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INTRODUCCION

El emprendimiento Latoneria, Pintura & Mecéanica En General S.P. se encuentra ubicada en
Av. De las Américas al frente del aeropuerto de aviacion civil, se dedica a la pinturay mecénica
general; el tiempo con el que cuenta dentro del mercado de la ciudad de Guayaquil es de 5
afios. En inicios de su funcionamiento tuvo una acogida relevante, captando la atencién de
clientes potenciales de manera rapida y efectiva, la estrategia que ha manejo para esto fue el
ofrecer un excelente servicio a cada uno de sus clientes, asesorandolos y respondiendo
cualquier inquietud que ellos tengan con respectos al servicio que ofrece, logrando de esa
manera una respuesta positiva, la misma que se vio manifestada por las recomendaciones

obtenidas por ellas a mas personas.

Actualmente el emprendimiento Latoneria, Pintura & Mecanica En General S.P, continla
brindando sus servicios. Durante estos Ultimos 3 afios el establecimiento ha creado cierto
prestigio dentro de sus clientes actuales por la seriedad y trato personalizado que ofrece a cada
uno de ellos por parte del propietario y socios, lo cual ha llevado a tener una buena carta de
presentacion y sentido de confianza frente a ellos; no obstante, las ventas han visto disminuidas
en el dltimo afio, de igual manera se ha podido observar una reduccion en las visitas por parte

de los clientes al establecimiento.

Por otra parte, es necesario tener en cuenta que dentro del mercado de la ciudad de Guayaquil
se estan visualizando nuevas tendencias en cuanto al comercio de productos y servicios a través
del mercadeo digital, muchas de los emprendimientos y empresas estan incursionando en
exponer sus productos o servicios en un mundo virtual con la finalidad de agilitar el sistema de
comercializacion, de tal forma que la adquisicion del bien pueda lograrse en cualquier horario
que el cliente potencial cuente como disponible, dejando atras los limitantes del comercio
tradicional. Los principales canales que suelen ser usados como medios de difusion son las
plataformas digitales, es decir paginas web y redes sociales, dado su uso amigable que tiene

con los usuarios.



CAPITULO |

DISENO DE LA INVESTIGACION

11 Tema
Social media marketing para el incremento de las ventas del emprendimiento Latoneria,

Pintura & Mecanica en General S.P, Guayaquil

1.2  Planteamiento del problema

El emprendimiento Latoneria, Pintura & Mecanica En General S.P. se encuentra
ubicada en Av. De las Américas al frente del aeropuerto de aviacion civil, se dedica a la pintura
y mecénica general; el tiempo con el que cuenta dentro del mercado de la ciudad de Guayaquil
es de 5 afios. En inicios de su funcionamiento tuvo una acogida relevante, captando la atencion
de clientes potenciales de manera rapida y efectiva, la estrategia que ha manejo para esto fue
el ofrecer un excelente servicio a cada uno de sus clientes, asesorandolos y respondiendo
cualquier inquietud que ellos tengan con respectos al servicio que ofrece, logrando de esa
manera una respuesta positiva, la misma que se vio manifestada por las recomendaciones

obtenidas por ellas a mas personas.

Actualmente el emprendimiento Latoneria, Pintura & Mecanica En General S.P,
continta brindando sus servicios. Durante estos ultimos 3 afios el establecimiento ha creado
cierto prestigio dentro de sus clientes actuales por la seriedad y trato personalizado que ofrece
a cada uno de ellos por parte del propietario y socios, lo cual ha llevado a tener una buena carta
de presentaciéon y sentido de confianza frente a ellos; no obstante, las ventas han visto
disminuidas en el Gltimo afio, de igual manera se ha podido observar una reduccién en las

visitas por parte de los clientes al establecimiento.

Por otra parte, es necesario tener en cuenta que dentro del mercado de la ciudad de
Guayaquil se estan visualizando nuevas tendencias en cuanto al comercio de productos y
servicios a través del mercadeo digital, muchas de los emprendimientos y empresas estan
incursionando en exponer sus productos o servicios en un mundo virtual con la finalidad de
agilitar el sistema de comercializaciéon, de tal forma que la adquisicion del bien pueda lograrse

en cualquier horario que el cliente potencial cuente como disponible, dejando atras los



limitantes del comercio tradicional. Los principales canales que suelen ser usados como medios
de difusién son las plataformas digitales, es decir paginas web y redes sociales, dado su uso

amigable que tiene con los usuarios.

En contexto de las redes sociales, los emprendimientos y empresas se han centrado en
la gestion de comunicacion como elemento principal, para la captacion de clientes y
posteriormente afianzarlos, dado que las herramientas con las que cuenta las redes sociales
agilitan la promocion de los productos o servicios que se expenden; Aprovechando estas
oportunidades el emprendimiento Latoneria, Pintura & Mecénica En General S.P podra
desarrollar la cartera de clientes efectivos que al momento de apreciar los servicios de mecanica
y pinturas en los medios de comunicacion se sientan persuadidos en adquirirlos por medio del
uso de la via web, de tal manera que pueda elevar las ventas y el crecimiento de la rotacién de

su inventario.

De continuar la situacion actual del emprendimiento Latoneria, Pintura & Mecanica En
General S.P donde se ofrece su servicio a traves del boca a boca a la espera de las visitas de
sus clientes, este permanecera sin incrementar sus ventas, existe una marcada tendencia a que
todas las empresas entren dentro del esquema digital, es notorio ver la oferta de la gran mayoria
de estas que ofertan sus productos o servicios, primero en su pagina web, debido a este cambio
que tiene el consumidor; siendo evidente este cambio en la conducta de compra de las personas;
dado que la corriente actual es hacia el uso de la tecnologia como parte de las actividades
comerciales, lo cual llevaria al emprendimiento Latoneria, Pintura & Mecanica En General S.P

a un posible cierre de no tomar las medidas correctivas apropiadas.

1.3 Formulacién del problema
¢De qué manera el social media marketing influye en las ventas del emprendimiento

Latoneria, Pintura & Mecanica En General S.P?

1.4  Objetivo General
Establecer social media marketing para el incremento de las ventas del emprendimiento

Latoneria, Pintura & Mecanica en General S.P.



1.5  Objetivo Especificos

e Definir las fuentes tedricas relacionadas con el social media marketing para el
incremento de las ventas.

e Analizar los factores de preferencia que impiden el incremento de las ventas del
emprendimiento Latoneria, Pintura & Mecanica en General S.P.

e Seleccionar los medios adecuados para la comunicacion de los beneficios del servicio
del emprendimiento Latoneria, Pintura & Mecanica en General

e Determinar la propuesta de valor para que mejoren las ventas del emprendimiento

Latoneria, Pintura & Mecanica en General S.P.

1.6 Hipdtesis
Si se establece social media marketing, entonces se incrementaria las ventas del

emprendimiento Latoneria, Pintura & Mecéanica en General S.P.

1.7  Linea de investigacion

El proyecto de investigacion se encuentra sujeto a las lineas de investigacion de la
ULVR, en donde se tiene en primera instancia como Dominio: “Emprendimiento sustentables
y sostenibles con atencidn a sectores tradicionalmente excluidos de la economia social y
solidaria”, dado que se esta trabajando en el desarrollo de un emprendimiento para volverlo
competente en el mercado meta, del mismo modo se encuentra soportado a la linea Institucional
“Desarrollo estratégico empresarial y emprendimientos sustentables”, ya que se manejaran
estrategias enfocadas en los canales online para la mejora de la comunicacién y por ultimo, se
encuentra sustentado por la linea de Facultad “Marketing, comercio y negocios locales”, esto

ultimo debido a que se trata de mejorar las ventas a través del comercio online.



CAPITULO 11

MARCO TEORICO

2.1 Marco Teoérico

2.1.1 Antecedentes Referenciales

El social media es el término que actualmente se usa para mencionar a los que proveen
acciones sociales, radicalmente diferentes a como se realizaba a inicios del internet,
actualmente ha ido incrementando y se ha vuelto importante en los abanicos de formas que
tiene un encargado de marketing para llegar a su audiencia como objetivo. Desde la perspectiva
de Jumbo (2022) en su trabajo de titulacion Social media marketing para el incremento de
ventas en el restaurante Oriental Wang, ciudadela Mucho Lote, Guayaquil, sefiala una
problematica en donde “la deficiente comunicacion influye en la pérdida de las ventas del
restaurante, por lo cual cuyo objetivo fue, desarrollar social media marketing para el
incremento de las ventas en el restaurante oriental Wang, ciudadela Mucho Lote, Guayaquil”
(p- 4). Ante este aspecto se utilizd6 como metodologia de investigacion un enfoque mixto ya
que se manejaron datos medibles y no medibles, del mismo modo, se aplicd una investigacion
tanto descriptiva como exploratoria, de tal manera que se pueda examinar las variables. Entre

los resultados que se pudieron observar se detalla que:

Es necesario reactivar el uso de las redes sociales del restaurante Oriental Wang para
que en estas se pueda publicar contenido promocional e informativo de los beneficios
y los paltos del restaurante con la finalidad de poder crear una mejor comunicacién
entre el cliente y la marca. Ademas, es menester que se trabaje en replicar la manera de
cémo funciona el restaurante China Monarca y asi poder incrementar las ventas del
restaurante Oriental Wang. Por ultimo, es necesario que se desarrolle una innovacion
en el restaurante Oriental Wang para que este se pueda diferenciar de las deméas marcas
y asi los clientes al tener esa innovacion lo visiten por curiosidad y ventaja. (Jumbo,
2022, p. 74)

Con base a estos resultados obtenidos en la investigacién de mercado se pudo exponer
que existia una carencia en el manejo de los canales online del restaurante, lo cual influia de

manera directa la caida de las ventas, por lo cual se propuso como alternativa la aplicacion de



estrategias de social media marketing, en donde se difundiria contenido de los beneficios para
captar mayor clientela y por ende mejoren las ventas. Por dltimo, la autora (Jumbo, 2022, p.
114) concluy6 que “entre las acciones que se considerd para mejorar la situacion actual se
encuentra las basadas en el disefio de una pagina web, el desarrollo de contenido, su respectiva
difusion pautada y la alianza con un influencer”. Por lo tanto, se podria usar las herramientas
tecnologicas para incursionar en los canales online y lograr un crecimiento de las ventas en el

emprendimiento Latoneria, Pintura & Mecanica en General S.P. Guayaquil.

Para las empresas es importante conocer la aceptacion de las estrategias digitales estan
funcionando correctamente, por ello existen distintos indicadores en las redes sociales que
ayuda a una marca saber cOmo es su participacion. De acuerdo a las autoras Mendoza & Yépez
(2022) en su investigacion Social media marketing para el incremento de ventas de la Empresa
Power Electric S.A., parroquia Ximena, Guayaquil, argumenta una problematica que “al
gestionar pobres estrategias se generd una caida en las ventas de la empresa, para esto se tuvo
como objetivo, desarrollar social media marketing para el incremento de las ventas de la
empresa Power Electric S.A.” (p. 4). En vista de lo anteriormente expuesto, se utilizé como
metodologia de investigacién un enfoque cuantitativo, por motivo a que se manejaron datos
medibles, con la finalidad de conocer los gustos y preferencias de los clientes. Entre los

resultados mas relevantes se descubrid que:

Uno de los puntos clave que se pudo identificar son los canales de comunicacion, ya
que al manejar la empresa Power Electric una deficiente comunicacion de su servicio
eléctrico, es necesario que se centre en difundir los beneficios de la marca a través de
un canal que sea bien recibido por los prospectos, es por ello que en base a los resultados
se pudo comprender que los buscadores online son una alternativa viable para ubicar a
la marca en los primeros lugares mediante palabras claves y asi darle la opcion a los
usuarios que se encuentren buscando alternativas para contratar a la marca Power
Electric. (Mendoza & Yépez, 2022, p. 33)

En relacidon a la idea anterior se considerd que la difusion de los beneficios de una marca
a través del canal online mejora la percepcion de los prospectos sobre la marca, en la actualidad
es oportuno que todas las empresas grandes o pequefias incursionen en ellas para volverse
competente. Por consiguiente, las autoras (Mendoza & Yeépez, 2022, p. 33) concluyeron que

“el medio de comunicacion idéneo para que la marca mejore sus ventas son las redes sociales,



ya que a través de ellas se puede difundir contenido atractivo, el cual cautive la atencion de los
espectadores”. Por lo tanto, se deberia redisefiar las cuentas sociales del emprendimiento para
publicitar de manera efectiva las promociones y asi incrementar la cartera de los clientes y por

ende la subida de las ventas en los servicios de mecanica.

La finalidad del social media marketing es alcanzar las metas planteadas en los
esfuerzos de marketing, con acciones en las redes sociales para los usuarios, para luego
analizar, medir y evaluar cada una de ellas. Como lo hacen notar Jiménez & Tapia (2022) en
la tesis de grado Social media marketing para el incremento en ventas de la marca Craft de
Grupo Papelesa, parroquia Tarqui, Guayaquil, menciona una problematica basada en “la pobre
comunicacion de la marca ejercié una caida de las ventas, es por ello que se planteé como
objetivo, desarrollar social media marketing para el incremento de las ventas de la marca Craft
de Grupo Papelesa, parroquia Tarqui, Guayaquil” (p. 4). En habidas cuentas, para examinar las
variables en la metodologia de investigacion se usé un enfoque cuantitativo, el mismo que
sirvid para medir los resultados obtenidos en la recoleccion de datos de los prospectos. Por otra

parte, entre los resultados con mayor importancia se agrego que:

El precio de los productos debe estar ajustado al poder adquisitivo del target, ya que de
estar por encima al de la competencia el publico objetivo optara por visitar a otras
marcas. Existe una alta demanda de productos de papeleria en el mercado meta; al tener
en consideracion esto se debe aprovechar ofertando los productos mediante campafas
promocionales que estimulen la adquisicion. Es necesario publicitar los productos con
mayor rotacion para que asi la marca consiga una rentabilidad. La marca lider del
mercado en productos de papeleria es Bic, por lo cual se podria evaluar las estrategias
aplicadas para asi replicar las estrategias que se ajustan mejor al modelo de negocio de
la marca Craft. (Jiménez & Tapia, 2022, p. 42)

Para poder tener una aceptacion por parte de los prospectos es necesario que se trabajen
en ajustar los precios de los servicios, de esa manera se podria tener una estrategia de precios
basada en penetracion. Es conveniente acotar que segun los autores (Jiménez & Tapia, 2022,
p. 42) se concluyd que “es importante la medicion de resultados, detallando las acciones a
realizar y su presupuesto, esto se logra por medio del plan de accion que permite visualizar de

forma ordenada los tiempos, porcentaje, valores y responsables”. Por lo tanto, de esta manera



se podria indicar que los precios son un factor clave para los clientes, por lo que es necesario

que se evalue los costos y se inicie con una penetracion de mercado.

2.1.2 Campo de accion: Social Media Marketing

Disciplina del marketing en el que su objetivo principal es incrementar el trafico en los
medios digitales, para posicionar una marca en las redes sociales o plataformas web que la
empresa use como herramienta de publicidad. Seguin lo mencionado por Zucherino (2016)
argumenta que “social media tiene como finalidad para las marcas atraer el interés de usuarios
por medio de un plan de acciones que se establece en la planificacion estratégica de una
organizacion y el equipo necesario” (p. 67). Por lo tanto, conjunto de herramientas para

posicionar marcas en plataformas digitales.

Es elemental realizar social media marketing con la planificacion necesaria donde las
actividades consistiran entre promover productos o servicios por medio de las redes sociales,
blogs, sitios webs, para despertar la atencion de clientes potenciales para el posicionamiento

de una marca. Segun lo citado por (Sanchez, 2018, p. 110) expresa que:

Para llevar a cabo social media marketing es necesario como primer paso llevar un
estudio del analisis de la situacion, investigando su entorno tanto externo como interno,
y como es su desenvolvimiento en su mercado actual; como segundo paso es determinar
objetivos para tener la guia del proceso con las acciones establecidas y no cometer

errores.

Por lo tanto, social media marketing es un elemento importante en la matriz del inbound
marketing conformado por un conjunto de actividades con la finalidad de promover productos
0 servicio a su ve construir vinculos estrechos con el publico objetivo o los internautas a los
que va dirigido el mensaje. Algunas empresas han establecido su modelo de negocio en la que
se han posicionado como el campo de la fotografia como lo es la plataforma de Pinterest,
Instagram, o los videos como YouTube, snaptube, las aplicaciones de interaccion social como
lo son Facebook, WhatsApp entre otras, en las que las empresas en la actualidad usan para

realizas sus acciones de marketing.



2.1.3 Redes sociales

Plataformas que pertenecen al &ambito digital conformadas por comunidades de usuarios
con actividades, relaciones e intereses similares permitiendo el contacto comunicacional entre
ellos sin importar el lugar de residencia. Tomando las palabras de Rissoan (2016) habla acerca
de “en la actualidad no es necesario que dos personas tengan el contacto presencial para
intercambiar informacion con intereses similares ya que por medio de las redes sociales los
usuarios tienen comunicacion virtual sin importar el pais o continente” (p. 99). Por 10 tanto,

herramienta que facilita la comunicacion entre usuarios y marcas.

