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RESUMEN EJECUTIVO La presente investigacion se basa en [ evidente
presencia de s redes sociales y otras medios tecnaldgicos enlos diferentes
aspectos de a vida de las personas. E5 asi, que el uso de los medios sociales
5 ha convertido en una estrategia de mercadzo idzal para ls pymes,
denominada marketing digital. Se determing que el Taller de Servicio
Tecnico Automotriz “Servicentro La Fragata” no ha conseguido hasta el
mamento un posicionamignto en el mercado por los servicios que presta,y
queno aprovecha las opartunidades que ofrecen los medios digitales para
posicionary desarrollar a pequefios empresarios. Por tal motivo, e planted
tomo objetive implementar un plan de marketing digital, generando
contenido interactivo que llame |a atencion del publico, a traves, de las
redes sociales. Para e presente trabajo de investigacion s empleo una
metodologia mixta, cuantitativa y cualitativa. Para su desamollo se
emplearon instrumentos como encusstas al mercado objetivo y entravistas
alinterior de la microempresa. Entre los resultados més importantes de la
investigacion se pudo establecer que el 54% tiene automdvil y &l 63%esta
dle acuerdo en seguir en redes sociales infarmacion acerca de productosy
servicios detalleres automotrices, asi como promaciones y descuentos.
Como parte del plan de marketing para el Servicentro, e propane generar
perfilesy presencia enlas plataformas digitales principalmente en
Facehook, Instagram y Youtube, puesto que, de acuerdo a los resultados de
ainvestigacion son las mas utilizadas por los usuarios. Palabras claves:
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RESUMEN EJECUTIVO

La presente investigacion se basa en la evidente presencia de las redes sociales y otros
medios tecnologicos en los diferentes aspectos de la vida de las personas. Es asi, que el uso
de los medios sociales se ha convertido en una estrategia de mercadeo ideal para las pymes,
denominada marketing digital. Se determin6 que el Taller de Servicio Técnico Automotriz
“Servicentro La Fragata” no ha conseguido hasta el momento un posicionamiento en el
mercado por los servicios que presta, y que no aprovecha las oportunidades que ofrecen los
medios digitales para posicionar y desarrollar a pequefios empresarios. Por tal motivo, se
planted como objetivo implementar un plan de marketing digital, generando contenido
interactivo que llame la atencion del publico, a través, de las redes sociales. Para el presente
trabajo de investigacion se empled una metodologia mixta, cuantitativa y cualitativa. Para su
desarrollo se emplearon instrumentos como encuestas al mercado objetivo y entrevistas al
interior de la microempresa. Entre los resultados mas importantes de la investigacion se pudo
establecer que el 54% tiene automovil y el 63% esta de acuerdo en seguir en redes sociales
informacioén acerca de productos y servicios de talleres automotrices, asi como promociones y
descuentos. Como parte del plan de marketing para el Servicentro, se propone generar perfiles
y presencia en las plataformas digitales principalmente en Facebook, Instagram y YouTube,
puesto que, de acuerdo a los resultados de la investigacion son las mas utilizadas por los

usuarios.

Palabras claves: Marketing digital, Taller automotriz, Medios Digitales, Redes

Sociales.
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ABSTRACT

The present investigation is based on the evident presence of social networks and other
technological means in the different aspects of people's lives. Thus, the use of social networks
has become an ideal marketing strategy for SMEs, called digital marketing. It was determined
that the Taller de Servicio Técnico Automotriz “Servicentro La Fragata™ hasn’t achieved a
position in the market for the services it provides and that the opportunities currently offered
by social networks and digital environments to position and use are not being taken advantage
of developing small entrepreneurs. For this reason, the objective was to implement a digital
marketing plan, generating interactive content that calls the attention of the public, through
social networks. For the present research work, a mixed, quantitative and qualitative
methodology was used. For its development, instruments such as surveys to the target market
and interviews within the microenterprise were used. Among the most important results of the
research it was established that 54% have a car and 63% agree to follow social networks
information on products and services of automotive workshops, as well as promotions and
discounts. As part of the marketing plan for the Workshop, it is proposed to generate profiles
and presence in social networks, mainly Instagram, YouTube and Facebook, since, according

to the results of the research; they are the most used by users.

Keywords: Digital Marketing, Automotive Workshop, Digital Media, Social

Networks.
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INTRODUCCION

En la actualidad las Tecnologias de la Informacion y Comunicacion (TIC) brindan “la
facilidad para realizar actividades de promocion de productos y servicios a bajo costo”
(Volpentesta, 2016, pag. 90) . El uso de internet en Latinoamérica va aumentando en un 62%
y “Ecuador encabeza la lista con un 77%” (Expreso, 2018, p. 3). Ya no es suficiente, el
marketing tradicional, ahora, las empresas deben enfocarse en el ambiente de la tecnologia.
Los nuevos perfiles de los consumidores, obligan a estar presente en la web.

El presente trabajo de investigacion se refiere a la implementacion de un plan de
marketing digital para el Taller de Servicio Técnico Automotriz “Servicentro La Fragata”. Es
una estrategia de comercializacion a través de los medios electronicos (Londofio, Mora, &
Valencia, 2018).

Para analizar la problematica, es preciso sefalar la procedencia. El Taller de Servicio
Técnico Automotriz “Servicentro La Fragata”, estd desaprovechando las oportunidades que
brinda el internet para promocionarse y posicionarse en nuevos mercados. Hoy en dia, si una
empresa no esta en la web, no existe. Debido a que, el uso de la web va en aumento dia a dia.

La investigacion pretende desarrollar un plan de marketing digital en la compaiia. De
tal forma que sea posible, promocionar los productos y servicios a través del uso de las redes
sociales y lograr posicionarse en el mercado a mediano o largo plazo.

En el capitulo I, se desarrolla el problema por el cual, el proyecto ha sido enfocado
para su elaboracion.

En el capitulo II, se presenta el marco tedrico, para adquirir mas conocimientos sobre
el marketing digital.

En el capitulo III, se desarrolla el enfoque de la investigacion y muestra los resultados
estadisticos de las encuestas realizadas a una muestra de los habitantes de la ciudad de

Guayaquil y, el andlisis de la entrevista es realizada al duefio del negocio.



En el capitulo IV, se desarrolla la propuesta del proyecto, se escoge los medios
digitales mas utilizados para la implementacion del marketing digital y se establece el costo

de la inversion.



CAPITULO I
EL PROBLEMA
1.1 Planteamiento del problema

De acuerdo al informe publicado por la agencia de marketing y comunicacion online
2.0 We Are Social y Hootsuite a nivel global, el uso de las redes sociales sigue aumentando en
los ultimos afios. Las 5 Social networks més utilizadas a nivel mundial son: Facebook con
mas de 2,000 millones de usuarios activos, YouTube: 1,500 millones, WhatsApp: 1300
millones, Facebook Messenger: 1.500 millones y por ultimo Instagram: 800 millones (We Are
Social, 2018).

Los paises como Noruega, Suecia, Suiza, Dinamarca, Finlandia, Singapur, Corea del
Sur, el Reino Unido, Hong Kong y Estados Unidos, forman parte de las 10 principales
economias digitales avanzadas alrededor del mundo, se sujetan al cambio y a la innovacion
(The Fletcher School Tufts University, 2017).

De acuerdo al informe sobre la Evolucion Digital en el Mundo publicado por The
Fletcher School Tufts University (2017), existen cuatro categorias de avance digital:

La primera se denomina Stand Out, se caracterizan por tener un alto avance digital
siendo lider en impulsar la innovacion, lo integran paises como: El Reino Unido, Nueva
Zelanda, Los Emiratos Arabes Unidos, Estonia, Hong Kong, Japon e Israel.

La segunda Stall Out, presenta un fuerte crecimiento digital pero el impulso esta
desacelerado, debido a que, si deja de ser innovador corre el riesgo de quedarse atras, estos
son: Europa occidental, Los Paises Nordicos, Australia y Corea del Sur.

La tercera corresponde al Break Out que se encuentra en un nivel de avance digital
medio con un rapido impulso tecnoldgico, es atractivo para los inversores, estos comprenden:
China, Kenia, Rusia, India, Malasia, Filipinas, Indonesia, Brasil, Colombia, Chile y México.

Por ultimo, la cuarta categoria Watch Out, tiene un bajo nivel de avance digital, estos



paises son: Sudafrica, Peru, Egipto, Grecia y Pakistan.

Segun la pagina web global de estadisticas internacionales del uso de Internet, estudios
de mercados, e-commerce y marketing denominada Internet World Stats (IWS), la poblacion
mundial asciende a: 7, 634, 758, de los cuales, 4,208, 571,287 personas acceden a sitios web,
esto indica que, tiene un indice de penetracion al internet equivalente a 55,12% de manera
global.

A continuacion, se detalla el indice de penetracion al internet de manera continental:
Africa con un 36,1%, Asia 49,0%, Europa 85,2%, Medio Oriente 64,5%, América Latina y el
Caribe 67,2%, Norteamérica 95,0%, y Oceania/Australia 68,9% (Internet World Stats, 2018).

Se logro identificar que a nivel mundial el 44,88% de la poblacion no tiene acceso a
internet, a pesar de las ganancias que genera la economia digital en las empresas, aun existe
una amplia brecha digital en el planeta.

El Continente Americano cuenta con una poblacion estimada de 1, 015, 892,658, los
783.909.293 acceden a sitios web. Demostrando que tiene un indice de penetracion al internet
equivalente a 77,2%. De acuerdo a la region, el acceso a internet en Norteamérica es de 95 %,
Centroamérica 61,10%, el Caribe 47,5% y Sudamérica 71,5% (Internet World Stats, 2018).

La region Sudamericana cuenta con una poblacion estimada de 428, 240,515, en la
cual, 306, 349,946 acceden a sitios web, indicando que, tiene un indice de penetracion al
internet equivalente a 71.5%. Los paises que acceden a la red en este territorio son: Argentina
con un 93,1%, Bolivia 67,5%, Brasil 70,7%, Chile 77,5%, Colombia 63,2%, Islas Malvinas
99,2%, Guayana Francesa 41,4%, Guayana 50,5%, Paraguay 89,6%, Pert 67,6%, Surinam
59,8%, Uruguay 88,2%, Venezuela 53,1% y Ecuador 79.9% (Internet World Stats, 2018).

Ecuador cuenta con una poblacion estimada de 16,863425. De estos, 13, 476,687 de
habitantes acceden a sitios web, lo que demostro que el indice de penetracion al internet esta

en 79,9%.



Ecuador posee un total de usuarios activos en las redes sociales de 11 millones, es
decir, el 66% de la poblacion, de los cuales, 10 millones, equivalente al 60%, acceden desde
equipos moviles (We Are Social, 2018).

En Ecuador la red social mas utilizada es Facebook con 11 millones de usuarios
activos, el 91% ingresa a esta red a través de teléfonos moviles, el 9% restante accede desde
otros dispositivos. E1 48% son mujeres y 52% son hombres. El alcance en péaginas y
publicaciones es: 58,3% paginas que compran publicidad digital, 21,1% de alcance pagado vs
alcance total. La interaccion promedio en publicaciones es de 3,13%, en video: 2,78%, foto:
4,33%, enlace: 3,49% y en actualizaciones de estado: 1,95%.

Seguido por, Instagram que tiene 3,4 millones de usuarios activos, equivalente a 20%
de la poblacion. EI 54% pertenece al género femenino y el 46% al masculino. (We Are Social,
2018).

El ranking de los sitios web mas visitados en Ecuador de acuerdo al asistente
inteligente de casa basado en voz y desarrollado por Amazon (ALEXA) son: google.com.ec,
YouTube, google.com, facebook.com, elcomercio.com, live.com, teleamazonas.com,
yahoo.com, ecuavisa.com, wikipedia.org, thestartmagazine.com, msn.com, blogspot.com,
elnoticiero.com.ec, instagram.com. google.es, bles.com, mercadolibre.com.ec, xvideos.com,
iess.com.ec (ALEXA, 2018)

Las redes sociales son plataformas web, las companias las utilizan para crear diversos
tipos de estrategias de marketing que generan ventas y fidelizacion de clientes (Cruz, 2014).
En Ecuador el 91% de las personas que utiliza teléfonos moviles accedio a lo medios
digitales, en la zona urbana se registr6é que el 92,40% hizo uso de los mismos, mientras que en
la zona rural, fue de 82,88%; en el pais los hombres son los que mas utilizan las social
networks (Ministerio de Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacion [mintel],

2015).



Actualmente cualquier tipo de empresa que busque tener éxito, debe tener en cuenta
que los clientes, generan una importante retroalimentacion a través de la opinion y definicion
de los productos o servicios que se ofrece en plataformas digitales (Moschini, 2014). Es decir
que la comunicacion en redes sociales es de vital importancia para las empresas, siendo éste el
eje principal de las estrategias de la marca, por ende, es necesario tener conocimiento de los
consumidores, entender, escuchar e interactuar con su audiencia.

La elaboracion de un plan de marketing digital es un paso muy importante en las
empresas, la necesidad de los consumidores ha cambiado, ya no son suficientes los canales
tradicionales, las redes sociales permiten segmentar e interactuar con los usuarios, establecer
relaciones directas que generan mas cercania y confianza (Vival, 2016). El Taller de Servicio
Técnico Automotriz “Servicentro La Fragata” no tiene una estrategia de marketing digital. En
otras palabras, no cuenta con el uso de las redes sociales, una pagina web o blog.

