ADM

FECHA DE EMISION: mar, 12 may 2015 23:25:16 -0500
Es obligacion de la persona o servidor publico que recibe este documento validar su autenticidad ingresando al portal web

wWww. g rifica.php con el siguiente cédigo de seguridad:

D8940132427




REPUBLICA DEL ECUADOR
SUPERINTENDENCIA DE COMPANIAS DEL ECUADOR - REGISTRO DE SOCIEDADES

RAZON O DENOMINACION [snerLDATA SA. j

NOMBRE COMERCIAL: L ]

EXPEDIENTE: (6440 ) ruc: (1891722180001 )

FECHA DE CONSTITUCION: (151032007 ) PLAzo sociaL: (1532108 )
NACIONALIDAD: ( Ecuapor ) TIPO DE CIA: (ANONIMA ]

OFICINA: [mwo ) SITUACION LEGAL: (AcTva )

DIRECCION LEGAL

DIRECCION POSTAL

PROVINCIA: [TUNGURAH CANTON: amBaTO CIUDAD:

l
I

PARROQUIA: CALLE: [ELOLLERO NUMERO: | 6-85
INTERSECCIONMZ. CIUDADELA: (s Esauinas

CONJUNTO:

NUMERO DE OFICINA:

|
D
Il

BLOQUE: EDIFICIO/C.C.:

REFERENCIA/UBICACION: l FRENTE A LA ESCUELA GENESIS

TELEFONO1: TELEFONO2: (03730010

FAX: 033730010 CORREO ELECTRONICO 1: Lm-rhafwumh.mt

PISO:

I,

JQI

CASILLERO POSTAL: CORREO ELECTRONICO 2: (hmmnm

CELULAR: PERTENECE A M.V.:

ACTIVIDAD ECONOMICA

cliu V.4 (.mzo.m

U

I
ﬂ
Il

SITIO WEB:

OBJETO SOCIAL: | El objeto de la compafia es: COMERCIALIZACION DE EQUIPOS PARA TELECOMUNICACIONES Y REDES DE COMUNICACION

L

CAPITAL A LA FECHA

CAPITAL SUSCRITO: CAPITAL VALOR X ACCION: [1.0000

EE
E
:

iU

PERI No. DE
CARGQ |EECH. NOMB. ODO| MERCANTIL
OLALLA CUEVA PRESIDEN |29/04/13 0:00
1712178712 CARMEN MARLENE | ECUADOR TE 2 08/05/2013 336 22 ADM
TORRES ABRIL GERENTE (29/04/13 0:00
1801879881 WALTER VINICIO ECUADOR GENERAL 2 08/05/2013 340 24 RL

FECHA DE EMISION: mar, 12 may 2015 23:24:16 -0500
Es obligacion de la persona o servidor pliblico que recibe este documento validar su autenticidad ingresando al portal web

www.supercias.gob./portaldeinformacion/verifica. php con el siguiente codigo de seguridad:

DBCZ0132426
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i

PARROQUIA: CALLE: BOLIVAR NUMERO: | 17-24

!

INTERSECCION/MZ.

CIUDADELA:

LN IENRENCIA
REPUBLICA DEL ECUADOR
SUPERINTENDENCIA DE COMPANIAS DEL ECUADOR - REGISTRO DE SOCIEDADES
DATOS GENERALES DE LA COMPANIA
RAZON O DENOMINACION (ELECTROSIS S A, )
NOMBRE COMERCIAL: ( j
DIRECCION LEGAL
DIRECCION POSTAL

CONJUNTO:

|
D
i

BLOQUE: NUMERO DE OFICINA: EDIFICIO/C.C.: |EDIFICIO VTRONIC

REFERENCIA/UBICACION: (

FAX: : CORREO ELECTRONICO 1: ‘comrolsist.m@homil,oom

CASILLERO POSTAL: D CORREO ELECTRONICO 2

CELULAR: : PERTENECE AM.V.:

ACTIVIDAD ECONOMICA

clu V.4, [mmn

Il

ﬂ
L

SITIO WEB:

OBJETO SOCIAL:

UCTON D PRO o8
TES, INSTALACIONES ELECTRICAS EN

CAPITAL A LA FECHA

CAPITAL SUSCRITO capiTaL VALOR X ACCION

ADMINISTRADORES DE LA COMPARNIA

PERI No. DE
IDENTIFICACION NOMBRE NACIONALIDAD | CARGO |EECH. NOMB. ODO| MERCANTIL ART. | RWADM
NARANJO RIVERA PRESIDEN 3
1803436730 JOSE LUIS ECUADOR TE 70711000 (5 [22/07/2011 654 14 ADM
CEVALLOS SANCHEZ 2
1803428034 FRANCISCO JAVIER  |ECUADOR GERENTE |7/07110:00 |5  |22/07/2011 653 15 RL
FECHA DE EMISION: mar, 12 may 2015 23:23:36 -0500
Es obligacion de la persona o servidor publico que recibe este d validar su icidad ing al portal web
www.supercias.gob./portaldei acion/ .php con el siguiente cédigo de seguridad:

DAOCO0132425
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Sl I'IL(:\ l_] \'I_!: '\( l\
= REPUBLICA DEL ECUADOR

SUPERINTENDENCIA DE COMPANIAS DEL ECUADOR - REGISTRO DE SOCIEDADES

DATOS GENERALES DE LA COMPANIA

RAZON O DENOMINACION ( comTELFERCAR C1A. LTDA )

NOMBRE COMERCIAL: ( )

EXPEDIENTE: € ) ruc: (test716770001 )

FECHA DE CONSTITUCION: (1032005 ) PLazosociaL:  ( s1oazoss )
NACIONALIDAD: ( ecuaoor ) PO DE CIa: (responsaBILDAD UMITADA)

OFICINA: (Ameato ) siTuacion LeGaL: ((activa )

DIRECCION LEGAL

PROVINCIA: | TUNGURAHUA | CANTON: | AMBATO ] CIUDAD: | AMBATO ]

DIRECCION POSTAL

PROVINCIA: CANTON: CIUDAD:
PARROOUIA:' HUACHI LORETO | CALLE: 'LUIS LARREA ALBAN | NUMERO:
INTERSECCION/MZ. CIUDADELA: (LAPRACERA )

CONJUNTO: S

BLOQUE: | | NUMERO DE OFICINA: (: EDIFICIOIC.C.: :
REFERENCIA/UBICACION: (A SOMT. DEL TALLER DE MECANICA PUERTAS C ]
PISO: (: TELEFONO1: (oazsases ] TELEFONOZ: C )

(: CORREO ELECTRONICO 1: ( marioiicaigog@gmait com

FAX:
CASILLERO POSTAL: (: CORREO ELECTRONICO 2: (

J
)
CELULAR: PERTENECEAM.V.:(D SITIO WEB: S
)
)

ACTIVIDAD ECONOMICA

cluv.a.: (59512.01

OBJETO SOCIAL: ('suecs es:C ey e

CAPITAL A LA FECHA

CAPITAL SUSCRITO: CAPITAL VALOR X ACCION:
ADMINISTRADORES DE LA COMPARIA

PERI No.DE
IDENTIFICACION
NOMBRE NACIONALIDAD | CARGO | EECH. NOMB. | 505 [ \MERCANTIL ARL. | RUADM

CARRILLO EUGENIO PRESIDEN | 12/04/05 0:00

1801151844 A ECUADOR i 3 |2804r2005 |20 20 ADM
FERNANDEZ .

1800996371 FERNANDEZ EDGAR |ECUADOR GERENTE | 12/04050:00 |3  |o8x04/2005 199 2 RL
PATRICIO GENERAL

FECHA DE EMISION: 1un, 4 may 2015 14:58:57 -0500
Es obligacion de la persona o servidor piblico que recibe este documento validar su autenticidad ingresando al portal web

www.supercias.gob./portaldeinformacién/verifica.php con el siguiente codigo de seguridad:

DTQ30126765
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SuprRINIENDENCIA
- REPUBLICA DEL ECUADOR

SUPERINTENDENCIA DE COMPARNIAS DEL ECUADOR - REGISTRO DE SOCIEDADES

DATOS GENERALES DE LA COMPANIA

RAZON O DENOMINACION &GENERM ELECTRONICA Y SISTEMAS INTEGRADOS INELECSIN CIA, LTDA. j

NOMBRE COMERCIAL: ( )