Las redes sociales pueden clasificarse en dos tipos: horizontales y genéricas que las
conforman aquellas que no poseen una tematica especifica, sino que sus acciones apuntan a
todo tipo de usuarios 0 marcas, su principal funcionalidad es la comunicacion, informacion y

entretenimiento. Segun lo mencionado por Poveda (2019) expresa que:

Tambien existen las redes sociales verticales que las conforman los que se relacionan
con intereses especificos como el tipo de musica, deportes, hobbies como la plataforma
de LinkedIn que sus usuarios comparten el &mbito laboral que buscan o desean ampliar
sus conocimientos laborales a otra frontera, donde se detalla informacion de una

personay su experiencia profesional. (p. 165)

Por lo tanto, con la ayuda de las redes sociales se han roto barreras como el espacio
geografico facilitando la comunicacion que puede realizarse desde llamadas, videollamada,
mensajeria, aun cuando las personas estén distanciadas por miles de kilometro o incluso
separadas por un continente distinto. Las caracteristicas que se pueden resaltar de las rede
sociales son: permite que las personas interacten sin importar el lugar donde se encuentren,
regularmente son gratuitas para el usuario, su poder de alcance puede relucir a miles de
personas, la comunicacion es instantanea, pueden enviar mensajes a otro pais el mismo que lo

recibird en segundos.

2.1.4 Factores para medir en redes sociales
La medicién de las redes sociales lo determinan los indicadores que usen las empresas
en sus actividades de mercadeo y estrategias digitales, cada factor a medir e ajusta a un

indicador clave. Segun en palabras de Moreno (2016) explica que “los indicadores de las redes



sociales son importantes ya que ellos verifican si las estrategias de social media seran un éxito
0 no, o estan cumpliendo su roll de seguimiento, el impacto que ha tenido las acciones de
marketing para los usuarios” (p. 145). Por lo tanto, la medicion de las redes sociales determina

el éxito de una estrategia digital.

Los indicadores que miden el rendimiento de las estrategias en las redes sociales,
ofrecen la oportunidad de mostrar el impacto del trabajo realizado a los directivos, con reportes
detallados donde se tomaran las medidas necesarias si es de corregir situaciones o seguir

aplicando acciones que han funcionado.

Cada red social cuenta con estadisticas individuales en la que las empresas deben
profundizar y estudiar, adaptandolas si son para cuentas comerciales donde contaran
con espacios de analisis sobre las frecuencias de los usuarios, cada uno de los pasos que
realiza el usuario cuando visita una plataforma de una marca especifica. (Moret, 2019,
p. 105)

Por lo tanto, la competitividad del mercado ha generado que el marketing tradicional
ya no sea un medio suficiente para promocionar sus productos y servicios, 0 mantenerse cerca
del cliente, la exigencia ha incremente para los disefiadores, analistas, creadores de contenido.
Los indicadores muestran si los esfuerzos de marketing estan teniendo éxito mediante: alcance
en las redes sociales, interaccion con el usuario, chats de preguntas sugerencias, conocer al
usuario. Medir el alcance de una publicacion indica que tanto impacta en el usuario, para luego

evaluar, y tomar medidas necesarias por si se detecta fallas.

2.1.5 Estrategias del social media marketing

La estrategia de social media marketing define como una empresa usa las redes sociales
para alcanzar objetivos de comunicacion o ventas, estableciendo las herramientas digitales
optimas a utilizar. Segun lo citado por Macié (2018) explica que “en la actualidad es importante
que las marcas tengan presencias en las plataformas digitales para que los usuarios tengan la
facilidad de conocer productos o servicio sin la necesidad de tener que visitar una tienda fisica”
(p. 267). Por lo tanto, estrategia para posicionar, promover productos o servicios en medios
digitales.
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Para poder emplear acciones en las redes sociales las organizaciones deben trazar una
planificacion inteligente, para poder aplicar marketing social media se deben definir objetivos
a alcanzar si se aplica actividades de marketing en plataformas digitales, que seran de guia sin

perder el enfoque. Segun lo mencionado por Dotras (2016) expone que:

Dentro de las estrategias de social media marketing se debe considerar escribir
contenido social que atraiga a usuarios actuales o nuevos con videos, infografias, textos,
actividades dinamicas que sea de conocimiento resulte interesante para el publico
objetivo, ya que pueden desarrollar contenido que no les favorezca y solo resulte una
perdida. (p. 275)

Por lo tanto, es importante que para las organizaciones tengan estrategias para cada
actividad de mercadeo que consten dentro de la planificacion, dentro de las estrategias de
marketing es comun encontrar social media marketing, ya que las redes sociales se han
convertido en una de las herramientas méas poderosas a la hora, de posicionar, promover,
fidelizar, atraer nuevos clientes, con la finalidad de que le genere a una marca incremento de
ventas y estabilidad en el mercado, por ello la estrategia de social media es el documento donde
se plasman las acciones necesarias para crear contenido en medios digitales que consideren

necesarios.

2.1.6 Herramientas de Medicion del Social Media Marketing

Es elemental que en una era tecnoldgica las empresas se encuentren presentes en medios
digitales que atraigan clientes, generen ventas y fidelicen, por ello existen diversas
herramientas para medir el alcance de las estrategias en redes sociales. Segun lo mencionado
por Noriega (2017) expone que “las organizaciones necesitan herramientas que midan sus
actividades de marketing, las campafias digitales arrojan datos estadisticos en tiempo real con
métricas que mediran el éxito o fracaso de una accion” (p. 139). Por lo tanto, ayuda al control

de las acciones de mercadeo en medios sociales.
Una de las herramientas de medicién es Google Analytics siendo una aplicacion

completa donde se determina el desenvolvimiento de un sitio web o plataforma, con

informacion detallada, asi como las fuentes de trafico, mide la frecuencia con que los usuarios
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realizan acciones determinadas desde un sitio web. Segun lo citado por Somalo (2017) explica

que:

Otra herramienta de medicion es Databox siendo un sistema que permite recolectar
informacion sobre el desenvolvimiento de las campafas digitales de plataformas como:
Facebook, google Ads, también permite la creacion de Dashboards donde se selecciona

un template, se eligen aplicaciones que se deseen monitorear. (p. 189)

Por lo tanto, Facebook Business Manager es también una de las herramientas que dentro
de las redes sociales es una de las mas utilizadas por las personas, manteniéndose siempre
activos, permite medir resultados de camparias, con equipos de marketing o varios clientes,
vinculando todas las cuentas, gestionar presupuestos, crear anuncios desde un mismo sitio,
monitorear las métricas. HubSpot es una herramienta ideal en campafias de inbound marketing
permitiéndoles manejar sus actividades por campafia mediante un software que pueda aportar

valor a sus clientes con diferentes canales como google, blogs, landing entre otros.

2.1.7 Plan de Social Media Marketing.

En un plan de social media se definiran las actividades necesarias para alcanzar las
mestas que una organizacién establece, ayudando al equipo a controlar la gestion en redes
sociales teniendo en cuenta cada factor involucrado. En palabras dichas por Coll (2019) expone
que “debido a que las redes sociales se han convertido en la herramienta que las marca usan
para comunicar, promover sus productos o servicios, desde cualquier lugar del mundo, también
para desarrollar relaciones a largo plazo con sus usuarios” (p. 231). Por lo tanto, documento

donde se plasma cada una de las actividades estratégicas en redes sociales.

Planificacién que es elaborado por el social media manager o el community manager
donde determinaran contenidos para las plataformas digitales con los recursos necesarios,
definiran, comunicaran acciones de una marca, con los objetivos que tenga la empresa para que

se alineen. Segun lo mencionado por Kotler (2019) expone que:
Aunque puede resultar una tarea complicada es mas efectivo tener el control sobre las

acciones planificadas con resultados eficientes, que tener que lidiar con situaciones

donde las estrategias no funcionen y solo sea una pérdida para las organizaciones, por
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ello dentro del documento de plan de social media se detallaran cada uno y el proceso

que debe ocurrir. (p. 341)

Por lo tanto, estd compuesto de distintas partes elementales ya que la una se
complementa de la otra, con un documento donde se marcaran las actividades establecidas por
el equipo y el medio donde se llevaran a cabo, considerando el que sea el mas éptimo y eficaz
con los recursos necesarios. Una de las primeras herramientas que se necesita involucrar para
realizar un plan de social media marketing es el analisis de la situacion, con el enfoque del
externo a la organizacion donde se llevara a cabo las actividades, aspectos como definir hacia
donde se desea llegar, y la meta de la estrategia, los recursos gque se usaran que complementaran

en el proceso. De acuerdo con (Selman, 2017, p. 112) menciona que:

La elaboracion de un plan de social media marketing idoneo debe estar conformado por

los siguientes puntos:

1. Analisis de la situacion actual
e Antecedentes

e Mensaje

e Publico Objetivo

e Competencia

2. Implementacion Estratégica
e Estrategias y actividades de marketing
3. Control y ejecucion

e Plan de accién

4. Evaluacion Financiera

e Presupuesto de estrategias

e Proyeccion de clientes

e Proyeccion de ingresos

e Financiamiento

e Flujo de caja proyectada

e Célculo del Valor Actual Neto

e Calculo de la Tasa Interna de Retorno
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2.1.8 Estrategia de Contenidos.

Las empresas para crecer y mejorar su presencia en el internet son importantes que
desarrollen estrategias de contenidos siendo el pilar del inbound marketing ya que le da
dinamismo a la metodologia. Segun en palabras de Coll (2019) expone que “el contenido es lo
que se consume durante el dia en la red, pero el factor mas importante es cuando un cliente
busca un producto o servicio especifico y que es lo que una marca muestra en las plataformas
digitales para despertar el interés del usuario” (p. 91). Por lo tanto, estrategia que definen el

reconocimiento de una marca mediante las redes sociales.