1.2 Formulacion y Sistematizacion del Problema
1.2.3 Formulacion del problema

(Como implementar un plan de marketing digital para el Taller de Servicio Técnico
Automotriz “Servicentro La Fragata” en la ciudad de Guayaquil?

1.2.4 Sistematizacion del problema

(Como gestionar las redes sociales como medio de comunicacion entre la corporacion
y el usuario?

(Como promocionar y posicionar el Taller de Servicio Técnico Automotriz
“Servicentro La Fragata” en las redes sociales?

(Como crear contenidos interactivos que atraigan al publico?

1.3 Objetivos de la investigacion
1.3.1 Objetivo general

Implementar un plan de marketing digital para el Taller de Servicio Técnico



Automotriz “Servicentro La Fragata” en la ciudad de Guayaquil.
1.3.2 Objetivos Especificos

Identificar los aspectos teoricos, metodologicos que estan presentes en el proyecto con
relacion a las redes sociales.

Analizar la situacion actual del manejo de las redes sociales en el Taller de Servicio
Técnico Automotriz “Servicentro La Frataga™.

Elaborar una propuesta para implementar un plan de marketing digital en el Taller de
Servicio Técnico Automotriz “Servicentro La Fragata”.

1.4 Justificacion

Hoy en dia, la sociedad estd inmersa en el uso de las TIC para su funcionamiento en
un medio global. El constaste uso de las redes sociales ha venido cambiando la forma de
comunicacion de la sociedad (Gonzalez E. , 2016).

La innovacion tecnologica y las posibilidades comunicativas que ofrece el internet han
permitido a las personas hablar, compartir, escuchar, reproducir y generar opiniones
libremente. Por tal motivo, las empresas deben comprender que existe una nueva forma de
comunicacion, para atraer a nuevos clientes y posicionarse en el mercado, es lo que posibilita
el marketing digital (Sanchez, 2016).

Actualmente las empresas de mecéanica automotriz estan creciendo econdmicamente,
debido al incremento de la confianza del consumidor. El desempefio positivo de la economia
nacional y la eliminacion de restricciones al comercio han contribuido con la recuperacion del
sector automotor ecuatoriano, que al cierre de 2017, registrd un incremento en las ventas de
vehiculos nuevos (Asociacion de empresas automotrices del Ecuador [AEADE] , 2017).

Por tal razon se identifica que el Taller de Servicio Técnico Automotriz “Servicentro
La Fragata” como toda empresa debe implementar la estrategia del marketing a través de los

medios sociales, para dar a conocer los productos y servicios que ofrece, a través de, videos y



publicaciones en diferentes plataformas digitales y asi promocionarse y posicionarse en el
mercado.
1.5 Delimitacion

El proyecto se desarrollara en el transcurso de 4 meses, iniciando en el mes de octubre
del afio 2018, se encuentra dividido por 4 capitulos, se realizaran encuestas que permitan
evaluar el comportamiento del mercado en el uso de las redes sociales para la implementacion
del marketing digital en la ciudad de Guayaquil.
1.6 Hipotesis

Si, el Taller de Servicio Técnico Automotriz “Servicentro La Fragata” implementara
un plan de marketing digital, se daria a conocer dentro y fuera de la ciudad y tendria un mejor
posicionamiento del mercado.
1.6.1 Variables
1.6.1.1 Variable Independiente

Plan de marketing digital
1.6.1.2 Variable Dependiente

Posicionamiento del taller de Servicio Técnico Automotriz “Servicentro La Fragata”

en redes sociales.



CAPITULO II
2.1 Antecedentes de la investigacion
2.1.1 Marketing Digital y la influencia de las redes sociales en las empresas.

La tecnologia digital es un mecanismo que esta siendo utilizado cada vez mas para el
crecimiento empresarial, en especial, para actividades de mercantilismo (Londofio, Mora, &
Valencia, 2018). El internet brinda el acceso a las redes sociales, las que, permiten interactuar
con usuarios de todas partes. Permitiendo que la informacion y publicacion pueda llegar a
cualquier lugar del mundo. En la actualidad las organizaciones deben tener un alto indice
competitivo en el mercado, por lo que, deben estar en la vanguardia y generar diversas
estrategias alternativas, que le permitan ser lider y ser sostenible a un largo plazo. Para que
esto sea posible, una de las estrategias de mayor relevancia e impacto es el marketing digital
(Cardenas, 2015).

“Son muchos los beneficios que ofrece el marketing digital a las empresas, como
ganar clientes potenciales a bajo costo de manera rapida, disminuir el tiempo y crear una
comunicacién mas asertiva con los clientes permanentes o nuevos” (Londofio, Mora, &
Valencia, 2018, pag. 171). El indice promedio del uso de redes sociales en la ciudad de
Guayaquil es de: 50.8% género masculino y 49.2% femenino (El Comercio, 2015).

En Ecuador, segun el rango de edad las personas entre los 18-24 afios, hacen uso de las
redes sociales en 71,7%, de 12-17 en 68,9% y de 25-29 en 56,3% (EI Comercio, 2015).
Guayaquil tiene una incidencia del uso de los medios sociales de 51,1%, Machala 52,8%,
Quito 55,1% y Cuenca 57,1% (Instituto nacional de estadisticas y censos [INEC], 2015).

Un estudio del Banco Interamericano de Desarrollo (BID) reveld que, en América
Latina, el 97,6% de las empresas tienen una cuenta oficial de Facebook, el 90,2% poseen de
YouTube y el 85,4% de Twitter (mintel, s.f). E1 68,2% de las pymes ecuatorianas cuentan con

ordenadores, el 82,3% posee internet y acceden a la red por medio de banda ancha fija. De los
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cuales el 27,4% tiene presencia en sitios web (mintel, 2014).

La presencia de internet en Ecuador es mayor en las medianas compatfiias con un
50,2%, por lo que es marginal, apenas la mitad cuentan con paginas web. Las microempresas
son las que menos representacion tienen en los espacios virtuales con 9,2%, mientras que las
pequeias estan en 22,8% (Orozco & Quiroz, 2015). El porcentaje de estas firmas utilizan las
redes sociales para promocionar productos, aunque la gestion requiera tiempo e inversion
(Orozco et al., 2015).

De acuerdo a lo expuesto, se puede argumentar que la tecnologia ha abierto una nueva
forma de comunicacion. Las compaiiias estan optando por utilizar a los medios sociales para
darse a conocer y posicionarse en nuevos mercados. El uso de las redes sociales se ha vuelto
una herramienta importante en actividades de mercadeo. Actualmente constituye un nuevo
sitio para socializar, informar e intercambiar conocimientos.

Es por esto que, nace la necesidad de implementar un plan de marketing digital para el
Taller de Servicio Técnico Automotriz “Servicentro La Fragata” en la ciudad de Guayaquil.
Para promocionar los productos y servicios que ofrece la compaiiia, y a su vez, posicionarse
en nuevos mercados.

2.2 Marco Tedrico De La Investigacion
2.2.1 Marketing

Se cree que gran parte de las decisiones que se emplea en la compra de un bien o
servicio, se debe a la influencia ejercida por la propia empresa, a esto se le domina marketing.
Se situa en la practica de proporcionar valor y satisfaccion del mercado (Monferrer, 2013). El
objetivo es lograr que los consumidores tomen la decision de comprar los bienes y servicios
que ofrece la compaiia (Lane & Kotler, 2009).

Son actividades primordiales para los negocios. Se dedica al analisis del

comportamiento del mercado para introducir un producto o servicio (Bolafio , Peralta,
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Barroso, & Venecia , 2013).
2.2.2 Marketing Digital

A raiz de la globalizacion, las empresas se han visto en la necesidad de realizar
diversos cambios, que les ayude a estar en los avances tecnoldgicos para tener relaciones
comunicativas con el mercado objetivo, es lo que hace posible el marketing digital (Noyola &
Pinzon, 2016).

El marketing digital es la mercantilizacién que se basa en la utilizacion del internet
para promover los productos o servicios que ofrece una empresa, dirigido a un publico que
utiliza la web (Benitez, Montoya, & Montoya, 2017). Se ha convertido en una estrategia
fundamental para las compaiiias, hoy en dia, los consumidores estdn mas familiarizados e
informados sobre el uso de los medios digitales. Permiten tener una mejor relacion con los
clientes y ver de qué manera interactian con la marca (Andrade D. , 2016).

El marketing digital es una parte integral del comercio en la actualidad, ya que,
constituye una forma de diferente de presentacion de la empresa, como puede ser el mercadeo
por correo electronico, el de contenidos, redes sociales, entre otros. (Hudak, Kiani¢kova,
Madlenak, & Radovan, 2017).

El marketing tradicional, hoy en dia, se optimiza mediante el soporte digital, el uso de
la web en el mercadeo es indispensable, lo que constituye un elemento imprescindible durante
la gestion empresarial, ya que provoca un traspaso desde el marketing nacional al marketing
global, este escenario lo permite el denominado marketing digital (Garcia J. S., 2015).

El marketing digital se complementa con el marketing tradicional, lo que implica que
no sustituye al mismo, sino que, ademas de establecer un mayor alcance y disfuncion, ayuda a

tener una mayor segmentacion en el mercado, gracias a las herramientas que proporcionan el

internet (Vival, 2016).
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2.2.3 Estrategias del marketing digital
Para poder entrar en el mercado online, se debe establecer diversas estrategias como:

Crear identidad digital: Se trata del rastro que deja una marca o empresa a través del
internet, como resultado de la interaccion con otros usuarios o con los contenidos que se
ofrecen, es recomendable que la compaiiia cree su identidad a partir de la participacion en
diferentes redes sociales (Andrade D. , 2016).

Anuncios de YouTube: Son de dos tipos, el primero, es aquel anuncio comun insertado
en el video, el segundo, son los anuncios que se presentan en forma de propaganda, aparecen
al inicio de un video (Andrade D. , 2016).

Posicionamiento de buscadores: Se encuentra dentro del marketing digital, cuenta con
un valor econdmico para la empresa, se ha convertido en algo muy importante para las
personas y compaiiias que desean darse a conocer en la red (Reyes & Debasa, 2017).

Generacion de contenidos audiovisuales: Los contenidos audiovisuales son un recurso
indispensable para generar compromiso con los consumidores y otro grupo de interés, si las
empresas apuntan por esto, tienen el éxito asegurado (Pérez, Blanco, & Gomez, 2015).

2.2.4 Internet

El internet se ha vuelto un recurso indispensable en la vida de los seres humanos, ya
que, permite acceder a toda clase de contenidos, pueden ser de recreacion y ocio,
instrumentales y académicos, comunicacionales y sociales, entre otros (Pardo, Henriquez,
Ramos, & Rojas, 2018).

El Internet es una herramienta de comunicacion que la conforman las TIC, facilita la
realizacion de trabajos, actividades comerciales, interés afinados, entre otros (Britos & Britez,
2015). Gracias a la web las empresas tienen a su disposicion nuevas herramientas como las
redes sociales, sirven para llamar la atencion de los stakeholders, con una nueva forma de

comunicacion corporativa (Sampol, Amate, & Blanco, 2015).
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2.2.5 Redes sociales

Entre las herramientas que posee el marketing digital se tiene:

“Las redes sociales constituyen un medio social virtual que permite a los seres
humanos establecer relaciones por medio de un conjunto de redes de comunicacion
interconectadas entre si” (Moreno, Villamar , & Moreno, 2016, pag. 141). Son sitios web
conformadas por personas u organizaciones que estan conectados (Mata & Quesada, 2014).
Estas, estan siendo cada vez mas utilizadas por las empresas para fines de mercadeo
(Londono, Mora, & Valencia, 2018). Entre las redes sociales mas conocidas se encuentran las
siguientes: Facebook, Instagram, WhatsApp, YouTube, entre otras, en las cuales los usuarios
pueden compartir mensajes, videos, informacion, y ademas, las empresas pueden interactuar
con potenciales consumidores y brindar informacion que sea de interés (Peralta, Rivas, Rojas,
& Romero, 2018).

Facebook: Es una red social internacional gratuita, creada por Mark Zuckerberg
(Lopez, Herrero, & Alvarez, 2011). Hoy en dia, es el medio digital mas utilizado en el mundo,
cuenta con mas de 2,000 millones de usuarios activos (We Are Social, 2018).

Instagram: Es la red social que mas indice de crecimiento tiene, en el mes de abril del
afio 2017 alcanzo los 700 millones de usuarios, ademas posee un crecimiento en tan solo
cuatro meses de 100 millones de beneficiarios nuevos, supera a Twitter que tiene 320 millones
(Rojas & Panal, 2017). En la actualidad, tiene mas de 800 millones de personas conectadas
(We Are Social, 2018). Esta plataforma tiene la facilidad de publicar fotos y videos a través
del uso de teléfonos celulares (Hu, Manikonda, & Kambhampati, 2014).

YouTube: Es un lugar gratuito de la red, donde se almacenan, ministran y difunden
videos mediante una cuenta de registro, cualquier persona puede utilizarla para buscar
diversos contenidos, de acuerdo al uso el 31% esta en escuchar musica, 15% entretenimiento,

11% social; y en la categoria de educacion 4.1% (Ramirez, 2016).
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WhatsApp: Es una aplicacion que se puede obtener a un bajo costo, a través del uso de
internet en teléfonos digitales (Barrio & Ruiz, 2017). Permite adquirir una conversacion
personal, rapida, directa y sencilla (Rubio & Perlado, 2015). Posee una nueva version para
empresas que tiene por nombre Whatsaap business, en €1, se puede crear un perfil empresarial,
con el nombre de la compaiiia, direccion, portal web, entre otras funciones (El telégrafo,
2018). La nueva aplicacion, hoy en dia, cuenta con mas de tres millones de usuarios (El
telégrafo, 2018).