EXPEDIENTE: = ) ruc: (1801719007001 )

FECHA DE CONSTITUCION: [osmoos ] PLAZO SOCIAL: (osawms ]
NACIONALIDAD: ((ecuapor ) mPo oE ciA: RESPONSABILIDAD ummoﬂ

OFICINA: ((Aveato ) SITUACION LEGAL: (Acva )

DIRECCION LEGAL

DIRECCION POSTAL

PROVINCIA: [ TUNGURAHUA CANTON: | AMBATO CIUDAD:

PARROQUIA: CALLE: |MEDARDOANGELSILVA | NUMERO:

INTERSECCIONMZ. CIUDADELA:

CONJUNTO:

U
Lif

BLOQUE: NUMERO DE OFICINA: EDIFICIO/C.C.:

|
u
|

REFERENCIA/UBICACION: l A MEDIA CUADRA DEL UPC

FAX: CORREO ELECTRONICO 1: [imlocslmohmalcom )

CASILLERO POSTAL:

J

CORREO ELECTRONICO 2: [

CELULAR: | 0995914875 PERTENECE AM.V.

I
|

SITIO WEB:

ACTIVIDAD ECONOMICA
cliu V.4, @zswm

L

. | Ofrecer servicio , de de software y i de equipo eléctrico, electronico y de computo,
OBJETO SOCIAL: ademas como la de todos los i para este servicio,

|

CAPITAL A LA FECHA

EE
E
:

CAPITAL SUSCRITO: CAPITAL VALOR X ACCION:
ARL | RUADM

cARGO |EECH. Nows, [BERL
Q0Q| MERCANTIL ANT)
VACA GAMBOA LUIS PRESIDEN |17/09/14 0:00
0600426258 EULOGIO ECUADOR TE 2 |30/09/2014 815 18 ADM
VACA ALBAN GERENTE ®
1803400173 SANTIAGO FABRICIO |ECUADOR GENERAL [6/06/140:00 |2 [02/07/2014 529 19 RL

FECHA DE EMISION: mar, 12 may 2015 23:16:27 -0500

Es obligacion de la persona o servidor publico que recibe este documento validar su autenticidad ingresando al portal web
www.supercias.gob./portaldeinformacion/verifica.php con el siguiente codigo de seguridad: -

DBD10132422
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SurrINiEARENCA
- REPUBLICA DEL ECUADOR

SUPERINTENDENCIA DE COMPARNIAS DEL ECUADOR - REGISTRO DE SOCIEDADES

DATOS GENERALES DE LA COMPARNIA

RAZON O DENOMINACION [Monoooo SYSTEM CIA. LTDA. ]

NOMBRE COMERCIAL: ( )

EXPEDIENTE: (170102 ) Ruc: (1801751849001 )

FECHA DE CONSTITUCION: (17052013 ) PLazosociaL:  ((17os0s3 )
NACIONALIDAD: (ecuroor ) mPo DE CIA: ((ResponsasiLioap LMITADA |

OFICINA; (avearo ) siTuacioN LeGAL: (acTva )

DIRECCION LEGAL

PROVINCIA: | TUNGURAHUA CANTON: | AMBATO CIUDAD: |amsaTto

DIRECCION POSTAL

PROVINCIA: [ TUNGURAHUA CANTON: | amBaTO CIUDAD: | amsaTo

PARROQUIA: | HUACHI LORETO CALLE: AV. BOLIVARIANA NUMERO: | siN

INTERSECCION/MZ. | CHILES CIUDADELA: | 12 DE NOVIEMBRE

CONJUNTO:

BLOQUE: NUMERO DE OFICINA:

|
]

EDIFICIO/C.C. S
REFERENCIA/UBICACION: [ JUNTO AL COLICEO DE DEPORTES DE AMBATO ]

FAX: CORREO ELECTRONICO 1: [moao-womm-"mm

CASILLERO POSTAL: CJ CORREO ELECTRONICO 2: (cdu_u\qnmmou.wm

ACTIVIDAD ECONOMICA

ClU V.4 (cees1.01
1

ARTCIO O™ T O T
OMPUTADORAS, E) DISENO Y ADMINISTRACION DE}
AMACION EN GENERAL, H) CURSOS DE

OBJETO SOCIAL:

CAPITAL A LA FECHA
CAPITAL SUSCRITO: CAPITAL VALOR X ACCION:
ADMINISTRADORES DE LA COMPARNIA
PERI No, DE
IDENTIFICACION
NOMBRE NACIONALIDAD | CARGO |EECH. NOMB. ODO|~ MERCANTIL ART. | RL/ADM
PEREZ NATA WILSON PRESIDEN [20/05/13 0:00
1803994621 GERMAN ECUADOR TE 2 [23/052013 400 30 ADM
ANGULO GERENTE (20/05/13 0:00
0503352304 CHILIQUINGA ECUADOR GENERAL 2 29/05/2013 414 32 RL
FECHA DE EMISION:  mar, 12 may 2015 23:22:45 -0500
Es obligacion de la persona o servidor piblico que recibe este validar su autenticidad ingi al portal web
WWW.Sup gob./p i i0 rifica.php con el siguiente cédigo de seguridad:

A

DEEJ0132424
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Apéndice B - Fichas de Observacion

Tabla 12: Ficha Sisteldata S.A.

PONTIFICA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR SEDE AMBATO

FICHA DE OBSERVACION

Dirigida a PYMES sector de Telecomunicaciones

Mombre Empresa: Sisteldata 5.A.

Representante Legal:

Ing. Vinicio Tarres

=
]

Posee

Descripcion

51

NO

WVision Corporativa

Mision Corporativa

Valores Corporativos

Organigrama estructural

Plan estrategico

Plan de marketing y posicionamiento

Pagina web

Correo empresarial

Wit || | = Jua|m )=

Cuentas en redes sociales

=
[=]

Departamento o persona encargada de marketing

[
[

Persona encargada de disefio de contenidos para promocion de
productos y servicios

Fuente: Propia
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Tabla 13: Ficha Electrosis S.A.
FICHA DE OBSERVACION

Dirigida a PYMES sector de Telecomunicaciones

MNombre Empresa: Electrosis 5.A.

Representante Legal:

Ing. Francisco Cevallos

N® Descripcidn fosee
5i NO
1 Vision Corporativa x
2 Misiagn Corporativa ®
3 Valores Corporativos X
4 Organigrama estructural X
5 Plan estrategico x
[} Plan de marketing y posicionamiento x
7 Pagina web B x
8 Correo empresarial ®
9 Cuentas en redes sociales ¥
10 JDepartamento o persona encargada de marketing X
11 Persona encargada de disefio de contenidos para promocion de
productos y servicios x
Fuente: Propia
Tabla 14: Ficha Mondogo System Cia. Ltda.
FICHA DE OBSERVACION
Dirigida a PYMES sector de Telecomunicaciones
MNombre Empresa: Mondogo System Cia. Ltda.
Representante Legal: Cristian Angulo
N Posee
N® Descripcion
si NO
1 JVision Corporativa
2 Mision Corporativa
3 [Valores Corporativos ®
4 Organigrama estructural i
5 JPlan estrategico ®
6 Plan de marketing y posicionamiento i
7 JPagina web
8 Correo empresarial
9 JCuentas en redes sociales
10 JDepartamento o persona encargada de marketing
Persona encargada de disefio d; contenidos para-prnmncirj-n de
11 productos y servicios X

Fuente: Propia

71




Tabla 15: Ficha Sidepro Cia. Ltda.

FICHA DE OBSERVACION
Dirigida a PYMES sector de Telecomunicaciones

MNombre Empresa: Sidepro Cia. Ltda.
Representante Legal: Ing. Geovanni Brito
Posee
M Descripcion
5 NO
1 Vision Corporativa
2 Mision Corporativa
3 Valores Corporativos x
4 Organigrama estructural x
5 Plan estrategico x
(7] Plan de marketing y posicionamiento X
7 Pagina web
8 Correo empresarial
9 Cuentas en redes sociales X
10 jDepartamento o persona encargada de marketing x
Persona encargada de disefio de contenidos para promocion de
11 productos y servicios X
Fuente: Propia
Tabla 16: Ficha Electrip S.A.
FICHA DE OBSERVACION
Dirigida a PYMES sector de Telecomunicaciones
Nombre Empresa: Electrip 5.A.
Representante Legal: Ing. Santiago Urbina
L Posee
N® Descripcion
s NO
1 Vision Corporativa X
2 Misién Corporativa X
3 Valores Corporativos X
4 Organigrama estructural X
5 Plan estrategico X
6 Plan de marketing y posicionamiento X
7 Pagina web
8 Correo empresarial X
9 Cuentas en redes sociales X
10 jDepartamento o persona encargada de marketing X
Persona encargada de disefio de contenidos para promocion de
11 productos y servicios X

Fuente: Propia
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Apéndice C - Entrevista gerente Electrip S.A.