Es elemental en la estrategia contenido planificar los pasos a realizar ya que la finalidad
del contenido es incrementar la presencia en la red de una marca, atraer nuevos usuarios,
incrementar ventas online, generar trafico, que es lo esperado por las organizaciones al aplicar

la estrategia. Segun lo citado por Sharan (2019) menciona que:

Tener definido estrategias de contenido mejora el reconocimiento de una marca que
aplica en sus acciones de marketing, ofreciendo un valor afiadido aparte del producto o
servicio, atendiendo los requerimientos de los usuarios, facilitando la informacion
importante que deberian conocer, es lo que despertara el interés y podria convertirse en

una compra. (p. 128)

Por lo tanto, es importante al aplicar estrategia de contenidos definir el pablico objetivo
donde se tenga establecido a donde iran dirigidas las estrategias. Se definira el tono en que se
hara llegar el mensaje, las tematicas, las herramientas digitales o0 medios de comunicacion,
buscando un nicho de mercado. En las organizaciones actuales la mayoria de acciones digitales
esta enfocado en medios digitales que es la por la frecuencia de uso que le da el consumidor
del actual mercado, convirtiéndose en un estilo de vida y un medio donde la publicidad y

esfuerzo de marketing tiene mayor impacto que en los medios tradicionales.

2.1.9 Estrategia de Desarrollo de Marca.

Documento donde se detalla como se desarrollard y comercializara productos y
servicios de una empresa con éxito, su finalidad es que la organizacion tenga presente los
valores empresariales de manera clara y coherente. Segin lo citado por Rodriguez (2020)

menciona que “tiene como objetivos principales ajustar los valores corporativos en sus
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practicas, mejorar las experiencias que tienen los clientes en cada compra, desarrollar una
ventaja competitiva para su mercado, atraer nuevos clientes, incrementar las ventas” (p. 98).

Por lo tanto, estrategia enfocada en el direccionamiento de una empresa en el mercado.

El desarrollo de marca es una variable fundamental en una organizacién ya que es la
representacion formal en el mercado, sera lo que proyectara a sus clientes, de qué forma los
percibirdn y que aspectos los recordaran sobre la competencia, que atributos recalcaran sobre

ellos que haran fidelizarlos. En las palabras dichas por (L6opez, 2020, p. 45) menciona que:

Entre las ventajas que proporciona una estrategia de desarrollo de marca esta: es la
primera impresion que una empresa brinda a los clientes, ya que para las personas es
cuestion de segundos armar un criterio sobre algun producto o servicio en el primer

contacto; incrementa una identificacion propia donde sera reconocida por la audiencia.

Por lo tanto, entre otros de los beneficios de aplicar estrategia de desarrollo de marca
es porque inspira confianza ya que facilita a transmitir la credibilidad que el consumidor
necesita para poder ser persuadido a realizar la compra. Nadie compraria un producto o servicio
que la marca no le genere confianza para adquirirlo o sentir que no le beneficiara en nada, con
la credibilidad suficiente la persona haria una compra con la seguridad de que en una compra
futura podrian regresar o llegar a recomendarlo a su circulo de conocidos, por el ejemplo de

coca cola conocida como la gaseosa que transmite el sentimiento de unién familiar.

2.1.10 Alianza estratégica.

Acuerdo comercial entre dos organizaciones de diferentes actividades econdmicas,
ambas con el objetivo de fortalecer sus metas comerciales con acciones que les beneficien en
el mercado. Segun lo citado por Caicedo (2017) expone que “las organizaciones en su esfuerzo
de fidelizar clientes e incrementar las cuotas de mercado, innovando con estrategias que no
solo consten con publicidad, beneficios, o descuentos, sino incluir a una institucion comercial
con mismos objetivos econdémicos” (p. 176). Por lo tanto, estrategia comercial que involucran

dos empresas con fines similares.

Alianza entre organizaciones que no necesitan ser el mismo sector comercial, pero si

que compartan un mismo segmento de mercado, en la actualidad es comun ver a las empresas
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realizar alianzas cuando se tratan de campafias comerciales con las acciones necesarias. Segun

lo mencionado por Lazzatti (2018) expone que:

La fidelizacion es una de los beneficios de la alianza estratégica ya que ambas empresas
retienen clientes y con las actividades atraen nuevos clientes y les invitan a regresar en
el futuro; los costos en la alianza estratégica se comparten los costes de inversion
esperando el beneficio mutuo; en la mayoria de situaciones las alianzas son con la

finalidad de mostrar al mercado productos novedosos. (p. 134)

Por lo tanto, en una alianza estratégica las instituciones involucradas participan
activamente de manera separada, no forman una nueva empresa, las partes de intervencion
conservan su autonomia, pero se comprometen a brindarse la ayuda mutua para alcanzar un
objetivo determinado en comun. Las alianzas estratégicas entre organizaciones traen grandes
beneficios implementando las acciones correctas desde: la productividad de recursos es
potenciada, ingreso a nuevos mercados, segmentos de consumidores, llevar a cabo proyectos
conjuntos de investigacion que sea de interés en ambas partes, minimizar los riesgos de

inversion.

2.1.11 Objeto de estudio: Ventas

Actividades que se realizan para incentivar a potenciales clientes a adquirir un producto
0 servicio denominado compra, siendo el acto de negociacion en la que se involucra un
vendedor y el cliente. Segln lo mencionado por Richardson (2015) explica que “actividad que
ocurren tanto en las empresas dedicadas a las actividades comerciales como en un espacio
donde se oferte un producto o servicio siendo manejado por una persona natural o juridica,
elemental para el crecimiento de un negocio” (p. 79). Por lo tanto, la venta es la accion de

comprar por parte del cliente convirtiéndose en beneficio econdmico a la empresa.

Desde el ambito legal la venta es un contrato denominado compraventa donde se
transfiere un dominio ajeno de un producto o servicio con un precio establecido por la empresa
o duefio del local donde se realiza la accion, en la actualidad también se puede comprar desde

un sitio web. En lo citado por Gil (2018) expone que:
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Para que la accion de las ventas se realice desde una tienda fisica es importante que los
vendedores estén altamente capacitados con técnicas de ventas que sera la manera en
cémo los asesorarian para convencerlos de realizar una compra, o desde el ambito
virtual las acciones necesarias desde las redes sociales que convenzan al cliente. (p.
270)

Por lo tanto, practica que consiste cuando un cliente desea adquirir un producto o
servicio, negociando un intercambio con el vendedor donde interviene el trueque, cambiar la
adquision de un articulo tangible o intangible a cambio de una compensacion econémica por
parte del cliente. Realizar un negocio es hacer ventas, ocurren tanto dentro de una organizacién
que la mayoria de organizaciones cuentan con un departamento enfocados en ellas, ya que por
las ventas es que las empresas obtienen el dinero, rentabilidad y medir la participacién dentro

del mercado, sino realizan ventas es el resultado de que su equipo no esta funcionando.

2.1.12 Ventas Internas

Las ventas internas consisten en el proceso que se desarrolla de manera remota en la
captacion de clientes, negociacion hasta el cierre de una venta, que se dan dentro de una oficina
como las llamadas telefénicas. Segun lo mencionado por Garcia (2016) explica que “en la
actualidad las ventas se han convertido en el elemento principal debido a que el comercio
electronico a tomado fuerza, con las herramientas digitales que se han convertido en un estilo
de vida para las personas y la era tecnologica” (p. 89). Por lo tanto, ventas que se realizan

dentro de la empresa como videoconferencias.

Entre las principales caracteristicas de las ventas internas son: el proceso de venta se
realiza netamente desde la oficina, se requieren el uso de herramientas digitales como el correo
electrénico complementando con softwares que permitan al equipo controlar el rendimiento de

las acciones. En palabras dichas por De Jaime (2015) manifiesta que:

Las ventas internas permiten enfrentar a los cambios del mercado y los implementos
tecnologicos ya que evolucionan con rapidez la misma que el usuario se adapta de
inmediato; entre las ventajas esta el costo de traslado por las visitas a clientes o un lugar
determinado que no sea dentro de la empresa lo que se ahorraria la empresa y el
vendedor. (p. 301)
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Por lo tanto, estrategia comercial que consiste en captar, vender productos o servicio
dentro de la organizacion, a diferencia de la venta tradicional, donde la venta directa es la mas
implementada, las ventas internas se efectlian a través de una llamada telefonica, videollamada,
correo electronico. La venta interna dependera de las habilidades de un vendedor para que las
técnicas de ventas den los resultados esperados, interactuando con potenciales clientes a través
de los medios de comunicacion que se emplean como parte del plan de accidn, donde detallara

caracteristicas, ventajas que le proporcionara el producto o servicio que esta vendiendo.