2.2.6 Portal Web

En la actualidad, el portal web se han convertido como un instrumento para facilitar la
comunicacion e informacion entre las personas (Nass De Ledo, 2012). Son activos intangibles
de las empresas, usados para ofrecer diferentes servicios como informacion, asesorias,
entretenimiento, entre otros (Andrade, Guerrero, & Gonzalez, 2018). Proceden como filtro de
la informacién que las personas estan buscando (Armelini, 2013).
2.2.7 Web 2.0

Con la nueva llegada de la web 2.0 surge la posibilidad de compartir todo tipo
informacién en espacio de interaccion como en las redes sociales, redes académicas,
plataformas cientificas, entre otros (Corchuelo, 2018). Esta nueva innovacion proporciona la
comunicacion, la colaboracion y la accién de compartir informacion en el internet (Sarmiento
& Boude, 2016).

La web 2.0 “Es una web con posibilidades de comunicacion e interaccion social
mucho mayor, en la que los participantes pueden realizar contribuciones, o al menos
comentarios y marcas, con la misma medida en la que adquieren informacion y usan
servicios” (Avello, Rodriguez, & Osmani, 2016, pag. 60). Intervienen 3 grandes
protagonistas: la tecnologia, el conocimiento y los usuarios, permiten tener acceso a diversas

investigaciones por medio de sitios web, que incluye redes sociales, blogs, wikis y demas
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(Meza, Helguero, & Torres, 2016).
2.2.8 Promociones online.

El constante uso de las plataformas en internet al servicio de la comercializacion, la
comunicacion empresarial y basados en la interaccion de contenidos, han logrado que se
emplee como canales de venta Facebook y Twitter (Castelld, 2012). El crecimiento del
marketing digital, se ha caracterizado por ofrecer a los usuarios compras de productos o
servicios con llamativos descuentos y promociones a un bajo costo (Barrientos, 2017).

Las personas, hoy en dia, consultan en internet para obtener con mayor rapidez los
precios de un producto, es por eso, que se ha vuelto mas importe el uso de las TIC en las
empresas, para comercializar y promocionar los bienes o servicios (Andrade D. , 2016).
2.2.9 Imagen Corporativa

La imagen corporativa es la identificaciéon de una marca, se refiera a la manera en
coémo los consumidores perciben a la empresa (Takaki, Martinez, & Bravo, 2014). Dicho de
otra forma:

Imagen Corporativa de una empresa es lo que se percibe de ella, se disefa para ser

atractivo al publico, de modo que la compaiiia pueda provocar un interés entre los

consumidores, para generar un recordatorio en la mente sobre una marca o institucion.

Del mismo modo enriquece y facilita la venta o llegada de nuevos clientes o mantener

al cliente fiel con ellos (Rodriguez, 2012, pag. 21).

2.2.10 El posicionamiento

El posicionamiento de mercado o marca es parte del trabajo estratégico de cualquier
compaifiia, a fin de, llevar la imagen que se desea de la empresa a la mente de los
consumidores (Ortegon, 2017). El Neuromarketing es una herramienta muy ventajosa para el
posicionamiento de mercado. Ayuda a comprender el comportamiento del consumidor a la

hora de comprar un producto o servicio ( Paternina, 2016).
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La innovacion en el posicionamiento de mercado es de vital importancia para las
pymes. Puesto que, es la razon que mueve la economia, permitiendo el crecimiento de
negocios, mediante procesos para hacer algo nuevo o mejorado ( Arango, Ospina, & Puche ,
2014).

El uso de varias herramientas que facilita el marketing digital, permite tener un mejor
posicionamiento de la marca o empresa, debido a que, se puede interactuar con actuales y
futuros consumidores para saber sus gustos y preferencias. (Castro, Rivera, Cabarcas , &
Torres, 2018).

2.2.11. Matriz FODA

“La herramienta FODA consiste en la construccion de una matriz a partir de la
identificacion de un listado de factores internos (fortalezas y debilidades) y externos
(oportunidades y amenazas) que influyen en el desempefio de la organizacion” (Nikulin &
Becker, 2015, pag. 129).

La matriz FODA es una herramienta que permite el analisis interno (Fortalezas y
debilidades) y externo (Oportunidades y amenazas) de la situacion de una empresa para la
toma de decisiones (Garcia d. L., 2014).

2.3 Marco Contextual

El marco contextual ayuda a definir el entorno fisico o situacion, donde se realiza la
investigacion, €stas pueden ser politico, histdrico, cultural o de cualquier otra indole, donde se
encuentra el problema de investigacion (Mejia & Villamar, 2017).

2.3.1 PYMES

El termino Pymes hace referencia a pequeias y medianas empresas. En el pais se les
denomina de acuerdo al nimero de trabajadores, volumen de ingresos, tiempo en el mercado,
niveles de produccion, activos y pasivos. Aunque las variables de las compaiias pueden

cambiar acorde a la economia del pais donde se encuentran (Servicios de Rentas Internas
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[SRI], 2017).
2.3.2 PYMES en Ecuador

Son una base de desarrollo social que generan bienes y servicios, constituyen como un
factor para generar riqueza y empleo. “A continuacion se detalla las pymes de acuerdo a la
distribucion por provincia: 40,6% Pichincha, 32,62% Guayas, 5,24% Azuay, 3,38% El Oro,
2,92% Manabi, 8,16% otras provincias” (Ruiz, Moreno, & Pefiaherrera, 2017, pag. 273). Se
demuestra que las provincias con un mayor porcentaje son Pichincha y Guayas.
2.3.3 Tipos de PYMES

En Ecuador de acuerdo al tamafio, se categorizan las pymes de la siguiente manera:

Tabla 1

Clasificacién de las pymes pequefias y medianas empresas

Variables Microempresas  Pequefias  Medianas Grandes
Empresas Empresas Empresas

Personal Ocupado Del-9 De10-49 De50-99 >200

Valor bruto de las ventas > 100,000 100,000 1,000,001 >5,000,000

anuales 1,000,000 2,000,000

Monto de activos Hasta $100,000 Hasta Hasta > 4,000,000

$750,000  $3,999,999

Fuente: Tomado de Camara de Comercio de Quito. (Junio de 2017) Obtenido de Bolitin Juridico:
http://www.ccq.ec/wp-content/uploads/2017/06/Consulta_Societaria_Junio 2017.pd

“La Superintendencia de Compaiias, Valores y Seguros, mediante resolucion, acogiod
la clasificacion de pequenas y medianas empresas, Pymes, de acuerdo a la normativa
implantada por la Comunidad Andina en su Resolucion 1260 y la legislacion interna vigente”
(Camara de Comercio de Quito, 2017, pag. 2).

2.3.4 Presencia de 1a Web en las PYMES del Ecuador

Seglin los estudios realizados por el Ministerio de Telecomunicaciones acerca de la
“Incidencia de las TIC en el sector empresarial del Ecuador realizado en 11 ciudades del pais:
Ibarra, Santo Domingo, Quito, Ambato, Riobamba, Manta, Portoviejo, Guayaquil, Machala,
Cuenca y Loja, por parte del Ministerio de Telecomunicaciones se determind lo siguiente:”

(E1 Comercio, 2015, p. 3).



18

50,00%

——  mMicroempresa

22,80% — m Pequefia empresa

—— Mediana empresa

Figura 1. Presencia de la Web en las Pymes de Ecuador

Fuente: Tomado de El Comercio. (15 de 05 de 2015). Facebook es la red social més utilizada en el Ecuador y no
tiene competencia. Obtenido de https://www.elcomercio.com/tendencias/facebook-redessociales-
ecuador-inec-usuarios.htm

Las Pymes con presencia en la web es mayor en las medianas empresas con un 50%,
debido a que, cuentan con sitios web propios, mientras que las microempresas y pequenias
empresas obtuvieron un porcentaje bajo del 9,2% y 22,8% (Sotomayor, Davila, & Vladimir,
2017).

2.3.5 Pequeiias y Medianas Empresas (PYMES) en Guayaquil

En Ecuador “las Pymes representan el 95% de las unidades productivas, 60% generan
empleo y 50% participan en la produccion, en Guayaquil se encuentra el 40% debido a la
concentracion de poblacion en la ciudad” (Guzmén, Guzman, & Fuentes, 2016, pag. 110).

Las Pymes proveen bienes y servicios a grandes empresas, razon por la que, existe un
alto indice de crecimiento de Pymes en la ciudad. Diario E1 Comercio declara que “el 68% de
Pymes ecuatorianas cuenta con ordenadores, el 82% tiene Internet y el 99% accede a la Red a
través de banda ancha fija, alin no se alcanza una profundizacion en el uso del servicio” (El
Comercio, 2015, p. 1). Es decir que, no todas las Pymes de la ciudad cuentan con los procesos
de desarrollo tecnologico y presencia digital. Es por tal motivo la presente investigacion tiene
como objetivo implementar un plan de marketing digital al Taller de Servicio Técnico
Automotriz “Servicentro La Fragata”. Para demostrar por medio de encuestas y entrevistas la

acogida del marketing digital en los medios o plataformas sociales.
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2.3.6 Razones generales para utilizar las redes sociales en las PYMES
“Si la empresa desea mejorar sus canales de comunicacion hacia sus clientes, el

gestionado uso de redes sociales es un proceso acorde a los requerimientos de una sociedad
moderna, en permanente cambio, y con altas exigencias” (Rodriguez, 2012, pag. 24). La
comunicacion entre la los consumidores y la compaiiia puede lograrse con el uso de las
plataformas digitales para alcanzar los objetivos corporativos de la misma.
2.3.7 Razones del uso de los medios digitales por las PYMES

En las Pymes los medios sociales mas utilizados dependiendo del tipo son los siguientes:

Tabla 2
Razones de implantacion y uso de las principales redes sociales en las empresas

Red Social Razones de implementacion a PYMES

Facebook  Gran audiencia, segmentacion de mercado, facilidad de networking.
Google + Feedback con los seguidores, acceso a publicaciones antiguas.

Comunidad de videos muy conocida, importante herramienta de marketing viral,
Twitter  dirigida a clientes, proveedores y expertos; incremento de la imagen corporativa
de la empresa.

Herramienta para crear visibilidad de la empresa, mejora de la reputacion
YouTube corporativa a través de la presencia de sus empleados, importante forma de
establecer contactos, canal de oportunidades comerciales.

Linkedln Iransmision de informacion inmediata, medio para publicar ofertas, facilita el
incremento de la base de clientes y ventas, permite crear amplitud de contactos.

Fuente: Tomado de Ruiz, D. C., Moreno, G. R., & Penaherrera, P. V. (25 de 08 de 2017). Influencia del
marketing digital en el uso de las redes sociales para la gestion. Revista ARJE, 11(21), 271-279.
Obtenido de http://arje.bc.uc.edu.ve/arj2 1/artl 7.pdf

2.3.8 Industria Automotriz

La industria automotriz es una de las mas importantes en el campo de la manufactura
en paises desarrollados, los avances tecnologicos en el sector automotriz estan creciendo a
nivel mundial por el incremento de la demanda, servicios y produccion de autopartes.
Concentra casi 10% de la industria de Estados Unidos, Japon y varios paises de la Union
Europea (Kamiya & Ramirez, 2004). Por tal razon, es una gran fuente de inversion en paises

en desarrollo creando enlaces industriales en produccion para aprovechar grandes economias,
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y asi, penetrar en nuevos mercados.
2.3.9 Incidencia del sector automotriz en Ecuador

En el ano 2016 el mercado de vehiculos livianos y comerciales en Ecuador, se sittia de
la siguiente forma: De Enero a noviembre 30.874 unidades en importaciones, y en produccion
24.147, lo que da, un total de 63.555 carros vendidos en el mes de enero a diciembre. El
43,70% son automoviles, 26,82% Vehiculos Utilitarios Deportivos (SUV), 17,42%
camionetas, 6,21% camiones, 2,24% buses y el 3,62% furgoneta (VAN); a diferencia del afo
2015 que registra unas ventas de 81.309 (AEADE, 2017).

La participacion de negocios por provincias en unidades de carros livianos de enero a
diciembre del afio 2016 es la siguiente: 39% en Pichincha, 29% en Guayas, 6% Azuay, 6%
Tungurahua, 5% Manabi, 3% Chimborazo, 12% otras. La participacion de ventas en unidades
de vehiculos comerciales es de 37% en Pichincha, 29% Guayas, 11% Tungurahua, 8% Azuay,
5% Manabi, 3% EIl Oro, 7% otras (AEADE, 2017)

La venta de vehiculos livianos y comerciales de 2017- 2018 es de 109,525 unidades; y
de enero a octubre del 2018, en autos livianos se segmenta en: 48,1% en automoviles, 36,2%
en SUV y 15,7% restante en camionetas (AEADE, 2018). Asi mismo, las mercantilizaciones
en carros comerciales de 2017-2018 fueron de 11,760 unidades; y de enero a octubre del
presente afio, el 54,9% en camiones, el 31,7% en VAN, el 13,4% restante en buses. (AEADE,
2018).

2.3.10 Comportamientos en los usuarios sobre publicaciones de talleres de mecanica
automotriz en plataformas digitales populares.