Entrevista al Ing. Santiago Urbina gerente de la empresa Electrip S.A.

1. ;Qué impacto cree usted que ha tenido el cambio de la matriz productiva en el
sector de telecomunicaciones?

Para mi criterio el impacto que ha tenido ha sido positivo, ya que hoy la mayor parte de
sectores a los que estd enfocado el cambio tiene la necesidad de innovar y re-estructurarse
tecnolégicamente lo que ha permitido un crecimiento al sector de telecomunicaciones, ademas de
ello actualmente existen incentivos econémicos brindados por el gobierno central hacia las
empresas que pertenecen a estos sectores y que estén dispuestas a brindar servicios y productos
de calidad con un alto valor agregado.

2. ;Qué tan conocida es la empresa que usted representa en la zona centro?

La verdad la empresa no es muy conocida por que la verdad nunca nos hemos preocupado por
planear o contratar publicidad para dar a conocer a la empresa, ya que nosotros solo vendiamos
los productos y servicios que ofrecemos al sector publico median el SERCOP, actualmente nos
vemos en la necesidad de darnos a conocer en el sector privado pero nos damos cuenta que no
contamos ni con el personal ni las herramientas para esto.

3. (Laempresa que usted representa cuenta con imagen e identidad corporativa?

Con lo que contamos es con un logotipo y uniformes para los trabajadores no sé si a eso se
refiere con imagen e identidad

4. ;Como ve el panorama actual del internet en el Ecuador con respecto al sector de
telecomunicaciones?

Internet ha transformado por completo el sector de telecomunicaciones, sobre todo porque es
el fuerte de los servicios que se presta. La recomendacion o el boca a boca sigue siendo el uso mas
potente, pero ahora mismo Internet se ha consolidado no solo como un gran medio de captacién
de clientes, sino también como un poderoso re comendador de servicios y profesionales.

5. Laempresaala que usted representa cuenta con un plan estratégico

La verdad no posee un plan estratégico
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6. (La empresa ala que usted representa tiene un plan de marketing convencional o
digital? ;Por qué?

Actualmente la empresa no posee ya que es una empresa netamente familiar y nosotros
creiamos que eso no era importante, pero con las exigencias que nos estdn solicitando
actualmente para poder acceder a los beneficios del gobierno hacia el sector hoy nos vemos en la
necesidad de implementar todo esto. Sobre todo hoy nos damos cuenta que darse a conocer a
través del internet es muy importante porque actualmente en el pais todo el mundo tiene
internet en su casa y por facilidad y falta de tiempo todo lo que necesitamos primero buscamos

en la red.
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Apéndice D - Encuestas

EMPRESA ELECTRIP S.A.
ENCUESTA DIRIGIDA A LOS EMPLEADOS DE LA EMPRESA ELECTRIP S.A.

NOMBRE: NARTHA  1SABEL ComALATA ToAPA XI

#CEDULA: 1B0 1580893

1.- Marque con una X donde crea conveniente. Cree usted que los colores escogidos en el nuevo disefio
logotipo lo identifican con la organizacién.

S| NO TAJNEZ

2.- Marque con una X donde crea conveniente. Cree usted que el nuevo brochure (tarjetas de presentacion,
carpetas, hojas) de la empresa es Unico y distingue a de la empresa en la que trabaja de las del resto del
medio.

] NO TAK(EZ

3.- Califique con un valor méximo de 5y minimo de 1. Que tan importante cree usted que fue la creacién de
cuentas de la empresa en redes sociales, para dar a conocer a la empresa.