2.1.13 Ventas Externas

Enfoque de las ventas donde el vendedor se acerca a los clientes potenciales
personalmente, el intento de ganar un cliente desde el trato personal donde ganar confianza y
credibilidad para vender un producto o servicio. Mencionando las palabras de Weinberg (2017)
explica que “las ventas externas requieren un numero alto de viajes, lo que puede provocar una
accion elevada para un presupuesto de ventas, el vendedor deberd llegar hasta donde se
encuentre el cliente, incluso movilizarse de una ciudad a otra” (p. 101). Por lo tanto, ventas que

se realizan fuera de la empresa con contacto directo con el cliente.

En la actualidad existen varias herramientas que ayudan a la efectividad de las ventas
internas, pero también existe un namero considerable de clientes que prefieren el contacto
personal cuando se trata de adquirir un producto o servicio, ya que se vuelve complejo creer
en algo que solo escuchan o ven a través de una red social. En palabras de Turletti (2018)

expone que:

Entre las ventajas que tienen los vendedores externos es que puede hablarle al cliente
sobre la empresa, sera tiempo que el cliente dedicara en tu totalidad a escuchar al
vendedor en comparacion a las ventas internas en las Ilamadas telefénicas donde
muchas veces el cliente no tiene la debida atencion en las palabras del vendedor. (p.
241)

Por lo tanto, la mayoria de las empresas combinan la metodologia de las ventas internas
y externas, debido a la efectividad de ambas dependiendo de la situacion del cliente, quienes a
muchos se les facilita y resulta mejor reunirse con el vendedor, mientras el roll del asesor

comercial es brindar informacion del producto o servicio. Uno de las ventajas mas resaltadas
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de las ventas externas es la comunicacion que puede tener un representante de una empresa
para dar a conocer sobre productos y servicios directamente con el cliente, donde el consumidor
tendra mayor confiabilidad en lo que adquirira, la modalidad de pago, entre otros factores que

pueden causar incertidumbre muyas veces a la hora de la compra.

2.1.14 Marketing & Ventas

Las ventas y el marketing estan relacionados debido a sus actividades y procesos sin
embargo cada uno cumple un rol importante en el proceso de compra desde el ambito logistico
complementandose. Segun lo citado por Weinberg (2017) explica que “marketing conformas
las actividades que se realizan para atraer, persuadir a los clientes, mientras las ventas son las
actividades que se realizar para promover, vender un productos o servicio con el personal
requerido” (p. 83). Por lo tanto, disciplina que se complementa con una de las préacticas

comerciales mas comun como la venta.

Dentro del mundo comercial muchas veces se confunden al marketing con las ventas
con la creencia en que ambas areas significan y son lo mismo, sin embargo, son disciplinas y
areas departamentales separadas, marketing son las acciones que se planificaran para que las
ventas aumenten y se realicen de manera efectiva. Segun lo citado por Brunson (2016) explica

que:

Existen diferencias que resaltan de cada rama que son: el marketing se enfoca en las
necesidades de los consumidores, mientras la venta se enfoca en las propiedades del
producto, el marketing disefia los requerimientos que el mercado demande, mientras las
ventas se concentrada en la venta del bien o servicio, en el marketing los resultados son

a largo plazo. (p. 154)

Por lo tanto, en el marketing se utilizan estrategias de atraccion al cliente, mientras en
las ventas se utiliza acciones push, en el marketing el objetivo es ganar sobre el proceso de
compra mientras la venta se enfoca en que sea la empresa que gane; entre las funcionalidades
principales del marketing estan: investiga el mercado segun sus necesidades identificando
oportunidades para la organizacién con bienes o servicios innovadores. En las ventas se definen
las metas dependiendo de la cantidad y la calidad con buenos vendedores potenciando sus

capacidades, con logistica necesaria que sea atractivo al consumidor.
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2.1.15 Tipos de Ventas

Es importante que las organizaciones evallen los tipos de ventas para que puedan
aplicar en sus negocios, que se ajusten a su potencial clientes, con sus caracteristicas para que
se pueda aplicar de manera 6ptima. Dicho en palabras de (Velazquez, 2021, p. 123) menciona
que “saber cual es el tipo de venta que incluird una empresa es sus estrategias comerciales les
facilitara identificar las actividades necesarias para obtener las ganancias esperadas,
conociendo al consumidor”. Por lo tanto, metodologias de ventas que se aplican dependiendo

de la empresa y sus clientes.

Existen as ventas directas que consisten en ser el modelo tradicional caracterizado por
el contacto directo entre el vendedor y el cliente sin la necesidad que exista una tienda fisica
por medio, siendo ventas que se pueden realizar desde una llamada directo con el cliente o0 en

un establecimiento fisico. Segun lo citado por (Zamarrefio, 2020, p. 210). explica que:

La venta atada consiste cuando el vendedor estimula la compra de un bien o adquisicion
de un servicio, donde se debe formar una segunda compra, estrategia que se usa para
incrementar el ticket medio al promover la mayor cantidad de un producto o servicio

una manera de hacerlo es a través de los packs de productos o descuentos.

Por lo tanto, en un negocio hay que evaluar el modelo por aplicar para hacer que el
consumidor adquiera el producto o servicio, partiendo de la base se determinara el tipo de venta
que seria ideal aplicar en las estrategias de ventas panificadas por el respectivo departamento
encargado, para generar el ingreso pronosticado. Es importante determinar en un negocio el
enfoque de mercado, a quienes esta dirigido el producto o servicio, la venta influenciara directo
en el proceso operativo para obtener mayores ganancias por lo que los tipos de ventas son:
Venta directa, atada, corporativa, consultiva, consignada. Es méas simple implementar

estrategias con el tipo de venta seleccionada.

2.1.16 Embudo de ventas
Modalidad en la que una empresa establece su proceso para poder atraer, o contactar a
los clientes o usuarios en la que su finalidad puede ser conversion de clientes, cerrar ventas,

lograr registro de clientes. Segun lo citado por Porter (2016) explica que “también conocido
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como tunel de ventas en una forma en que las organizaciones establecen procesos para ubicar
a los clientes con material informativo que se implementan a través de los medios que la
empresa crea necesaria” (p. 69). Por lo tanto, guia a las empresas en la manera de como

contactar usuarios.

Es importante para las empresas que a medida que avanzan en el desarrollo y avance
de sus arcas también se pueda obtener datos sobre los clientes quienes adquieren productos o
servicio con frecuencia, los mismo en que se puede tener soluciones eficaces cuando el usuario

lo requiera. Tomando las palabras de Richardson (2015) propone que:

El embudo de las ventas proporciona a la empresa beneficios en la que se considera:
conocer a los clientes, desde sus expectativas hacia la marca y lo que pueden obtener
del producto o servicio, tener en cuenta aspectos positivos y asi mismo, negativos que

la organizacion puede intervenir en cambios o soluciones eficaces. (p. 59)

Por lo tanto, en un embudo de venta pueden medirse resultados en las etapas que
transcurso el proceso en las que se puede mencionar: tasas de conversion y el cierre, el tiempo
promedio para cerrar una venta, etapas fundamentales que deben tener seguimiento por parte
del personal capacitado. El embudo de ventas es un recurso que sirve a las empresas para
entender como se va desarrollando las etapas de un proceso de ventas gestionando procesos
mas complejos hasta realizarse una venta, el embudo tiene una extensa variedad de métricas

que ayudaran al analisis del flujo de un proceso de ventas, permite evaluar el ciclo de ventas.

2.1.17 Ventas en redes sociales

En las redes sociales hay tantas alternativas y herramientas sencillas para llegar a los
usuarios con facilidad, pero las empresas realizan acciones con la finalidad de generar ventas
con actividades del interés del cliente. Tomando lo citado por Selman (2017) explica que “una
de las tacticas para las ventas en las redes sociales es el primer contacto con el cliente, las
empresas deben establecer la manera en que despertaran el interés del cliente, que tipo de
productos o servicios les ofertaran” (p. 77). Por lo tanto, las ventas por las redes sociales es la

actual modalidad que mas aplican las empresas para vender.
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Los bienes y servicios deben ser desarrollando dependiendo de la demanda del
mercado, muchas organizaciones disefian bienes y servicios que no esta siendo atendidos por
la competencia, serd la manera formal de presentarse como marca ante los usuarios desde las

plataformas web. En lo mencionado por Sainz (2018) relata que:

Entre las actividades de las ventas en redes sociales también esta compartir imagenes,
todas las personas son visuales, las imagenes en buena resolucion, con armonia
artisticas despierta su interés de inmediato por lo que muchos usuarios se sienten
atraidos por la infografia que sueles ver en las redes, queriendo comprar lo que sus 0jos

ven a través del dispositivo. (p. 238)

Por lo tanto, los consumidores han vuelto a los medios digitales como un nuevo estilo
de vida, volviéndose mas habiles a la hora de navegar, evolucionando en conjunto volviendo
actividades tradicionales en formas de realizarlos a través del internet como las ventas por
medios de plataformas digitales. Los asesores comerciales que asocian sus productos o servicio
ofertantes a su mercado tienen mas oportunidades de venta por medios digitales encontrando
la capacidad de llegar a su publico objetivo, siendo que es un proceso estandarizado que puede
ser medido, pueden desarrollar dinamismo, innovacion con cada herramienta que cuenta el

internet y las redes sociales.