Se realizaron diversas observaciones en paginas de Facebook e Instagram de talleres
automotrices, como por ejemplo:

Taller E1 Chino Tuning, tiene aproximadamente 3 afios utilizando Facebook e

Instagram. Hoy en dia, cuenta con 471 seguidores, las publicaciones tienen cerca de 10 likes
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y de 2 a 3 compartidas, y posee de 70 a 100 reproducciones en post de videos.
En Instagram tiene 409 seguidores, las publicaciones obtienen de 43-99 likes y tienen
de 40-60 reproducciones.

Pintocar S.A. Servicio Automotriz Multimarcas tiene mas de 9 afios en el mercado,
cuenta con 949 seguidores Facebook y las publicaciones tienen aproximadamente de 40 a 100
me gusta y 1-7 compartidos, 250 visualizaciones, 130-143 reproducciones.

En Instagram tiene 290 seguidores, en las publicaciones tienen cerca de 100-500 likes
y de 39 a 70 reproducciones.

Itegmotors, se fundo el ano 2004, tiene aproximadamente 4 afos en Facebook, cuenta
con 1.090 seguidores, las publicaciones poseen aproximadamente de 6-14 me gusta, 4 veces
compartidas y 250 reproducciones.

En Instagram tiene 724 seguidores, los likes van de 30-91 en las publicaciones y 20-
100 reproducciones.

Mediante diversas observaciones en canales de YouTube sobre presentaciones de los
videos de Talleres de Mecanica Automotriz, se concluye que las visualizaciones van de 10
hasta mas de 56.539, dependiendo del posicionamiento en el mercado del negocio. Como por
ejemplo:

El Taller Automotriz Rosero tiene aproximadamente 3 afios realizando publicaciones
de videos sobre su trabajo y van de 10 a 20 visualizaciones, el canal cuenta con 61
suscriptores.

El Taller Mono Mecanicos en Guayaquil tiene desde hace 2 afios un canal de YouTube,
tiene 3 suscriptores, donde publica videos, que tienen aproximadamente 400 visualizaciones

Taller Su Auto, posee un canal de Youtube, por mas de 7 afos, tiene 41 suscriptores y

los videos van de 20 mil a 30 mil visualizaciones.



22

2.3.11 Presentacion de la empresa
Para la elaboracion de la implementacion de un plan de marketing digital se escoge, el
Taller de Servicio Técnico Automotriz “Servicentro La Fragata”.
2.3.11.1 Descripcion
Nombre:
Taller de Servicio Técnico Automotriz “Servicentro La Fragata”.
Actividad:
El Servicentro La Fragata brinda los servicios de:
Mecanica ligera: Frenos, tren delantero, cambio de correas, ajustes, entre otros.
Mecénica pesada: Reparacion de motores, cajas de cambio, transmisiones entre otros.
Electricidad: Reemplazo de piezas eléctricas.
Diagnostico computarizado (scanner CJ4-R'Y CJ500-R).
Ademas, se dedica a la venta de productos y repuestos para vehiculos.
Ubicacion
La compaiiia se encuentra ubicada en la calle Luis Noboa Naranjo y 5to Callejon 49 al
sur de la ciudad de Guayaquil.
Historia
El Taller de Servicio Técnico Automotriz “Servicentro La Fragata” es un pequefio
negocio creado por Pilligua Saul Leopoldo, ya tiene 4 afios en el mercado. Cuenta con 5
trabajadores e ingresos mensuales de proximamente $3000.
Se concluye que el Taller de Servicio Técnico Automotriz “Servicentro La Fragata” es
una microempresa debido a, que el nimero de empleados es de 5 personas, su monto en

activos es de $40,000 y el valor bruto en ventas anuales es de $36,000.
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Tabla 3

Matriz Foda del Taller de Servicio Técnico Automotriz “Servicentro La Fragata”
FODA

Fortalezas Oportunidades

Dispone de maquinas y equipos operativos
para arreglos automovilisticos.

Buena organizacion de la maquinaria.
Espacio amplio de la infraestructura.
Personal capacitado y con experiencia del
servicio.

Debilidades

Poco posicionamiento en el mercado.
Deficiencia en el uso de nuevas
herramientas de marketing.

No tienen estrategias de marketing digital.
No tiene presencia en las redes sociales.

Nueva tecnologia para lograr un buen
posicionamiento en el mercado (internet).
Incremento en las ventas de vehiculos en
ecuador.

Uso de las redes sociales para la

comercializacion de productos y servicios.

Posicionamiento del mercado con bajos
costos.

Amenaza
Presencia online de la competencia.

Experiencia en el uso de las redes sociales.

Precios competitivos en el mercado.
Alta competitividad en el mercado.




24

2.3.11.1.3 Analisis y recomendaciones del Foda:

Hoy en dia, el internet ha abierto la posibilidad de que una empresa tenga un mejor
posicionamiento en el mercado, a través, de una nueva estrategia de mercadotecnia
denominada marketing digital. Se debe aprovechar que cada vez mas personas estan
utilizando las redes sociales. Estas plataformas, se pueden emplear para generar contenidos de
valor gratuito que llamen la atencion del publico y realizar promociones u ofertas de
productos y servicios que ofrece la microempresa. Con la ayuda del personal que tiene la
organizacion, puesto que, estan altamente capacitados en su labor y con la implementacion de
un plan de marketing con las debidas estrategias establecidas, el Servicentro pueda darse a
conocer a un segmento especifico. De esta forma se logra compensar las debilidades y

amenazas que tiene el Taller de Servicio Técnico Automotriz “Servicentro La Fragata”.
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CAPITULO Il
3.1 Disefio de Investigacion
3.1.1 Tipo de investigacion
3.1.1.1 Investigacion descriptiva

La metodologia a emplearse es de caracter descriptivo. “Opera cuando se requiere
delinear las caracteristicas especificas descubiertas por las investigaciones exploratorias”

( Diaz & Calzadilla, 2016, pag. 118). En otras palabras, se trata de describir los hechos tal
como han sido observados de acuerdo a un estudio de mercado (Arbonés, Barnet, Guerra, &
Pérez, 2017).

Se usard como guia documentos cientificos y datos estadisticos para buscar
informacién que sustente la propuesta.
3.1.1.2 Enfoque de la investigacion

La investigacion se le da un enfoque mixto, como su mismo nombre lo indica, es la
union de dos métodos los cuales son cuantitativos y cualitativos, para recolectar y analizar el
planteamiento del problema (Nunez, 2017).

El enfoque cuantitativo: Permite tener datos reales de una muestra, ya que es tangible,
riguroso y confiable ( Balbastre & Ugalde, 2013). “Con ellos se obtienen datos, los que son
procesados con recursos estadisticos potentes con la intencion de confirmar o refutar las
hipotesis inicialmente establecidas™ (Torres, 2016, pag. 4). En otras palabras, Se trata de
recolectar datos para obtener informacion de la audiencia objetiva. Depende de la recoleccion
de informacion verbal.

El enfoque cualitativo: Se trata de la recoleccion de informacion, mediante el
comportamiento humano en un fendmeno, alegatos y respuestas abiertas para luego ser

interpretadas (Canga, McQueen, Whyte, & Vivar, 2013).
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3.2 Metodologia
3.2.1 Métodos de Investigacion

En el presente proyecto se utiliza el método analitico y sistematico, que permite
conocer con mas precision el objeto de estudio ( Balbastre & Ugalde, 2013).
3.2.1.1 Método analitico - sistematico

El método analitico sistematico sirve para “descomponer en todas las partes, conocer
las raices y partiendo de este andlisis, se realizé la sintesis para reconstruir y explicar” (Jorna
& Viéliz , 2014, pag. 594). Dicho de otra manera, es la combinacion de dos procesos
investigativos, el de andlisis y el de sintesis (Pérez & Rodriguez, 2017).

El andlisis se refiere a descomponer las partes o caracteristicas constituidas para ser
investigadas (Pérez et al., 2017).

La sintesis se trata de hacer lo contrario es la union de las partes o caracteristicas, que
han sido analizadas para aclarar el objetivo del proyecto planteado. (Pérez et., 2017).

3.3 Técnicas e Instrumentos de investigacion

Los instrumentos utilizados para la recoleccion de datos son las encuestas y
entrevistas.
3.3.1 Encuestas

Las técnicas més comunes en la investigacion cuantitativa es la recopilacion de datos a
través de cuestionarios que asumen el nombre de encuestas y el andlisis estadistico de los
datos (Martinez, Cruz, Pérez, & Torralba, 2016).

Las encuestas se realizan en "la Escala Psicométrica de Likert de Satisfaccion, que es
una de las mas utilizadas en encuestas para la investigacion y se basa en la suma de las
respuestas de los elementos del cuestionario”" (Gonzalez, Mufioz, & Planas, 2017, p. 26). En
otros términos, es una herramienta que sirve para medir el grado de satisfaccion de los

encuestados (Matas, 2018).
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3.3.2 Entrevistas

Para el presente estudio, se ha escogido como instrumento para la investigacién
cualitativa, las entrevistas.

Las entrevistas se tratan de un dialogo verbal entre dos o mds personas, para conseguir
informacion precisa acerca del estudio de investigacion, pueden ser de cara a cara o por via
telefonica (Canga, McQueen, Whyte, & Vivar, 2013).

3.3.3 Poblacion y Muestra

La poblacion es un conjunto de personas que viven en un espacio o area geografica
(Espinoza, 2011). Para el desarrollo de la presente investigacion se ha considerado como
poblacion el total de habitantes de la ciudad de Guayaquil. En el afio 2017 se registr6 un total
de 2°644.891 (INEC, 2017).

3.3.4 Muestra

El tamafio de muestra permite a los investigadores saber cuantos individuos son
necesarios estudiar, para poder estimar un parametro determinado con el grado de confianza
deseado (Garcia, Lopez, & Reding-Bernal, 2013, pag. 217). Es decir, es un conjunto de
personas escogidas de una poblacidon que seran objetos de estudio para una investigacion.
3.3.5 Mercado meta

Para la investigacion de la implementacion de un plan de marketing digital en el Taller
de Servicio Técnico Automotriz “Servicentro La Fragata” se ha tomado en consideracion una
muestra del tamaiio de la poblacion de Guayaquil. El estudio esta dirigido a personas de 18
afos hacia delante, puesto que a partir de esa edad tienen mayor interés en obtener
informacion de productos y servicios que ofrecen las empresas a través de las redes sociales.
Ademas, la entrevista sera realizada al propietario del “Servicentro La Fragata”. Con el fin de
conocer el grado de aceptacion del propietario en implementar un plan de marketing digital

para el posicionamiento de la organizacion.
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3.3.5.1 Segmentacion del mercado
“La segmentacion del mercado consiste en identificar comportamientos similares entre

personas en un determinado mercado, tratando de formar un grupo (o grupos) con
caracteristicas similares” (Ciribeli & Miquelito, 2015, pag. 35). El estudio de mercado se
centra en las personas que ingresan a las redes sociales. Por lo que permitird conocer el
comportamiento del uso de los medios digitales para situar de forma adecuada la estrategia
del marketing digital.
3.3.5.2. Segmentacion Geografica

Los potenciales clientes se encuentran en la provincia del Guayas-Guayaquil, esta
dividida en 5 parroquias a nivel rural y 16 parroquias urbanas.
Parroquia Rural

Parroquia Juan Gémez Renddn (Progreso)

Parroquia Puna

Parroquia Tenguel

Parroquia Posorja

Parroquia El Morro
Parroquias urbanas

Parroquia Ayacucho

Parroquia Bolivar (Sagrario)

Parroquia Carbo (Concepcion)

Parroquia de Chongon

Parroquia Febres Cordero

Parroquia Garcia Moreno

Parroquia Letamendi

Parroquia Nueve de Octubre


https://es.wikipedia.org/wiki/Parroquias_de_Guayaquil#Parroquias_urbanas
https://es.wikipedia.org/wiki/Parroquias_de_Guayaquil#Parroquia_Ayacucho
https://es.wikipedia.org/wiki/Parroquias_de_Guayaquil#Parroquia_Bol%C3%ADvar_(Sagrario)
https://es.wikipedia.org/wiki/Parroquias_de_Guayaquil#Parroquia_Carbo_(Concepci%C3%B3n)
https://es.wikipedia.org/wiki/Parroquias_de_Guayaquil#Parroquia_de_Chong%C3%B3n
https://es.wikipedia.org/wiki/Parroquias_de_Guayaquil#Parroquia_Febres_Cordero
https://es.wikipedia.org/wiki/Parroquias_de_Guayaquil#Parroquia_Garc%C3%ADa_Moreno
https://es.wikipedia.org/wiki/Parroquias_de_Guayaquil#Parroquia_Letamendi
https://es.wikipedia.org/wiki/Parroquias_de_Guayaquil#Parroquia_Nueve_de_Octubre
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Parroquia Olmedo (San Alejo)
Parroquia Pascuales
Parroquia Roca

Parroquia Rocafuerte
Parroquia Sucre

Parroquia Tarqui

Parroquia Urdaneta

Parroquia Ximena

Asi, lo demuestra la siguiente figura:
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Figura 2. Plano de Guayaquil
Fuente: Tomado de gifex. (s.f). Obtenidlo de Mapa y Fotos Satelitales del Mundo:
https://www.gifex.com/fullsize/2011-11-03-14795/Plano_de Guayaquil.html

3.4.5.3 Segmentacion Demografica

Para la segmentacion de mercado se toma en consideracion la edad de incidencia en el
uso de las redes sociales en Ecuador, independientemente del género.
3.4.5.4 Identificacion del mercado

Para el presente estudio, se toma como poblacion al nimero de habitantes del Canton
Guayaquil y la edad. Con el fin de conocer el comportamiento en el uso de las redes sociales.