1. 2 3 4 5
*

4.- Califique con un valor méximo de 5y minimo de 1. Para usted la pagina web de le empresa implementada
en los Gltimos meses por la empresa es dindmica, amigable, facil de uso.
112 }3)4]|5

®

5.- Marque con una X donde crea conveniente. Para usted la vision y mision planteadas son claras.
S NO TALVEZ

6.- Califique con un valor maximo de 5 y minimo de 1. A su criterio indique el grado de importancia que
tiene la pestafia de contactos de la pégina web donde existe un pequefio cuestionario que permite elaborar
una base de datos de los posibles clientes.

123 |4]|5

LS

7.- Califique con un valor maximo de 5y minimo de 1. A su criterio indique el grado de importancia que tiene
publicar los servicios ofertados por la empresa en medios on-line
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EMPRESA ELECTRIP S.A.
ENCUESTA DIRIGIDA A LOS EMPLEADOS DE LA EMPRESA ELECTRIP S.A.

NOMBRE: £D€AR PATRIULO SALAZA CLUAY
# CEDULA: €02495%3-%
1.- Marque con una X donde crea conveniente. Cree usted que los colores escogidos en el nuevo disefio

logotipo lo identifican con la organizacién.
L4 NO TALVEZ

2.- Marque con una X donde crea conveniente. Cree usted que el nuevo brochure (tarjetas de presentacion,
carpetas, hojas) de la empresa es Unico y distingue a de la empresa en la que trabaja de las del resto del

medio.
Sl NO TAWEZ

3.- Califique con un valor méximo de 5y minimo de 1. Que tan importante cree usted que fue la creacién de
cuentas de la empresa en redes sociales, para dar a conocer a la empresa.

1] 2 3|4 5
;\

4.- Califique con un valor méximo de 5y minimo de 1. Para usted la pagina web de le empresa implementada
en los dltimos meses por la empresa es dindmica, amigable, facil de uso.

1 2 3|4 5
X

5.- Marque con una X donde crea conveniente. Para usted la visién y misién planteadas son claras.
SK NO TALVEZ

6.- Califique con un valor médximo de 5 y minimo de 1. A su criterio indique el grado de importancia que
tiene la pestafia de contactos de la pagina web donde existe un pequefio cuestionario que permite elaborar
una base de datos de los posibles clientes.

1123 ]|4]|5
»

7.- Califique con un valor maximo de 5y minimo de 1. A su criterio indique el grado de importancia que tiene
publicar los servicios ofertados por la empresa en medios on-line
1,2 |3]|4|5

X
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EMPRESA ELECTRIP S.A.
ENCUESTA DIRIGIDA A LOS EMPLEADOS DE LA EMPRESA ELECTRIP S.A.

NOMBRE: MAURICIC GABZIEL To RRES Sui(BA

# CEDULA: (RBC3¢9309 -0

1.- Marque con una X donde crea conveniente. Cree usted que los colores escogidos en el nuevo disefio
logotipo lo identifican con la organizacién.
St NO TALVEZ

2.- Marque con una X donde crea conveniente. Cree usted que el nuevo brochure (tarjetas de presentacion,
carpetas, hojas) de la empresa es (nico y distingue a de la empresa en la que trabaja de las del resto del
medio. )

o NO TALVEZ

3.- Califique con un valor méximo de 5y minimo de 1. Que tan importante cree usted que fue la creacién de
cuentas de la empresa en redes sociales, para dar a conocer a la empresa.
1]/2|3|4]|5

| X

4.- Califique con un valor maximo de 5y minimo de 1. Para usted la pagina web de le empresa implementada
en los Ultimos meses por la empresa es dindmica, amigable, facil de uso.

1, 2(3[4a]s
x

5.- Marque con una X donde crea conveniente. Para usted la visién y misién planteadas son claras.
N4 NO TALVEZ

6.- Califique con un valor méaximo de 5y minimo de 1. A su criterio indique el grado de importancia que
tiene la pestafia de contactos de la pagina web donde existe un pequefio cuestionario que permite elaborar
una base de datos de los posibles clientes.

1] 2}.3{4]5
X

7.- Califique con un valor maximo de 5y minimo de 1. A su criterio indique el grado de importancia que tiene
publicar los servicios ofertados por la empresa en medios on-line
1123 ]|4]|5

X

“ Firma
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EMPRESA ELECTRIP S.A.
ENCUESTA DIRIGIDA A LOS EMPLEADOS DE LA EMPRESA ELECTRIP S.A.