2.1.18 Fases de las ventas online

La finalidad de las redes sociales es que las marcas tengan mayor exposicién desde in
nivel nacional o incluso a nivel internacional, ya que en la actualidad es competitivo y muchas
veces las ventas a nivel nacional no son las mejores en ganancias. Segun las palabras de Rissoan
(2016) menciona que “las ventas online se dividen en tres pases, ya que el objetivo de cualquier
negocio es la rentabilidad, cada una posee pasos que deben seguirse de la manera correcta para
que las actividades de marketing tengan el efecto esperado en la red” (p. 311). Por lo tanto, es

importante para empresas conocer las fases de las ventas online y sus derivaciones.

La primera fase consta de generar trafico y visibilidad estableciendo actividades solidas
para que las visitas a las redes sociales de una marca incremente, que regularmente se obtiene
mediante las estrategias SEO o SEM, generando contenido en las plataformas ajustandose a

los productos o servicios ofertados. Segun las palabras de Noriega (2017)menciona que:
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La segunda fase de las ventas online es generar engagement, siendo elemental generar
la fidelidad de los clientes, el posicionamiento en el mercado, el deseo de los visitantes
a seguir atentos a cada una de las acciones que las marcas empleen como medio

publicitario en las redes sociales, es lo que les generara las adquisiciones. (p. 60)

Por lo tanto, la tercera fase de las ventas online es la conversion siendo que toda
estrategia de medios digitales debe tener un objetivo determinado, se medira y controlara la
tasa de conversion a través de ventas, suscripciones, descargas de contenido, base de datos
entre otras. Las empresas han comprendido que el medio més efectico de que las personas
conozcas de los productos y servicios que ofrecen al mercado es a través de las redes sociales,
siendo el medio que pasan conectados la mayor parte del tiempo, incluso teniendo poder de

alcance a otros paises.

2.1.19 Requisitos para vender por Internet

Vender por los medios online se ha convertido en una necesidad elemental para los
actuales negocios que tienen como objetivo expandirse a una mayor audiencia, crecer en el
mercado en que se desenvuelven. Segun las palabras de Kotler (2019) explica que “la industria
del e-commerce se fortalece con el pasar de los afios siendo una tendencia a nivel mundial en
ser el canal donde las empresas publicitan y comercializan sus productos o servicios con la
finalidad de tener rentabilidad comercial” (p. 55). Por lo tanto, se deben cumplir requisitos

elementales para las ventas online que las empresas manejan con cuidado.

Estadisticamente cada nueve de diez personas han comprado por internet por muy
barato que sea el articulo o servicio, con el pasar del tiempo el numero ira aumentando debido
a la tendencia de las redes sociales y su uso en los negocios debido a su poder de alcance siendo

una herramienta poderosa. Segun lo mencionado por Garcia (2016) plantea que:

Los requisitos para poder vender por internet son: cumplir los especificos términos
legales que dispone cada plataforma o regulaciones de un pais, contar con un medio
digital para realizar las ventas online, desarrollar estrategias para atraer usuarios a la
red social en uso, aplicar las estrategias de conversién para las visitas, con el control

necesario. (p. 77)
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Por lo tanto, los requisitos para comercializar por el internet no son complejo ya que la
mayoria de las plataformas virtuales son gratuitas, dependiendo del tipo de herramientas y
servicios un poco mas desarrollados tendria un costo minimo, dependiendo de la red social a
utilizar, es el caso de Instagram, cuando las cuentas son comerciales tienen ciertas opciones de
pago minimo para publicitar y promover los productos por un tiempo limitado, al igual que
plataformas de mercado libre que para que la publicacion tenga mayor visibilidad en los muros
tienen un costo, pero también tiene la opcién de uso gratuito con menos beneficios pero igual

promociona.

2.1.20 Venta Online

En la era actual las organizaciones y emprendedores han optado el moderno tipo de
ventas por canales digitales con el objetivo de promover y vender bienes y servicios en un lugar
especifico con un mayor alcance cruzando fronteras. En las palabras mencionadas por Lazzatti
(2018) propone que “en la actualidad resulta convenientes para los especializados en el &rea de
marketing establece estrategias y acciones para que las ventas se realicen por medio de
plataformas siendo una forma de comercio y publicidad mas econdmico”. Por lo tanto, las

ventas online se han convertido en el auge del comercio actual.

También conocidas como las transferencias online por la adquisicion de bienes o
servicios por el pago establecido por la empresa o el emprendedor usando canales digitales
como medios de transaccion o promocion, con las herramientas existente como las redes

sociales o plataformas web. Segln lo mencionado por Sharan (2019) explica que:

En las ventas online intervienes los factores de ofrecer bienes tangibles o intangibles
con la ayuda de actividades y herramientas digitales para que el usuario pueda conocer
sobre las marcas y puedan realizar las compras de la misma forma facil como navegar
desde la red, sin la necesidad de visitar una tienda fisica o el vendedor tenga contacto

directo con él. (p. 84)

Por lo tanto, en el comercio actual y la facilidad y poder que tiene los consumidores
sobre las plataformas digitales, las empresas y emprendedores han optado por promover sus
productos o servicios a través de aquellas herramientas, donde la inversidn de publicidad no es

tan elevado como realizarlo en un medio tradicional, y el poder de alcance es mas efectivo
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debido a como las personas tienen la facilidad de acceso durante el transcurso de los dias, a
cualquier horay la eficacia de la comunicacion entre el consumidor y las marcas, la misma que

da la facilidad de que los negocios sigan creciendo con ayuda de las tecnologias.

2.1.21 Principales ventajas en la venta online

Las ventas online se han convertido en el método de ventas mas implementado por las
empresas en la actualidad por lo que cuenta con muchas ventajas por su utilizacién y facilidad.
Segun lo mencionado por Caicedo (2017) expone acerca “entre las ventajas de la vena online
esta los ajustes rapidos a las condiciones de un mercado donde las organizaciones pueden
afiadir o retirar bienes de in catalogo online, también detallar sobre precios, descripciones,
beneficios y atributos de un producto” (p. 79). Por lo tanto, las ventas online son la metodologia

facil para las ventas actuales para las empresas.

Una de las principales ventajas para el area econdmica de las empresas Yy
emprendedores es los costes bajos, ya que por lo regular las plataformas digitales tienen costos
minimos de pagos en comparacion a los medios tradicionales que tienen costos elevados y no

el mismo poder de alcance. En palabras mencionadas por Cordoba (2021) menciona que:

El tamafio de la audiencia también es una de las ventajas ya que se puede realizar desde
cualquier parte del mundo he igual podra llegar a consumidores sin importar su cultura,
o lugar geografico, serd conocido por muchas personas en que podran interesarse, en
Latinoamérica la mayoria de personas comprar por medio de plataformas como
Amazon. (p. 321)

Por lo tanto, la creacion de relaciones a largo plazo también esta entre las ventajas de
las ventas online ya que los requerimientos de los usuarios son atendidos con rapidez, dudas o
algunas consecuencias con lo que un comprador no es te acuerdo con su adquisicion. Las
organizaciones han comprendido que dar soluciones rapidas a los consumidores es un medio
para ganar la credibilidad y fidelizacidn asi mismo atraer nuevos clientes, la facilidad que las
ventas online dan a los usuarios es comprar o adquirir productos o servicios es una de las

ventajas competitivas que desarrollan actuales empresas o emprendedores en el mercado.
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2.2  Marco Legal

2.2.1 Constitucion de la Republica del Ecuador

De acuerdo a la Constitucion de la Republica del Ecuador en su articulo 66 numeral 15
(Ver anexo N°2 Derechos de libertad) indica que las personas tienen el derecho de desarrollar
actividades econdmicas de forma individual o colectiva mantenido los principios sociales y
ambientales. Por lo tanto, se considera que todas las actividades comerciales deben ser
desarrolladas con responsabilidad y la integridad fisica, psiquica, moral y sexual. Por otra parte,
la constitucion en el articulo 402 (Ver anexo N° 3 Ley de Propiedad Intelectual) indica que los
patrimonios naturales del Ecuador exigen su proteccidn, conservacion, recuperacion y
promocion. Es decir que dentro de los elementos conformados por un documento propio deben
de ser protegidos como también promocionados donde sus gestiones se adhieren a los

principios y garantias consagrados en la constitucion.