Para saber la aceptacion que tendré la implementacion del marketing al Taller de Servicio


https://es.wikipedia.org/wiki/Parroquias_de_Guayaquil#Parroquia_Olmedo_(San_Alejo)
https://es.wikipedia.org/wiki/Parroquias_de_Guayaquil#Parroquia_Pascuales
https://es.wikipedia.org/wiki/Parroquias_de_Guayaquil#Parroquia_Roca
https://es.wikipedia.org/wiki/Parroquias_de_Guayaquil#Parroquia_Rocafuerte
https://es.wikipedia.org/wiki/Parroquias_de_Guayaquil#Parroquia_Sucre
https://es.wikipedia.org/wiki/Parroquias_de_Guayaquil#Parroquia_Tarqui
https://es.wikipedia.org/wiki/Parroquias_de_Guayaquil#Parroquia_Urdaneta
https://es.wikipedia.org/wiki/Parroquias_de_Guayaquil#Parroquia_Ximena
https://es.wikipedia.org/wiki/Parroquias_de_Guayaquil#Parroquias_rurales
https://es.wikipedia.org/wiki/Parroquias_de_Guayaquil#Parroquias_rurales
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Técnico Automotriz “Servicentro La Fragata”.
3.4.5.5. Calculo de la muestra

Se calcula la muestra de la poblacion, se realizé mediante un sistema de procesamiento
de datos considerando lo siguiente:

Poblacion: 2°644.891 (habitantes ciudad de guayaquil)

El intervalo de confianza usado para el calculo es de 95%.

La probabilidad a favor y en contra que se le asignara es el 50% para cada uno.

Precisar Tamano de Muestra

Nivel de Confianza: * 95% 99%
Intervalo de Confianza: 5
Poblacién: 2644891

Calcular Borrar

Tamafo de Muestra preciso: 384

Figura 3. Tamafio de Muestra
Fuente: Tomado de Creative Research Systems. (s.f). Recuperado el 02 de 12 de 2018, de The Survey System:
http://www.surveysoftware.net/sscalce.htm

Para una poblacion total de 2°644.891 y un margen de error de 5 %, la muestra debera
ser de 384 personas.
3.4 Analisis de las encuestas
3.4.1 Presentacion de Datos Cuantitativos

Para conocer el resultado que tendré la implementacion de un plan de marketing
digital en el Taller de Servicio Técnico Automotriz “Servicentro La Fragata” se consider6 una
poblacion aleatoria en la ciudad de Guayaquil, con una muestra de 384 habitantes, datos que
fueron obtenidos y tabulados por medio de un formato de encuestas denominado
“Formularios Google”. Esta herramienta es utilizada para hacer encuestas de forma virtual, de
una manera rapida y sencilla al momento de tabular la informacion obtenida.

A continuacion, se detallan las preguntas de la encuesta realizada a una muestra de
habitantes en la ciudad para dar a conocer el grado de satisfaccion que tendria la

implementacion de un plan de marketing digital.



Pregunta 1: Género de los encuestados
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Tabla 4

Resultados del género de encuestados
Genero NUmero de encuestados %
Femenino 165 43%
Masculino 219 57%
Total 384 100%

. 43%

® Femenino
® Masculino

57%

Figura 4. Resultado de género de los encuestados.

De las 384 personas encuestadas, el 57% fueron hombres y el 43% Mujeres.

La mayoridad de los encuestados es de género masculino, y de acuerdo a lo
investigado con anterioridad y a los resultados de la encuesta, se concluye que los hombres
son los que utilizan los medios digitales con mayor frecuencia.

Pregunta 2: Edad de los encuestados

Tabla 5

Resultados de la edad de los encuestados

Edad Resultados %
18-22 151 39%
23-33 160 42%
33-43 50 13%
Mas de 43 23 6%

Total 384 100%
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13%
m18-22 39%
m23-33
m 33-43

42%

Figura 5. Resultados de la edad de los encuestados

De las 384 personas encuestadas el 42% pertenece al rango de 23-33 afios, 39% de
18-22, 13% de 33-43 y finalmente el 6% de 43 en adelante.

La mayoridad de los encuestados se encuentra en un rango de edad de 18-33 afios
equivalente al 81% de los datos.
Pregunta 3. ;Con que finalidad usted se conecta con mas frecuencia a Internet?

Tabla 6
Finalidad mas frecuente en el uso del internet

¢Con que finalidad usted se conecta con mas

frecuencia a Internet? Resultados %

Comprar productos o servicios 5 1%
Comunicacion 70 18%
Entretenimiento 104 27%
Para buscar informacion de todo tipo 205 54%
Total 384 100%

1%

® Comprar productos o
servicios

® Comunicacion

54%
= Entretenimiento

B Para buscar informacion de
todo tipo

Figura 6. Finalidad mas frecuente en el uso del Internet

De las 384 personas encuestadas el 54% utiliza internet con la finalidad de buscar
informacion de todo tipo, 27% para el entretenimiento, 18% comunicacion y finalmente 1%

compra de productos y servicios.
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Los resultados arrojados demuestran que mas de la mitad de los encuestados hacen uso
de la web para buscar informacion de interés. Por este motivo, las organizaciones optan por
dar a conocer los productos y servicios que ofrecen a través de internet, mediante el cual,
implementar una estrategia de marketing digital tendrd una acogida aceptable por las
personas.

Pregunta 4. ;Qué dispositivo utiliza mas para conectarse a Internet?

Tabla 7
Dispositivos mas usados para conectarse a Internet

¢Qué dispositivo utiliza mas para conectarse

Resultados %
a Internet?
Computadora (desktop y laptop) 59 15%
Teléfono Movil 301 78%
Tablet 18 5%
Otros Dispositivos 6 2%
Total 384 100%

5%2% 1504

®m Computadora (desktop y
laptop)
® Teléfono Movil

Tablet

m Otros Dispositivos 78%
0

Figura 7. Dispositivos mas usados para conectarse a Internet

De las 384 personas encuestadas, el 78% se conectan a la web a través de teléfonos
moviles, 15% computadoras (desktop y laptop), 5% Tablet y por ultimo el 2% otros
dispositivos.

Se deduce que el dispositivo utilizado con mayor frecuencia por las personas es el
teléfono movil. Esto aporta significativamente al proyecto, ya que, el uso del celular se ha
convertido en una herramienta indispensable para conectarse a internet de manera rapida y sin
limite, al despertar lo primero que hace una persona es revisar los medios digitales, lo que,
hace que los contenidos interactivos que presente el Taller de Servicio Técnico Automotriz

“Servicentro La Fragata” sean vistos por las personas segmentadas.



Pregunta 5 ;Con que frecuencia usted utiliza Internet?

Tabla &
Frecuencia del uso del internet
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¢Con que frecuencia usted utiliza

Resultados %

Internet?

1-2 horas al dia 51 13%
3-4 horas al dia 121 32%
5-6 horas al dia 95 25%
7-8 horas al dia 32 8%
Mas de 8 horas al dia 85 22%
Total 384 100%

13%

0,
m 1-2 horas al dia 22%

m 3-4 horas al dia
5-6 horas al dia
m 7-8 horas al dia
m Mas de 8 horas al dia

8%

25%

Figura 8. Frecuencia del uso del internet

32%

De los 384 encuestados, la frecuencia del uso diario de internet es 32% de 3-4 horas,

25% de 5-6 horas, 22% mas de 8 horas, 13% de 1-2 horas y finalmente 8% de 7-8 horas.

Los resultados arrojados demuestran que el uso del internet estd en contaste uso, por lo

que, es una oportunidad para que el Taller de Servicio Técnico Automotriz “Servicentro La

Fragata” se promocione y se dé a conocer en el mercado.

Pregunta 6 ;Utiliza usted las redes sociales?

Tabla 9

Uso de las redes sociales

[Utiliza usted las redes sociales? Resultados %

Si 371 97%
No 13 3%
Total 384 100%
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m S
ENo

Figura 9. Uso de las redes sociales

De acuerdo a la figura 9, la mayoridad de los encuestados hace uso de las redes
sociales con un 97%.

Se ha identificado en la figura 9, que el Taller de Servicio Técnico Automotriz
“Servicentro La Fragata” tiene la oportunidad de promocionarse y posicionarse en el mercado
de Guayaquil, mediante el uso de las redes sociales.

Pregunta 7. ;Cuales son las redes sociales que usted mas utiliza?

Tabla 10
Redes sociales mas utilizadas
¢Cudles son las redes sociales que usted mas utiliza? Resultados %
Facebook 262 33%
Twitter 34 4%
Instagram 189 24%
Correo Electronico 118 15%
Youtube 184 24%
Total 787 100%

m Facebook 24%

m Twitter

¥ Instagram

m Correo Electronico 15%

= Youtube

24%

Figura 10. Redes sociales mas usadas

De los encuestados que hacen uso de las redes sociales, las utilizadas con mayor
constancia son: Facebook con 33%, YouTube e Instragram 24%, Correo electronico 15% y
por ultimo Twitter 4%.

Facebook, Instagram y Youtube son de gran oportunidad para promocionar y dar a
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conocer productos y servicios que brinda el Taller de Servicio Técnico Automotriz

“Servicentro La Fragata™.

Pregunta 8. ;Con que frecuencia usted utiliza las redes sociales?

Tabla 11
Frecuencia en el uso de las redes sociales
¢ Con que frecuencia usted utiliza las redes sociales Resultados %
1-2 horas al dia 110 30%
3-4 horas al dia 133 36%
5-6 horas al dia 67 18%
7-8 horas al dia 20 5%
Mas de 8 horas al dia 41 11%
Total 371 100%
i 11%
m 1-2 horas al dia 5%

m 3-4 horas al dia
m 5-6 horas al dia 18%
m 7-8 horas al dia

®m Maés de 8 horas al dia

36%

Figura 11. Frecuencia en el uso de las redes sociales

De los 371 encuestados que utilizan redes sociales de acuerdo a la pregunta 6, la
frecuencia del uso diario en las redes sociales es: 36% de 3-4 horas, 30% de 1-2 horas, 18%
de 5-6 horas, 11% mas de 8 horas y finalmente 5% de 7-8 horas.

Las personas en Guayaquil utilizan frecuentemente las redes sociales, por tal motivo,
pueden visualizar contenido interactivo que brinda la organizacion.

Pregunta 9. ;Usted o su familia cuenta con vehiculo?
Tabla 12

Utilizacion de Vehiculos
¢Usted o su familia cuenta con

vehiculo? Resultados %
Si 220 21%
No 151 5%

Total 371 100%
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41%
uSi

= No 59%

Figura 12. Utilizacion Vehiculos

El1 59% de los encuestados cuenta con vehiculo, ya sea, familiar o propio y el 41%
restante no tiene.

Mas de la mitad de los encuestados dispone de vehiculo, ya sea, familiar o propio, por
lo tanto, si estarian interesados en promociones y servicios que ofrece el Taller de Servicio
Técnico Automotriz “Servicentro La Fragata™.

Pregunta 10. ;Cuanto conocimiento tiene acerca de talleres que ofrecen productos y
servicios automotrices en la ciudad de Guayaquil a través de las redes sociales?
Tabla 13

Conocimiento acerca productos y servicios automotrices en las redes sociales
¢ Cuanto conocimiento tiene acerca de talleres que ofrecen

productos y servicios automotrices en la ciudad de Guayaquil Resultados %
a través de las redes sociales?
Muy alto 10 3%
Alto 30 8%
Medio 129 35%
Bajo 124 33%
Nada 78 21%
Total 371 100%
21% % 8%

= Muy alto

= Alto.

_Egﬁg“’ 35%

= Nada

33%

Figura 13. Conocimiento acerca productos y servicios automotrices en las redes sociales

De las personas encuestadas, el 35% tiene un conocimiento medio acerca de talleres
que ofrecen productos y servicios automotrices en la ciudad de Guayaquil, 33% bajo, 21%

nada, 8% alto y por tltimo 3% muy alto.
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La mayoridad de los encuestados de acuerdo a los resultados, se deduce que el 54% de
las personas tienen bajo conocimiento acerca de talleres que ofrecen productos y servicios
automotrices en la ciudad de Guayaquil a través de las redes sociales.

Pregunta 11. La informacion que se encuentra en redes sociales acerca de productos y

servicios automotrices es:

Tabla 14
Conocimiento acerca de productos y servicios automotrices en las redes sociales
La informacién que se encuentra en redes sociales acerca Resultados %
de productos y servicios automotrices es:
Alta 37 10%
Escasa 157 42%
Muy alta 11 3%
Nulo 61 17%
Suficiente 105 28%
Total 371 100%
28%
m Alta
® Escasa
Muy alta
= Nulo 42%
m Suficiente 17%
3%

Figura 14. Conocimiento acerca de productos y servicios automotrices en las redes sociales

Los encuestados manifestaron que la informacion que se encuentra en redes sociales
acerca de productos y servicios automotrices es escasa con 42%, suficiente 28%, nula 17%,
alta 10% y finalmente muy alta 3%.