NOMBRE: ANCEL  GEOVANN P inTe  Zo(TA

# CEDULA: 180 2251254

1.- Marque con una X donde crea conveniente. Cree usted que los colores escogidos en el nuevo disefio
logotipo lo identifican con la organizacién.
§l NO TALVEZ

2.- Marque con una X donde crea conveniente. Cree usted que el nuevo brochure (tarjetas de presentacién,
carpetas, hojas) de la empresa es Unico y distingue a de la empresa en la que trabaja de las del resto de!
medio. '

E'S NO TALVEZ

3.- Califique con un valor méximo de 5y minimo de 1. Que tan importante cree usted que fue la creacién de
cuentas de la empresa en redes sociales, para dar a conocer a la empresa.
1,2 |3|4]|5

I

| X

4.- Califique con un valor méximo de 5y minimo de 1. Para usted la pagina web de le empresa implementada
en los dltimos meses por la empresa es dindmica, amigable, facil de uso.
1/2|3|4]|s

J bk

5.- Marque con una X donde crea conveniente. Para usted la visién y mision planteadas son claras.
X NO TALVEZ

6.- Califique con un valor méximo de 5y minimo de 1. A su criterio indique el grado de importancia que
tiene la pestafia de contactos de la pagina web donde existe un pequefio cuestionario que permite elaborar
una base de datos de los posibles clientes.

1]2]3]as
X

7.- Califique con un valor maximo de 5y minimo de 1. A su criterio indique el grado de importancia que tiene
publicar los servicios ofertados por la empresa en medios on-line
12|13 |4]|5

: ¥

~ Firma
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EMPRESA ELECTRIP S.A.
ENCUESTA DIRIGIDA A LOS EMPLEADOS DE LA EMPRESA ELECTRIP S.A.

NOMBRE: ALExANDZR TSEAEZ GuELARA RWERZA

#CEDULA: (80385 95 1-6

1.- Marque con una X donde crea conveniente. Cree usted que los colores escogidos en el nuevo disefio
logotipo lo identifican con la organizacién.
L3 NO TALVEZ

2.- Marque con una X donde crea conveniente. Cree usted que el nuevo brochure (tarjetas de presentacién,
carpetas, hojas) de la empresa es unico y distingue a de la empresa en la que trabaja de las de! resto del
medio. ’

S NO TALVEZ

3.- Califique con un valor méximo de 5y minimo de 1. Que tan importante cree usted que fue la creacién de
cuentas de la empresa en redes sociales, para dar a conocer a la empresa.

1.]2 | 38 |45
»x

4.- Califique con un valor maximo de 5y minimo de 1. Para usted la pagina web de le empresa implementada
en los ultimos meses por la empresa es dindmica, amigable, facil de uso.

112 (3]|]4]|5
X

5.- Marque con una X donde crea conveniente. Para usted la visién y misidn planteadas son claras.
S NO TALVEZ

6.- Califique con un valor maximo de 5 y minimo de 1. A su criterio indique el grado de importancia que
tiene la pestafia de contactos de la pagina web donde existe un pequefio cuestionario que permite elaborar
una base de datos de los posibles clientes.

1/2[3]a]s
| |

1!

7.- Califique con un valor méximo de 5y minimo de 1. A su criterio indique el grado de importancia que tiene
publicar los servicios ofertados por la empresa en medios on-line
1 2 3 4 5
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EMPRESA ELECTRIP S.A.
ENCUESTA DIRIGIDA A LOS EMPLEADOS DE LA EMPRESA ELECTRIP S.A.

NOMBRE: SAnNDAE ELI2ABETH 2uitsA VEASTECU

# CEDULA: 1203612 ¥¢- 9

1.- Marque con una X donde crea conveniente. Cree usted que los colores escogidos en el nuevo disefio
logotipo lo identifican con la organizacion.
b8 NO TALVEZ

2.- Marque con una X donde crea conveniente. Cree usted que el nuevo brochure (tarjetas de presentacién,
carpetas, hojas) de la empresa es Unico y distingue a de la empresa en la que trabaja de las del resto del
medio. ’

4 NO TALVEZ

3.- Califique con un valor maximo de 5 y minimo de 1. Que tan importante cree usted que fue la creacion de

cuentas de la empresa en redes sociales, para dar a conocer a la empresa.