2.2.2 Ley Organica de Defensa del Consumidor

De acuerdo a los estatutos impuestos por el articulo cuatro, se establece derechos
correspondientes al consumidor por parte de las entidades en el transcurso de brindarles
informacion pertinente con relacion al producto o servicio que expenda. Asi mismo se obliga
a que las empresas traten de manera similar a todos sus clientes sin generar ninguna ofensa, en
otras palabras, se tiene que proteger la integridad fisica de los mismos. (Ver anexo N° 2 Ley
Organica de Defensa del consumidor) Entre las clausulas que se decretan por este articulo se
aluce que toda entidad debe responder a cualquier inquietud que presente el cliente, si este se
siente ofendido o perjudicado de alguna manera y por ende recibir una indemnizacion. Por otra
parte, en base al articulo cuatro, especificamente en su seccion doce la pertinencia de disponer
de un documento donde se pueda llevar el registro de todos los criterios, quejas y opiniones de
los clientes en relacion al producto que se adquiera, evitando las represalias por comentarios
no favorables, ya que la finalidad de todo esto es tomarla en consideracion para realizar las
respectivas correcciones y mejorar. En ocasiones existen recompensas para los clientes en caso

de considerar productivo su comentario.

2.2.3 Ley de comercio electronico, firmas electronicas y mensajes de datos.
De acuerdo con lo establecido en este decreto, especificamente en su Capitulo 111,
menciona que todos los usuarios, clientes o consumidores tienen como derecho el uso de

servicios electronicos. (Ver anexo N° 3 Ley de comercio electronico, firmas electronicas y
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mensajes de datos). Por lo tanto, para efectos de esta investigacion es sumamente pertinente
dado que las tendencias direccionan a las personas a ser cada vez méas dependientes del uso de
la web, sin embargo, es también menester que se comprenda las regulaciones para su uso en
diversas plataformas digitales. Entre las regulaciones que se establecen en esta ley esta la basta
informacion que se debe ofrecer al consumidor del producto o servicio que se esté ofertando,
sin que esta sea manipulada de forma irrespetuosa, es decir que no se puede exponer
informacion engafiosa, ya que se debe comprender que el cliente al visualizar esta informacion

estara siendo engafiado o manipulado para que adquiera el producto.

En cuanto a la organizacion decretada a fiscalizar estos actos se tiene a la Agencia de
regulacion y control de las telecomunicaciones, mejor conocidas como ARCOTEL; la cual
presenta como interés primordial el control de los mensajes de datos, las firmas electronicas,
los servicios de certificacion, la contratacion electrdnica, la prestacion de servicios electrénicos
y el comercio electronico. (Ver anexo N° 3 Ley de comercio electronico, firmas electronicas y
mensajes de datos). Como parte del crecimiento que existe a nivel global el uso de diferentes
sistemas de informacion y plataformas sociales ha sido acogido en el crecimiento y desarrollo
comercial; lo cual ha brindado la oportunidad a un sin nimero de negocios a operar a través de

este sistema y ha sido tanto entidades privado como entidades publicas.

2.2.4 Ley Organica de Comunicacion

Como soporta la Ley Organica de Comunicacion, la comunicacion comercial o
propaganda que el proveedor dirige al consumidor por cualquier medio idéneo para informarlo
o motivarlo a adquirir o contratar un bien o servicio: (Ver anexo 4. Ley de comunicacion).
Publicidad Informacion basica comercial Oferta. Busca captar el interés para que el
consumidor adquiera el bien o servicio. La publicidad debe respetar los valores de identidad
nacional y principios sobre seguridad, se debe establecer que la persona que difunda
informacion de circulacion restringida serd: sancionada con multa correspondiente a un salario
basico unificado sancionado con la prohibicién de ejercer cargo publico sancionado con pena

privativa de libertad de 1 a 3 afos.
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CAPITULO Il

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1 Enfoque

Como parte del enfoque de la investigacion se considero el cuantitativo, esto es debido
a que se tuvo que manejar datos medibles obtenidos por las respuestas proporcionadas por los
participantes especificamente a los individuos que cuenten con un vehiculo, con respecto a los
gustos y preferencia que tienen al momento de solicitar un servicio de pintura. Por otra parte,
es necesario indicar que al manejar el enfoque cuantitativo se pudo ser méas preciso la
validacion de la hipdtesis previamente planteada. Asimismo, el uso de este enfoque fue porque
se manejo un método deductivo, es decir que se tuvo que pasar de lo general a lo especifico.
En otras palabras, al momento de pasar una poblacidn objetiva a una muestra representativa

para la investigacion de mercado.

3.2  Alcance de la investigacion

En cuanto al alcance de la investigacion se considerd el descriptivo, dado que mediante
este tipo de investigacion se pudo detallar las caracteristicas de los participantes, el cual seria
todos los individuos de la zona norte de la ciudad de Guayaquil, especificamente la parroquia
Tarqui, que poseen vehiculos. Del mismo modo, se pudo lograr evaluar los resultados
obtenidos por los encuestados mediante la ayuda de técnicas matematicas y estadisticas, en
otras palabras, cuantificar cada una de las respuestas. Por altimo, permitié presentar los
resultados mediante histogramas para tener una mayor comprension de los resultados, dentro

de las gréficas se expuso las frecuencias relativas, absolutas y acumuladas.

3.3  Técnicas e instrumentos para obtener los datos

Como parte de las técnicas de investigacion se considerd la encuesta; la aplicacion
permitio realizar una recoleccion de los datos de manera personalizada, en la cual se examind
las respuestas proporcionadas por los participantes. Por otra parte, el instrumento de la
investigacion se considero el cuestionario estructurado, el cual estuvo conformado por varias
preguntas que se centraban en conocer los gustos y preferencias de los prospectos al momento
de solicitar un servicio de pintura para su vehiculo y de esa manera encontrar los factores de

preferencia que impiden el incremento de las ventas del emprendimiento, los medios adecuados
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para la comunicacion de los beneficios del servicio y por utlimo el desarrollo de una propuesta
de valor para que mejoren las capacidades copetentes del emprendimiento Latoneria, Pintura

& Mecénica en General S.P.

3.4  Poblaciéon y muestra

Para la presente investigacion se considerd la poblacién general de la parroquia Tarqui,
debido a la ubicacion del emprendimiento Latoneria, Pintura & Mecénica en General S.P el
cual alberga a 1,050,826 personas representada en el 44.97% del total de la ciudad de
Guayaquil (ICM-ESPOL, 2016). La poblacion potencial se segmento en personas de ambos
sexos, que tengan un rango de edad de 25 a 65 afios ya que segun la administradora del
emprendimiento la mayoria de sus clientes actuales se encuentran en ese rango, donde segun
el (INEC-PGE, 2010) son representados en 483,379 personas con un porcentaje del 46% , asi
mismo que pertenezcan a un estrato social C+ (medio) y B (medio alto), los cuales conforman
348,517 personas representados en el 72.1% segun (INEC-NSE, 2011), también estas personas
deben poseer vehiculo, cuya cifra segun (INEC-ANT, 2018) es de 38,337 habitantes
representados en el 11%, esto se determina mediante la tasa de vehiculos por cada mil

habitantes.

Ademas, se estimo que la poblacidn posea un habito en el uso de internet, por lo tanto,
esto reflejo a 15,994 personas con una participacion del 41.72% segln (INEC-NSE, 2011)
como poblacién objetivo. El tipo de muestreo que fue aplicado para esta investigacion fue el
muestreo probabilistico, dado que todos los participantes tienen la misma probabilidad de ser
seleccionados y por otra parte el tipo de seleccion de la muestra fue la aleatoria simple.
Finalmente, la muestra se establecié conociendo la poblacion objetivo, por esta razon se aplicd
la formula finita ya que la cantidad de los participantes no sobrepasaban las 100,000 unidades,

la cual se expone a continuacion:

Z’xpxqxN
n-=
e?2(N—-1)+Z?xpxq
Tabla 1.
Factores de la Muestra
Factor Detalle Datos
n/c Nivel de confianza de los resultados 95%
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Z
P
q
e
N

n

Nivel de confianza (0,95/2=0,475) y el resultado obtenido se rastrea
en la Tabla de Distribucion Estadistica.

Probabilidad de que ocurra el evento.

Probabilidad de que el evento no ocurra (g=1-p).

Error maximo aceptable en los resultados.

Tamarfio de la Poblacion.

Tamafio de la Muestra.

1.96

50%
50%
5%
15,994

Elaborado por: Pérez (2022)

Z?xpxqxN
n-=
e?(N—-1)+Z?xpxq

_ 1.96% x 0.50 x 0.50 x 15,994
" = 10.052(15,994 — 1)] + [1.96 x 0.50 x 0.50]

_ 15,360.64
™= 39,825 + 0.9604

_ 15,360.64
™= 209429

n = 375 participantes

Andlisis: La muestra determinada del estudio arrojo mediante la férmula finita un total

de 375 encuestados.
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3.5  Presentacion y andlisis de los resultados
3.5.1 Encuesta

Pregunta 1.- ¢Del siguiente listado, qué servicios son los que mas usted busca? ¢Puede

seleccionar mas de una opcion?