Se concluye que la mayoridad de los ciudadanos equivalente al 59% de los
encuestados, tienen escaso conocimiento acerca de productos y servicios automotrices que se
ofrecen a través de las redes sociales, lo que significa, que el Taller de Servicio Técnico
Automotriz “Servicentro La Fragata” necesita implementar una estrategia de marketing digital

para darse a conocer.



Pregunta 12. ;Estaria usted interesado en seguir en redes sociales informacion sobre

productos y servicios de talleres automotrices, asi como promociones y descuentos?
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Tabla 15

Interés en seguir en redes sociales productos y servicios automotrices

¢Estaria usted interesado en seguir en redes sociales Resultados %
informacidn sobre productos y servicios de talleres

automotrices, asi como promociones y descuentos?

Muy interesado 70 19%
Interesado 162 44%
Ni interesado, ni desinteresado 72 19%
Poco interesado 48 13%
Nada interesado 19 5%
Total 371 100%

m Muy interesado

5%
0,
= Interesado 13% 19%

Ni interesado, ni
desinteresado 19%

m Poco interesado

= Nada interesado

Figura 15. Interés en seguir en redes sociales de productos y servicios automotrices

De acuerdo a los resultados obtenidos por la encuesta, el 44% de las personas estan

interesadas en seguir en redes sociales, informacion sobre productos y servicios de talleres

automotrices, el 19% muy interesado, 19% ni interesado, ni desinteresado, 13% poco
interesado y por ultimo 5% nada interesado.

La propuesta tiene una favorable acogida en los medios digitales, puesto que la

mayoridad de los encuestados equivalentes al 63%, estan interesados en seguir en redes

sociales todo tipo de informacion referente a productos y servicios automotrices en este caso

la comunicacion que pueda brindar el Taller de Servicio Técnico Automotriz “Servicentro La

Fragata”.
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3.4.2 Analisis general las encuestas

De acuerdo a los datos recolectados, la mayoridad de los encuestados estd en el rango
de edad de 18-33 afios, de los cuales, mas de la mitad cuentan con automovil, ya sea, familiar
o propio. Se demuestra que el dispositivo preferido por las personas al momento de conectarse
a la web es el teléfono movil, haciendo uso de los medios sociales, los utilizados con mayor
frecuencia son Facebook, Instagram y YouTube.

Debido a que, lo primero que hacen las personas al despertar es revisar el teléfono
celular para estar al tanto de las tltimas tendencias, se demuestra la viabilidad de implementar
un plan de marketing digital para el Taller de Servicio Técnico Automotriz “Servicentro La
Fragata”.

Se concluye que las personas si estan interesadas en seguir a sitios o paginas oficiales
del servicentro para recibir todo tipo de informacioén (publicacion/posteo de contenido
interactivo), con la finalidad de dar a conocer los productos y servicios que ofrece la
microempresa a los seguidores de dichas plataformas digitales, es decir entablar una
comunicacion entre la organizacion y los usuarios.

3.4.4 Analisis General de la Entrevista.

Segun la entrevista realizada al duefio del Taller de Servicio Técnico Automotriz
“Servicentro La Fragata”, la organizacion tiene competencia en el sector, ademas, el
Servicentro carece de posicionamiento en el mercado. Debido a que, no cuenta con una
estrategia de mercadeo que permita darse a conocer, la tnica forma de marketing es de boca
en boca. Por lo que, es importante crear estrategia de mercadotecnia para que la microempresa
se promocione y se posicione en el mercado.

Por tal motivo, se propone la implementacion de un plan marketing digital, a través, de
las redes sociales. De tal forma que, el Servicentro La Fragata, debera realizar la constante

publicacion contenido interactivo con el proposito de promocionar y dar a conocer los
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productos y servicios que ofrece.

La finalidad de este plan de marketing, es demostrar que el servicentro cuenta con las
maquinarias y equipos tecnologicos necesarios para hacerle frente a diversos requerimientos
de las personas que solicitan el servicio. De igual manera, con personal altamente capacitado
en la rama.

CAPITULO IV
4. PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING DIGITAL
4.1 Objetivo estrategia general

Disefiar una estrategia de marketing digital para la promocién y posicionamiento del
Taller de Servicio Técnico Automotriz Servicentro “La Fragata” en las redes sociales.

4.2 Objetivos estratégicos especificos

OE 1- Crear una Fan Page en la cuenta de Facebook e Instagram para el Taller de
Servicio Técnico Automotriz “Servicentro La Fragata”™.

Resultados esperados 1: En un periodo de 1 afio obtener un estimado de 150
seguidores en Facebook y 130 Instagram.

OE 2- Crear y mantener una cuenta de usuario en Youtube para que el Taller de
Servicio Técnico Automotriz “Servicentro La Fragata” genere contenido interactivo y de
interés para los seguidores relacionado a los servicios q ofrece.

Resultados esperados 2: En el transcurso de 1 afio obtener un estimado de 50
visualizaciones y 30 seguidores.

OE 3: Realizar publicaciones en redes sociales con regularidad, aproximadamente 2
por semana.

Resultados esperados 3: Que las publicaciones obtengan al menos 20 likes de los

seguidores y sean compartidos 4 veces.
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4.3 Estrategias del Marketing

En la actualidad, las personas utilizan el internet con mayor frecuencia, por ejemplo, al
despertar, lo primero que, hacen es revisar el celular para ver las nuevas publicaciones en las
redes sociales. Es por este motivo, la estrategia de marketing digital se ha convertido en una
ventaja competitiva para las empresas (Bojacd & Ramirez, 2017).

El Servicentro La Fragata no cuenta con un plan de marketing digital que le permita
explotar al méximo los beneficios, por lo cual, se plantea la siguiente estrategia:

Crear un plan de marketing digital, haciendo uso de las herramientas apropiadas para
llegar al publico con el objetivo de promocionarse y posicionarse en el mercado, dando a
conocer los productos y servicios de calidad, a la mano de una buena experiencia al momento
de interactuar con la empresa.

4.3.1 Campaiias promocionales digitales

Las campafias promocionales se han convertido en una herramienta imprescindible
para posicionarse en el mercado. Las empresas mas exitosas se han caracterizado por generar
contenido constante en plataformas digitales (Martinez, 2018).

La idea del proyecto es promocionar y posicionar el Taller de Servicio Técnico
Automotriz “Servicentro La Fragata” en las redes sociales y en la ciudad de Guayaquil, lugar
donde esta ubicado el negocio.

4.3.2 Tactica

De acuerdo a diversos estudios realizados expuestos en el marco tedrico de la
investigacion y por medio de la encuesta que se realizo; las redes sociales mas utilizadas son
Facebook, Instagram, YouTube y en el grupo de mensajeria instantanea esta WhatsApp. Se
propone utilizar dichos medios digitales.

Para cumplir con el objetivo planteado, se selecciona las herramientas que se utilizaran

para el Sevicientro La Fragata.
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Seleccion de redes sociales:

Facebook

Instagram

YouTube

Mensajeria instantdnea Whatsapp

Para el desarrollo 6ptimo de la administracion de contenidos que se mostraran en las
redes sociales, serd necesario capacitar al personal que trabaja en la entidad para que tenga el
conocimiento necesario en el manejo de los medios digitales o realizar la contratacion de un
community manager. Es decir, una persona responsable de manejar los contenidos en redes
sociales, realizar las publicidades y promociones de una marca acorde a las necesidades de los
consumidores por medio del uso del internet (Trevino & Barranquero, 2013).

4.4 Redes sociales

Segtin diversos estudios realizados previamente en la investigacion, el uso de las redes
sociales se ha convertido en una nueva forma de comunicacion para las empresas. Los
usuarios se sienten en confianza con la marca porque interactuaran con la misma. La principal
ventaja es que puede promocionarse y darse a conocer a un gran nimero de personas a un
bajo costo.

Hoy en dia, si una organizacion no esta en la red, no existe, es por eso que, se propone
que el Servicentro “La Fragata” incursione en las redes sociales mas utiizadas, a través de,
contenidos interactivos como imagenes y videos, para que, pueda promocionarse y darse a
conocer en otros lugares de la ciudad; a su vez consolidar y proyectar una mejor imagen
corporativa a un bajo costo.

Se debe tomar en cuenta que, las redes sociales son herramientas que sirven de
interaccion con el publico, por lo tanto surge la necesidad de crear un protocolo de respuesta

efectivo.
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Se elabora un protocolo de repuesta que la empresa debera tener en cuenta

Tabla 16
Protocolo de Respuesta para el Taller de Servicio Técnico Automotriz “Servicentro La
Fragata”.

¢ Como responder en las redes sociales?

OPINIONES Y COMENTARIOS Analizar / Responder

FELICITACIONES Analizar / Agradecer / Valorar / Responder
CRITICAS CONSTRUCTIVAS Analizar / Valorar /Compromiso / Agradecimiento
PREGUNTAS Analizar /Valorar / Responder

Qué hacer ante:

CRITICAS DESTRUCTIVAS Analizar / Ignorar o Responder (si se requiere)

Se debe analizar y responder con amabilidad y rapidez las opiniones y comentarios
que se recibe del publico. El cliente se ha tomado un tiempo para escribir, ya sea, para
facilitarlo, realizar una critica o preguntar. Por eso, siempre es importante agradecer en cada
respuesta de la organizacion.

4.4.1 Facebook

Debido a la alta cantidad de usuarios activos en Facebook y su popularidad, se elige
esta red social para la implementacion de un plan de marketing digital en el Servicentro La
Fragata. Se creard un usuario en la plataforma y una Fan Page.

Para que una Fan Page sea efectiva se debe crear una estrategia de comunicacion. El
primer paso es tener en claro los objetivos que se ambicionan, los cuales deben ser reales y
realizables con los recursos de la empresa.

Una vez definidos los objetivos se procede a desarrollar la estrategia, se debe tener
pensado qué tipo de acciones se van a realizar para llevar a cabo las metas establecidas.

Para disenar una estrategia efectiva, es necesario estudiar al mercado, en este caso

saber cuanto tiempo las personas utilizan el internet, si hacen uso de las redes sociales, con
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que finalidad lo utilizan, cuanto tiempo pasan en estas redes, entre otros, resultados que
fueron obtenidos a través de encuestas. También es necesario observar a los competidores
para tener conocimiento de las estrategias que tienen y cuales son sus seguidores. Una buena
forma de estar al tanto de la competencia es haciéndose pasar por fan de los mismos,
siguiéndolos en las plataformas sociales.
4.4.1.1 Objetivo

La Fan Page del Servicentro La Fragata tendrd como objetivo crear una comunicacion
con los seguidores para entablar relaciones directas que generen cercania y confianza. Con la
finalidad de entender, escuchar e interactuar con ellos. Para que se familiaricen con la
microempresa y tengan conocimiento de los productos y servicios que se ofrecen a través de
la publicacion de contenidos interactivos; y asi, generar referencias positivas para fidelizacion
del publico. Esto permitird que la microempresa gane posicionarse en el mercado.
4.4.1.2 Tareas a realizar

Renovar la imagen de la empresa modificando la foto de perfil y de portada,
colocando imagenes atrayentes que llamen la atencion de las personas y que representen a la
empresa, también afiadir informacion general y actualizada, por ejemplo, ubicacion, a que se
dedica la empresa, numero de contacto, correo electronico, entre otros.
4.4.1.3 Estrategia

Realizar de 2 publicaciones fijas por semana entre los dias laborales de lunes a
viernes, y publicaciones ocasionales en fechas especiales, con el propdsito de cumplir con el
objetivo establecido.

Las publicaciones fijas tendran contenidos interactivos tales como imagenes
acompafiadas de ofertas o promociones del producto o servicio, novedades, productos nuevos,
eventos, comunicados, noticias especiales relacionadas con la empresa, contenido relevante,

entre otros, asi como enlaces de otras plataformas digitales, en este caso YouTube.
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Para aumentar los seguidores de la Fan Page, la red ofrece la opcion de invitar a
personas desde cualquier cuenta de Facebook que ingrese a la pagina. Por lo que se solicitara
a los empleados de la empresa que ingresen a sus cuentas personales para que inviten a todos
sus amigos a seguir a la cuenta del Servicentro La Fragata.

Pasos a seguir

Contenido visual interactivo: El servicentro “La Fragata” mostrara la variedad de
productos en albumes fotograficos de acuerdo a su funcion, necesidad, vida util. Por ejemplo,
aceites hidraulicos, lubricantes, liquido de frenos, aditivos para motor, accesorios de
vehiculos, entre otros.

Asi mismo, se publicara contenido audiovisual demostrando los servicios que ofrecen,
tales como el diagnostico computarizado, reemplazo de piezas eléctricas, mantenimiento de
vehiculos, tutoriales y mds. A su vez temas informativos que sean relevantes para el mercado
de la microempresa.

Se recomienda hacer publicaciones constantes con el objetivo de interactuar con los
seguidores de la pagina.

Vincular plataformas digitales: Vincular las cuentas de YouTube e Instragram y
Facebook, para que todo el contenido se dinamice a los seguidores, sin un limite geografico
establecido.

Publicidad online: Dar a conocer promociones para aumentar la cantidad de
seguidores y que faciliten el reconocimiento las funciones que hace el Taller de Servicio
Técnico Automotriz “Servicentro La Fragata” en los medios digitales.