1/2[3]a]s
| X

4.- Califique con un valor méximo de 5y minimo de 1. Para usted la pagina web de le empresa implementada

en los ultimos meses por la empresa es dindmica, amigable, facil de uso.

1] 2 3|4 5
| bad

5.- Marque con una X donde crea conveniente. Para usted la vision y misién planteadas son claras.
4 NO TALVEZ

6.- Califique con un valor maximo de 5 y minimo de 1. A su criterio indique el grado de importancia que
tiene la pestafia de contactos de la pagina web donde existe un pequefio cuestionario que permite elaborar
una base de datos de los posibles clientes.

1, 2]13]4]5
x

7.- Califique con un valor méximo de 5y minimo de 1. A su criterio indique el grado de importancia que tiene
publicar los servicios ofertados por la empresa en medios on-line
1123 (4]|°5
¥

=

Firma
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EMPRESA ELECTRIP S.A.
ENCUESTA DIRIGIDA A LOS EMPLEADOS DE LA EMPRESA ELECTRIP S.A.

NOMBRE: EbeAR HiGueL CRBINA MASCECA

# CEDULA: 180 (26 2%t -5

1.- Marque con una X donde crea conveniente. Cree usted que los colores escogidos en el nuevo disefio
logotipo lo identifican con la organizacién.
® NO TALVEZ

2.- Marque con una X donde crea conveniente. Cree usted que el nuevo brochure (tarjetas de presentacidn,
carpetas, hojas) de la empresa es Unico y distingue a de la empresa en la que trabaja de las del resto del
medio. ’

S NO TALVEZ

3.- Califique con un valor méximo de 5y minimo de 1. Que tan importante cree usted que fue la creacién de
cuentas de la empresa en redes sociales, para dar a conocer a la empresa.
{2 |3 ]4]5

| X

4.- Califique con un valor maximo de 5y minimo de 1. Para usted la pagina web de le empresa implementada
en los Ultimos meses por la empresa es dindmica, amigable, facil de uso.

1121345
X

5.- Marque con una X donde crea conveniente. Para usted la visién y misién planteadas son claras.
y NO TALVEZ

6.- Califique con un valor méximo de 5y minimo de 1. A su criterio indique el grado de importancia que
tiene la pestafia de contactos de la pagina web donde existe un pequefio cuestionario que permite elaborar
una base de datos de los posibles clientes.

1,2 |3|4]|5

7.- Califique con un valor maximo de 5y minimo de 1. A su criterio indique el grado de importancia que tiene
publicar los servicios ofertados por la empresa en medios on-line
1]/2|3|4]|5
X
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Resumen Final

Desarrollo de un modelo de marketing digital para una PYME del sector de

telecomunicaciones.

Mercedes Andrea Cevallos Villalba
98 paginas

Proyecto dirigido por: Dr. MBA. Walter Ramiro Jiménez Silva

El avance tecnoldgico suscitado en América Latina, y en especial en el Ecuador ha generado un
cambio significativo en el pensamiento de las personas y en la manera de hacer negocios, ya que
la innovacién tecnoldgica se ha convertido en una parte fundamental para el crecimiento y el
posicionamiento de las empresas.

Esta brecha tecnoldgica ha conllevado a crear reglas en la cual estan inmersos las redes
sociales e internet lo que ha traido una nueva concepcidn sobre el marketing, que ha permitido a
las PYMES o individuos sin recursos millonarios posicionarse el mercado local y en un futuro no
muy lejano en el mercado internacional. El impulso brindado por el Estado a la pequefia y media
empresa del sector de telecomunicaciones, ha cambiado la perspectiva del empresario
ecuatoriano, que lo ha llevado a generar nuevas estrategias de marketing y posicionamiento que
vayan de la mano con uno de los ejes del cambio de la matriz productiva que es dejar de importar
bienes y servicios.

Para lograr este objetivo se ha desarrollado un modelo de marketing digital en una PYME
del sector de telecomunicaciones, mismo que cuenta con analisis de su situacién actual, cambio
de la imagen e identidad corporativa, estrategias de marketing, uso de herramientas tecnolégicas

y la restructuracién del sitio web.
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