Este tipo de marketing tiene un bajo costo y un gran alcance geografico que consiste
en promover un anuncio. De modo que, se busca posicionar la empresa a un segmento con
caracteristicas especificas a que le den "me gusta” a la pagina y conformar una comunidad en

crecimiento diario.
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Figura 13. Imagen del perfil de la fanpage de Facebook

4.4.3 Youtube

Youtube es la red social mas usada en el mundo. Sirve para ver y publicar videos de
informacion, entretenimiento y mas. Cuenta con mas de mil millones de usuarios, tiene un
registro diario de més de un billén reproducciones y mas de tres mil horas de videos son
publicados por minutos (Sadaba & Rendueles, 2016).

YouTube se ha convertido en una herramienta esencial en el marketing digital, dado
que, ofrece la posibilidad de mostrar videos de productos y marcas y tener un mayor contacto
con la interaccion de la informacion (Lavalle & Atarama, 2016).

Una cuenta en YouTube concede credibilidad. Que una empresa haga uso de esta
plataforma donde dé a conocer los productos y servicios que ofrece, la convierte en una
entidad seria y comprometida con las personas, ofreciendo confianza en el publico. Para tener
éxito se debe mantener actualizado el canal, subir videos relevantes, interesantes,
informativos y de ayuda de manera periodica, invitando a las personas a visitar cada video

subido a la plataforma. Ayuda al posicionamiento de la empresa en estos medios digitales.
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4.4.3.1 Objetivo

El objetivo de crear un canal en YouTube, es dar a conocer a las personas a través de
videos cortos y didacticos los productos y servicios que ofrece el Servicentro La Fragata.
Generando confiabilidad a los seguidores, y a su vez, recomienden el Servicentro a otros
usuarios de esta plataforma, generando el marketing de boca a boca del contenido en linea.

Se propone que, el Taller de Servicio Técnico Automotriz “Servicentro La Fragata”
incursione en el uso de un canal de YouTube para promocionarse y posicionarse, a través de
videos interactivos que llamen la atencion del publico.
4.4.3.2 Estrategia

Esta estrategia consiste en subir 2 videos mensuales y difundirlos por Facebook para
darlo a conocer al publico meta. Se solicitara a los trabajadores que comenten y compartan las
publicaciones de esta plataforma a través de otros medios sociales.

Pasos a seguir:

Creacion de un canal de YouTube, con un video de apertura que capte la atencion del
publico que no dure mas de 30 segundos, con un logo oficial y los productos y servicios que
ofrece la compaifiia a breve rasgos.

Realizar ofertas publicitarias de los productos y servicios que ofrece la compaiiia,

mediante videos interactivos que capten la atencion del publico.
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Figura 14. Imagen de la fanspag de YouTube

Cabe mencionar que los videos seran educativos, para las personas que deseen conocer
la forma de trabajar de un taller de servicio técnico automotriz a breve rasgo y ademas de
conocer la finalidad de los productos que ofrece el servicentro.

4.4.4 Whatsapp

Con la innovacion de los teléfonos celulares, han permitido el acceso del internet, esto,
ha ayudado al desarrollo de mensajerias instantanea por medio de diferentes aplicaciones, la
mas utilizada es WhatsApp que tiene como excelencia contribuir a una comunicacion mas
personificadas y controlada (Rubio & Perlado, 2015). Actualmente “domina el mercado de las
comunicaciones moviles y se ha convertido en herramienta comunicativa habitual en nuestros
dias” (Lopez, 2017, pag. 71).

Los tipos de mensajes que se enviard por medio del WhatsApp es:

Envié de mensajes para responder a las inquietudes de los consumidores, ya sea, para
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compra y venta o para informacion de los productos y servicios que ofrece el Taller de
Servicio Técnico Automotriz “Servicentro La Fragata™.

Envio de mensaje de agradecimiento por compras realizadas en el Taller de Servicio
Técnico Automotriz “Servicentro La Fragata™.
4.5 Plan de Accion

El plan de accion mensual que se detalla a continuacion, se lo repite a lo largo de 6

meses.
Tabla 17
Plan de accion mensual
Mes Semana 1 Semana 2 Semana 3 Semana 4
Platafor
mas LMMJVSDLMMJVSDLMMJVSDLMMJVSD
Facebook X X X X X X X X
Instagram X X X X X X X X
YouTube X X

Tareas a realizar:

Facebook: Ingresar al perfil diariamente para verificar el movimiento de la pagina,
esto incluye nimero de me gusta, comentarios, nuevos seguidores, entre otros; realizar 2 (dos)
acciones fijas por semana (publicaciones). Analizar el comportamiento de los seguidores
respondiendo inquietudes y comentarios. Observar a competidores.

Instagram: Ingresar al perfil diariamente para verificar el movimiento de la pagina.
Realizar 2 (dos) acciones fijas por semana (publicaciones). Analizar el comportamiento de los
seguidores respondiendo inquietudes y comentarios. Observar a competidores.

YouTube: Publicar 2 videos mensualmente y compartirlos en la plataforma de
Facebook. Analizar el comportamiento de los seguidores respondiendo inquietudes y
comentarios. Observar a competidores.

4.4.2 Instagram

Instagram es una de las redes sociales mas populares, debido a su nimero de usuarios
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activos. Es considerada una herramienta visual de un alto potencial para las empresas. Se
enfoca en mostrar fotografias y videos en alta calidad, siendo muy atractivo para los usuarios.

Las ventajas que ofrece Instagram son diversas, entre las mas comunes, esta el posteo
de contenidos interactivos como imagenes y videos. Crean visibilidad para la empresa a través
de contenidos graficos; geo localizacion, promocion de productos y servicios. Con la finalidad
de crear publicaciones atractivas para posicionar a la organizacion en la mente del consumidor
(Diligent Team, s.f).

Cabe recalcar que ahora se implement6 el “Instagram para empresas” por lo cual, es
una mejor opcion para potenciar el alcance de una empresa, permitiendo llegar a sus posibles
clientes (Diligent Team, s.f).

Un perfil en Instagram genera resultados positivos para la empresa. El éxito se centra
en subir contenido interesante y de calidad. Es importante publicar contenido constante, de
esta manera, se lograra conseguir una cantidad alta de seguidores y a su vez futuros clientes
potenciales.
4.4.2.1 Objetivo

Crear un perfil de Instagram y aumentar el nimero de seguidores en esta plataforma
digital, con la finalidad de estar en contacto con el publico.
4.4.2.2 Tareas a realizar

Renovar la imagen de la empresa, variando la foto de perfil y de estado con imagenes
atrayentes, que llamen la atencion de las personas y que representen a la empresa, también,
afnadir informacion general y actualizada, por ejemplo, ubicacion a que se dedica la empresa,
numero de contacto, correo electronico, entre otros.
4.4.2.3 Estrategia

Realizar 2 publicaciones fijas por semana entre los dias laborales de lunes a viernes, y

publicaciones ocasionales en fechas especiales, con el propdsito de cumplir con el objetivo
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establecido.

Las publicaciones fijas tendran contenidos interactivos, tales como, imagenes
acompafiadas de ofertas o promociones del producto o servicio, novedades, productos nuevos,
eventos, comunicados, noticias especiales relacionadas con la empresa, contenido relevante

Pasos a seguir:

Crear un perfil de Instagram publico y vincularlo con la Fan Page de Facebook, para
compartir el contenido que postea la empresa y mostrar enlaces directos para dirigir a las
demas plataformas digitales.

Los contenidos que se publicaran seran imagenes y videos de los servicios y productos
que ofrece el Taller de Servicio Técnico Automotriz “Servicientro La Fragata™.

Todo tipo de publicacion constard con su debida descripcion y el enlace hacia la Fan
Page oficial del Servicentro. Para aumentar la cantidad de seguidores se hara uso de etiquetas

o hashtags que serviran para diferenciar las imégenes y videos publicados en la pagina.

@ I qma@"m ) P,

sclafragata m=zm = -
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ServicentroLaFragata
Medio de comunicacion especializado en automotores
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Figura 15. Imagen del perfil de la fansl;age de Instagram
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4.6 Analisis Financiero
4.6.1 Inversion del proyecto

Para el analisis financiero, se toma en cuentas dos opciones para la inversion del
proyecto: la contratacion de un community manager o un curso a una persona de la
organizacion en el manejo del marketing digital. Ademas, los precios por contenidos
interactivos en fanpage de los medios digitales més populares (Facebook, Instagram y
Youtube).
4.6.1.2 Community manager:

Las empresas necesitan desarrollar estrategias que faciliten la comunicacion entre
usuarios y organizaciones. El profesional que realiza esta intermediacion es el community
manager (Barranquero & Trevifio, 2013, pag. 163). Es el responsable de crear y gestionar la
comunidad online. Su rol es crear usuario y Fan Page y monitorear las redes sociales de una
organizacion (Renddén Lopez, Ortega Carrillo, & Ortega Maldonado, 2017). Su salario
mensual varia desde $386 hasta los $1.200.
4.6.1.3 Curso de marketing digital

Para determinar el costo de la inversion de un curso de marketing digital, se realizan 2
cotizaciones:

Alien593- Cursos de Marketing digital Guayaquil

Es una agencia ubicada en Garzota 2 Mz 53 V. 2, Guayaquil, 90112, Ofrece un curso
dirigido a personas Profesionales, Emprendedores, naturales, que deseen aprender lo
necesario para posicionar un negocio en la red, brinda conocimientos sobre:

Bases del Marketing digital: concepto basico, uso adecuado de las imagenes,
programas donde pueden hacer disefios.

Metrologia de Pautas: Que son las pautas, como funcionan las pautas, que tipo de

pauta usar para un negocio, como medir el 20% de un texto para un correcto alcance, uso de
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pixel de Facebook, como recuperar clientes a los cuales interactuaron con la publicacion.

Como posicionar la marca en el Internet: modo de posicionamiento correcto,
importancia de una pagina web, uso de las frases o palabras claves, sitios que me serviran
como impulso de marca, rankeador web.

Registro de Web: manejo de Gmail, manejo de herramientas basicas de web de
Google, trucos para obtener beneficios adicionales.

Se trabaja con casos de cada negocio para poder ayudarlos a mejorar.

Valor del curso: 60$

Incluye:

Coffee break y el certificado avalado por la agencia. (evensi, 2018).
Shows Music

Shows Music realizara un seminario sobre estrategias publicitarias y creacion de
contenidos para redes sociales, el curso brinda conocimientos sobre:

Estrategias, tacticas y herramientas sobre creacion de campanas, publicidad online,
marketing de contenidos y negocios digitales.

Valor del curso: $100

Incluye:

Certificado de Asistencia otorgado por Shows y Music y La Feria Internacional Parque
los Samanes.

Se llega a la conclusion que, para el proyecto lo factible es pagar un curso a uno de los
colaboradores del Taller de Servicio Técnico Automotriz “Servicentro La Fragata”, porque el
costo es menor que el de un Community manager.
4.6.1.4 Redes sociales

Todas las personas al momento de crear un usuario en Facebook e Instagram, estas

plataformas solicitan diverso tipo de informacion, por ejemplo, gustos, intereses, estudios,



55

tecnologia, que buscan, entre otros. De tal forma que, cuando se quiere hacer publicidad de un
negocio, estas redes sociales permiten hacer una segmentacion de mercado, donde se
establece que el contenido llegue a un género especifico, a un rango de edad y a individuos
que les agrade lo que estd promocionando la organizacion. De tal modo que, al momento de
realizar un post, esta red segmentard a qué tipo de personas desea que el anuncio llegue, de
acuerdo a los intereses de cada persona (Facebook, s.f).

Para que un negocio pueda generar anuncios comerciales en Facebook e Instagram, se
debe crear una Fan Page y solventar con un precio, en el cual, se puede pagar de dos formas,
por costos por clic (CPC) o por costos por milla de Impresiones (CPM). El de CPC se paga
por clic reales de anuncios, me gusta, compartir o comentarios, el CPM tiene un valor fijo por
cada mil impresiones. El administrador de la pagina le indica a Facebook, cuanto quiere pagar
por publicidad, de tal manera, que la plataforma trata de promocionar el mayor nimero
posible resultados por el valor especificado, puede ir de $5 por semana hasta $50.000
(Facebook, s.f). Asi mismo, el costo de publicidad en Instagram, depende de cuanto se quiera
gastar, se establece un presupuesto total, se define la duracion y el nimero de dias de la
promocion (Facebook, s.f).

Al igual que los demés medios digitales, en YouTube las entidades deciden cuanto
desean invertir y puede realizarse un ajuste, la mayoria empiezan con al menos $10 al dia para
campanas (Instagram, s.f).
4.6.1.5 Inversion del proyecto

A continuacion, la tabla 18 detalla la inversion en los seis primeros meses, en el cual,
incluye el coste de capacitar al encargado del marketing digital. Para determinar el valor de la
preparacion se cotizo con 2 agencias que ofrecian talleres de marketing digital, que fueron
Alien593 y Show Music. Para la inversion del proyecto se escogio la empresa Alien593,

debido a que, brinda un curso de asesoramiento para posicionar un negocio, a un bajo costo.
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Siendo beneficioso para la inversion de un pequefio negocio como lo es el Taller de
Servicio Técnico Automotriz “Servicentro La Fragata”. Ademas, se toma en cuenta el precio

del internet mensual y publicaciones en redes sociales.

Tabla 18
Inversion para el marketing digital

TALLER DE SERVICIO TECNICO AUTOMOTRIZ “SERVICENTRO LA
FRAGATA”
REPORTE DE INVERSION INICIAL EN LOS PRIMEROS 6 MESES PARA LA
IMPLEMENTACION DE UN PLAN DE MARKETING DIGITAL
GUAYAQUIL 2018-2019

TIEMPO Cantidad Detalle C/U VALOR
1 Capacitacion de Marketing digital ~ $60,00 $60,00
MESES 6 Internet CNT $18,00 $108,00
Total de Gastos Administrativos $168,00
Publicidad
MESES 6 Contenidos en Facebook $15,00 $90,00
MESES 6 Contenidos en Instagram $15,00 $90,00
DIAS 12 Contenidos en YouTube $10,00 $120,00
Total Publicidad $300,00
TOTAL $468,00
Financiamiento propio 100% $468,00

Al finalizar los 6 meses de inversion, se debera volver a evaluar la evolucion de la
presencia digital de la empresa, utilizando servicios como Google Analytics para constatar los
datos y graficas sobre esta evolucion. Se trata de una herramienta analitica web que pertenece
a la empresa Google, es totalmente gratuita y permite obtener informacion agrupada sobre
todo lo que pasa en la pagina web, blogs y redes sociales como visitas, conversaciones,
duracion de las visitas, entre otros. En el transcurso de este tiempo, se espera tener un
estimado de 75 seguidores en Facebook y 65 en Instagram, que las publicaciones obtengan al
menos 10 likes y sean compartidos minimo 2 veces, en YouTube 25 visualizaciones en el post

de videos y 15 suscripciones.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
Conclusiones

Con la presente investigacion realizada se puede concluir lo siguiente:

Se determind que el problema es que el Taller de Servicio Técnico Automotriz
“Servicentro La Fragata”, esta desaprovechando las oportunidades que le brindan los medios
digitales para promocionarse y posicionarse en el mercado. Puesto que, no genera contenidos
interactivos en ningiin medio digital.

En base a los antecedentes en Ecuador el uso de los medios digitales, estd en
crecimiento, las personas cada vez se conectan con mas frecuencia, se ha convertido en una
estrategia de marketing para las empresas, ya no es suficiente los canales tradicionales, ahora,
el mercadeo online ha abierto la posibilidad de promocionarse y darse a conocer a un bajo
costo.

De acuerdo a un estudio de mercado en la ciudad de Guayaquil, los medios sociales
mas usados son Facebook, Instagram y YouTube, ademas se demostrd, mediante datos mixtos,
la aceptacion de la implementacion de un plan de marketing digital para el Taller de Servicio
Técnico Automotriz “Servicentro La Fragata”.

Se presentd como propuesta la implementacion de un plan de marketing digital,
usando los medios digitales mas usados, para que se promocione y posicione en el mercado.
Recomendaciones

Se recomienda al Taller de Servicio Técnico Automotriz “Servicentro La Fragata™:

Generar contenidos interactivos que llamen la atencioén de publico con frecuencia,
para que se dé a conocer dentro y fuera de la ciudad, para asi tener un mejor posicionamiento
en el mercado.

Utilizar indicadores para medir la aceptacion del marketing digital en el Taller de

Servicio Técnico Automotriz “Servicentro La Fragata”, como cantidad de me gusta,



seguidores, entre otros.
Capacitar al encargado del marketing digital o community manager para que este
actualizado y pueda aportar con ideas creativas, ademas de mantener una comunicacion

cercana a futuros clientes del negocio.

58
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APENDICE

Apéndice 1: Resultados de la entrevista

Entrevistas para el duefio del Taller de Servicio Técnico Automotriz “Servicentro La
Fragata”

Objetivo de la pregunta 1. Saber cuil es el producto estrella del negocio

1. ;Cuales son los servicios que mas vende el Taller de Servicio Técnico
Automotriz “Servicentro La Fragata”?

ABC a los motores: limpieza de inyectores, cuerpo de aceleracion, cambio de filtro de
combustible, filtro de aire, cambio de bujias, diagnostico computarizado.

ABC de frenos: cambio de pastilla de frenos, Zapatas, rulimanes.

Chequeo de sistema de suspension

Objetivo de la pregunta 2. Conocer los gustos y preferencia de los clientes del
taller de mecanica automotriz

2. ;Qué tipo de producto que ofrece cree que son las preferidas de sus clientes?

Aceites hidraulicos, lubricantes, liquido de frenos, aditivos para motor, accesorios de
vehiculos, entre otros.

Objetivo de la pregunta 3. Conocer cuantos competidores tiene el taller.

3. ;Cuantos competidores hay cerca del Taller de Servicio Técnico Automotriz
“Servicentro La Fragata”

Existen dos competidores cerca al Servicentro La Fragata. Aproximadamente a 100
metros de distancia.

Objetivo de la pregunta 4. Saber si el taller esta innovando en los productos y

servicios que ofrece.
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4. ;Estan innovando e invirtiendo en innovacion?

Hoy en dia, el taller cuenta con escaner CJ4-R y CJ500-R que sirven para diagnosticar
los problemas de vehiculos para la reparacion de sistemas electronicos, ademads, para el afo
2019 se tiene planteado adquirir nuevos equipos tecnologicos para el taller de servicio de
mecénica automotriz. También cuenta con maquinarias para operar en vehiculos de mayor
tamano.

Objetivo de la pregunta 5. De acuerdo a la respuesta de la pregunta anterior.
Saber que el scanner automotriz y para que se utiliza.

5. ¢ Qué es scanner automotriz y para qué sirve?

El scanner automotriz es una herramienta empleada en el diagndstico de las fallas
registradas en el drea electronica de un auto, especificamente en la computadora del mismo,
computadora en la cual se manejan y detectan sefiales indebidas quedando registradas con un
cédigo de error.

El escaner indica cual es el problema que presenta el vehiculo, de que exista algin
fallo en el automovil y que lo produjo, también, realiza un autodiagndstico de forma general
del vehiculo. Cabe destacar que los vehiculos del afio 1998 hasta los actuales estan disefiados
con sistema OBDII (diagndstico a bordo - nueva generacion tecnologia estandar) y tienen
varios modulos de control electronicos MCE o ECU (computadora), para el motor,
transmision (caja), diferencial, sistema de frenos ABS, airbag, sistema de aire acondicionado,
sistema de vidrio, entre otros modulos.

Objetivo de la pregunta 6. En concordancia a la pregunta 4. Saber la diferencia
que existe en el escaner CJ4-R y CJ500-R.

6. ;Cual es la diferencia entre el escaner CJ4-R y CJ500-R?

La empresa que hace esos escaneres es INJECTOCLEAN, sirven para motores

CReisler, kater pilar y todo tipo de motor de carro europeo.
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EI CJ500-R Scantool es un scanner de diagnostico automotriz que incluye
osciloscopio, y cuenta con nuevas tecnologias y compatibilidad con productos existentes que
lo hacen tinico,_con tecnologia mas avanzada que lo convierte en un dispositivo 100%
confiable. Con el scanner CJ500-R se puede resetear o codificar todo tipo de llaves de
vehiculos europeos, tiene un sistema mas avanzado de diagnostico de vehiculos y
conectividad para teléfonos moviles via bluetooth.

CJ4-R: Realiza las mismas funciones, con la diferencia que el osciloscopio no es
100% confiable. Es por esto que, se utilizan ambos escaneres para obtener un resultado mas
confiable.

Objetivo de la pregunta 7. Conocer la demanda del taller de mecanica automotriz en la
ciudad de Guayaquil.

7. (Como percibe usted el mercado de mecanica automotriz en Guayaquil? ;Esta
creciendo o esta disminuyendo?

Se esta recuperando a diferencia de afos anteriores, gracias a la eliminacion de
restricciones al comercio han contribuido con la recuperacion del sector automotor
ecuatoriano al cierre del afio 2017.

Objetivo de la pregunta 8. Conocer los medios por la que da a conocer los
productos y servicios que ofrece el Taller de Servicio Técnico Automotriz “Servicentro
La fragata”.

8. (A través de qué tipo de medios da a conocer su producto y servicios al
mercado?

Actualmente solo de boca en boca, el Servicentro La Fragata no cuenta con medios
para dar a conocer los productos y servicios que ofrece.

Objetivo de la pregunta 9. Saber la opinion del dueiio del taller sobre la

publicidad online.


https://www.youtube.com/watch?v=0bBhqouxdEI&feature=youtu.be
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9. ;Cree usted que desarrollando un plan promocional en redes sociales
impulsaria el posicionamiento del Taller de Servicio Técnico Automotriz “Servicentro La
Fragata™?

Si, porque provocaria que el publico comparta lo que se estd promocionado, y asi, el
nimero de seguidores de ser el caso que se implemente una FanPage en Facebook aumente.

Objetivo de la pregunta 10. Conocer si el taller utiliza las redes sociales o que
piensa sobre ellas para darse a conocer al mercado.

10. ;Considera que las redes sociales son una buena opcion para interactuar con
el publico?

Si, debido a que las personas acceden a este tipo de medios sociales para obtener
informacién de un negocio en particular y de ser posible, entablar una conversacion directa,
ya sea, para obtener informacion o estar al tanto de publicaciones de todo tipo de noticias
acerca de la empresa.

Objetivo de la pregunta 11. Saber que tanto conocimiento tiene acerca de la
implementacion de marketing digital.

11. ;Tiene conocimientos acerca de las ventajas que tiene implementar estrategias
el marketing digital?

No tanto, pero para el afio 2019, se tiene pensado realizar promociones y publicidades
a través de las redes sociales, debido a que, el uso de los medios digitales son una nueva
forma de llega a conocerse en otros lugares.

Encuesta

Link para llenar las encuestas: https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSel AjsOkH

7K81dASC4sxHvwIrWTrWxReinOzFY UBrLOhfTDQ/viewform?fbclid=IwAR3Sw5rbK6T

hbz30OHOxGfyUd8chFeWDCKBS5dzJyWWS500I1Lg74rJwyWFUsc



https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSe1Ajs0kH7K81dA5C4sxHvwIrWTrWxRelnOzFY_UBrLOhfTDQ/viewform?fbclid=IwAR3Sw5rbK6Thbz3OHOxGfyUd8chFeWDCkBS5dzJyWW5oOlLg74rJwyWFUsc
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSe1Ajs0kH7K81dA5C4sxHvwIrWTrWxRelnOzFY_UBrLOhfTDQ/viewform?fbclid=IwAR3Sw5rbK6Thbz3OHOxGfyUd8chFeWDCkBS5dzJyWW5oOlLg74rJwyWFUsc
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSe1Ajs0kH7K81dA5C4sxHvwIrWTrWxRelnOzFY_UBrLOhfTDQ/viewform?fbclid=IwAR3Sw5rbK6Thbz3OHOxGfyUd8chFeWDCkBS5dzJyWW5oOlLg74rJwyWFUsc

Apéndice 2: Formato de encuesta

UNIVERSIDAD DE GUAYAQUIL
FACULTAD DE CIENCIAS
ADMINISTRATIVAS INGENIERIA EN
GESTION EMPRESARIAL

Formato de encuesta para la implementacién de un plan de marketing digital para el Taller de
Servicio Técnico Automotriz "Servicentro La Fragata™ en la ciudad de Guayaquil

*Obligatorio

Género *
) Femenino

O Masculino

Edad *
18-22
23-33

33-43

0000

Mas de 43

éiCon que finalidad usted se conecta con mas frecuencia a
Internet? *

() Para buscar informacién de todo tipo
o Comprar productos o servicios
(O Entretenimiento

() Comunicacién

iQué dispositivo utiliza mas para conectarse a Internet? =
(O computadora (desktop y laptop)
() Teléfono Movil

O Tablet

() Otros Dispositivos

iCon que frecuencia usted utiliza Internet? *
1-2 horas al dia
3-4 horas al dia
5-6 horas al dia

7-8 horas al dia

00000

Mas de 8 horas al dia

¢Utiliza usted las redes sociales? *

Sisu repuesta es no, fin de la encuesta.
O si
O No

SIGUIENTE [ Pagina 1 de 2

Figura 16. Formato de encuesta 1
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UNIVERSIDAD DE GUAYAQUIL
FACULTAD DE CIENCIAS
ADMINISTRATIVAS INGENIERIA EN
GESTION EMPRESARIAL

“obligatoric

Formato de encuesta para la implementacion de un plan de

marketing digital para el Taller de Servicio Técnico Automotriz
"Servicentro La Fragata” en la ciudad de Guayaquil

sCuales son las redes sociales que usted mas utiliza? *
Facebook

Twitter

Instagram

Correo Electréonico

00000

YouTube

sCon gue frecuencia usted utiliza las redes sociales? *
1-2 horas al dia
3-4 horas al dia

V-8 horas al dia

L]
(@]
) 5-6 horas al dia
L]
L)

Mas de 8 horas al dia

iUsted o su familia cuenta con vehiculo? *
O si
O No

cCuanto conocimiento tiene acerca de talleres que ofrecen
productos vy servicios automotrices en la ciudad de Guayaquil a
traves de las redes sociales? *

Muy alto
Alto
Medio

Bajo

00000

MNada

La informacidén que se encuentra en redes sociales acerca de
servicios y productos automotrices es: *

O Muy alta

O Alta
O suficiente

() Escasa

) Nulo

¢ Estaria usted interesado en seguir en redes sociales
informacion sobre servicios y producto de talleres automotrices,
asi como promociones y descuentos? *

Muy interesado
Interesado
MNi interesado, ni desinteresado

Poco interesado

00000

Mada interesado

ATRAS ENVIAR Pagina 2 de 2

Figura 17. Formato de encuesta 2