Tabla 2.
Tipos de servicios

FRECUENCIA
. Relativa
P1 Absoluta Acumulada Relativa Acumulada
fi fai fri frai
Cambio de aceite 116 116 30.85% 30.85%
Lavado de vehiculos 83 199 22.07% 52.93%
Alineacion y balanceo 68 267 18.09% 71.01%
Cambio de llantas 49 316 13.03% 84.04%
Enderezada 34 350 9.04% 93.09%
Pintada de vehiculo 26 376 6.91% 100.00%
TOTAL 376 100.00%
Elaborado por: Pérez (2022)
(15 16 93.09% 10000% 100.00% )
84.04%
1 .00%¢
. 00 g3 80.00% )
el 75 @ 60.00% 3
5 49 3
£ 50 -B0.859% 40.00% £
< 34 o
25 ‘ ' ’—‘ 20.00%
0 0.00%
Cambio de Lavadode  Alineaciony  Cambio de Enderezada Pintada de
_ aceite vehiculos balanceo llantas vehiculo )

Figura 1. Tipos de servicios
Elaborado por: Pérez (2022)

Andlisis

Se observo que el 30.85% de los participantes suelen buscar mas talleres para el cambio
de aceite, el 22.07% para lavado de vehiculos y el 18.09% para la alineacion y balanceo. Por
lo tanto, se infiere que el cambio de aceite es el servicio mas solicitado por los prospectos del
emprendimiento Latoneria, Pintura & Mecéanica en General S.P, por lo que se debe publicitar

esté servicio para captar una mayor cantidad de clientes y por ende mejore las ventas.
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Pregunta 2.- ; Cudl es el imprevisto que suele sufrir su vehiculo frecuentemente?

Tabla 3.
Imprevistos
FRECUENCIA
] Relativa
p2 Absoluta Acumulada Relativa Acumulada
fi fai fri frai
Problemas con el filtro de gasolina 109 109 29.07% 29.07%
Problemas de la zapatilla 86 195 22.93% 52.00%
Problemas de la bateria 68 263 18.13% 70.13%
Problemas en el motor 48 311 12.80% 82.93%
Problemas en el sistea eléctrico 34 345 9.07% 92.00%
Pr_oble_mas_gn el sistema de 30 375 8.00% 100.00%
climatizacion
TOTAL 375 100.00%
Elaborado por: Pérez (2022)
(125 92.00%  10000% 100.00% )
109 82.93%
0)
100 36 80.00%
S 75 52.00% 60.00% '3
= 48 z
£l 50 40.00% 5
s 29.0}/ 34 20 S
25 20.00%
0 0.00%
Problemas Problemas de Problemas de Problemas en Problemas en Problemas en
con el filtro  la zapatilla  la bateria el motor el sistea el sistema de
Y de gasolina eléctrico  climatizacion )

Figura 2. Imprevistos
Elaborado por: Pérez (2022)

Analisis

Se observd que el 29.07% de los participantes indicaron que los problemas con el filtro
de gasolina son los imprevistos que se suelen presentar en los vehiculos, el 22.93% los
problemas de la zapatilla y el 18.13% los problemas de bateria. Por lo tanto, se infiere que los
problemas con el filtro de gasolina es el imprevisto principal, es por ello que el emprendimiento
Latoneria, Pintura & Mecéanica en General S.P deberia promocionar este servicio para

incrementar las ventas.
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Pregunta 3.- ; Qué marca de taller usted acude al momento de presentar un malestar en

su vehiculo?
Tabla 4.
Competencia
FRECUENCIA
) Relativa
P3 Absoluta Acumulada Relativa Acumulada
fi fai fri fra;
Taller Mecéanica El Gato 113 113 30.13% 30.13%
Taller Mecénico Tecno Car’s 90 203 24.00% 54.13%
Mecéanica Mendieta 64 267 17.07% 71.20%
TecniTaller 49 316 13.07% 84.27%
TecniOcafia 41 357 10.93% 95.20%
;erll)lsr Arevalo Reparaciones de 18 375 4.80% 100.00%
TOTAL 375 100.00%
Elaborado por: Pérez (2022)
4 95.20% 0% o )
125 113 84.97% 100.00%
100 90 71.20% 80.00%
g [ 120 8
gl 75 413U 64 60.00% '3
S 49 g
5| 50 30.19»/ 41 40.00% £
5_5 a
25 ‘ ’ 18 20.00%
0 0.00%
Taller Taller Mecénica  TecniTaller TecniOcafia Taller
Mecénica EI  Mecanio Mendieta Arevalo
Gato Tecno Car’s Reparaciones
Y de Aros )

Figura 3. Competencia
Elaborado por: Pérez (2022)

Analisis

Se observd que el 30.13% de los participantes indicaron conocer el Taller Mecénico El
Gato, el 24% el Taller Mecanico TecnoCar’s y el 17.07% la Mecanica Mendieta. Por lo tanto,
se infiere que el taller mecénico que la mayoria de los prospectos conocen es el Taller Mecanico
El Gato, por lo que es necesario evaluar las estrategias que ha aplicado para ubicarse en ese
punto dentro del mercado meta y de ser factibles replicarlas en el emprendimiento Latoneria,

Pintura & Mecénica en General S.P
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Pregunta 4.- ; Con que frecuencia usted visita el taller en el trimestre?

Tabla 5.
Frecuencia de visita

FRECUENCIA
P4 Absoluta  Acumulada Relativa A(I:Qlfrlr?l?l\; %a
fi fai fri frai
Tres veces 94 9 25.07% 25.07%
Dos veces 83 177 22.13% 47.20%
Una vez 71 248 18.93% 66.13%
Cuatro veces 53 301 14.13% 80.27%
Cinco veces 41 342 10.93% 91.20%
Mas de cinco veces 33 375 8.80% 100.00%
TOTAL 375 100.00%

Elaborado por: Pérez (2022)

(125 91.20% 0% 100.00% )
o 80.27%
100 80.009«
i 83 66.13% 0
g 8
S 75 17.200 60.00% 'g
'S / 53 §
€| 50 41 40.00% 5
s 25.09/ 33 g
25 20.00%
0 0.00%
Tres vecesDos veces Unavez Cuatro Cinco Mas de
veces veces cinco
veces
\ J

Figura 4. Frecuencia de visitas
Elaborado por: Pérez (2022)

Andlisis

Se observo que el 25.07% de los participantes frecuentan a los talleres trimestralmente,
unas tres veces, el 22.12% dos veces y el 18.93% una vez. Por lo tanto, se infiere que la
frecuencia de visita es de tres veces al trimestre, es por ello que se puede decir que existe una

gran demanda en el mercado meta.
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Pregunta 5.- ;Cudl es el presupuesto que usted gasta al momento de visitar un taller

mecanico?
Tabla 6.
Presupuesto
FRECUENCIA
. Relativa
P5 Absoluta  Acumulada Relativa Acumulada
fi fai fri fra;
De $100.01 USD a $300.00 USD 128 128 34.13% 34.13%
De $300.01 USD a $500.00 USD 105 233 28.00% 62.13%
De $50.00 USD a $100.00 USD 56 289 14.93% 77.07%
Menos de $50.00 USD 49 338 13.07% 90.13%
Mas de $500.00 USD 37 375 9.87% 100.00%
TOTAL 375 100.00%
Elaborado por: Pérez (2022)
(150 8 90.13% - 10000%  100.00% )
120 r1.0r% 80.00%
. (0]
% 6919'330/,\ w
] D
= vl 60.00% ‘%
C
O [45)
g o0 fprasyr”] >0 49 40.00% £
5_5 37 a
30 ‘ ' 20.00%
0 0.00%
De $100.01 De $300.01 De $50.00 Menos de Mas de
USD a USD a USDa $50.00 USD $500.00
$300.00 $500.00 $100.00 usD
L usD usD usD )

Figura 5. Presupuesto
Elaborado por: Pérez (2022)

Andlisis:

Se observo que el 34.13% de los participantes gastan un promedio de $100.01 USD a
$300.00 USD en un taller mecénico, el 28% de $300.01 USD a $500.00 USD y el 14.93% de
$50.00 USD a $100.00 USD. Por lo tanto, se infiere que existe un elevado presupuesto en los
gastos de vehiculos, por lo que es necesario captar la mayor cantidad de prospectos para

incrementar los ingresos del emprendimiento Latoneria, Pintura & Mecanica en General S.P
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Pregunta 6.- ¢ Qué factores de compra considera que influyen al momento de visitar un

taller mecénico?

Tabla 7.
Factores de compra
FRECUENCIA
] Relativa
P6 Absoluta Acumulada Relativa Acumulada
fi fai fri fra;
Precios econdmicos 113 113 30.13% 30.13%
Servicios adicionales gratis 94 207 25.07% 55.20%
Atencion inmediata 83 290 22.13% 77.33%
Promoiones cautivadoras 64 354 17.07% 94.40%
Atencion personalizada 21 375 5.60% 100.00%
TOTAL 375 100.00%
Elaborado por: Pérez (2022)
(15 94.40% 0% 100.00%
100 94 80.00%
g 55.20% on O
el 75 / 64 60.00% T
— C
Q 3
£l 50 -130.13% /| 40.00% £
a o
25 21 20.00%
0 0.00%
Precios Servicios Atencion  Promoiones  Atencion
econémicos adicionales  inmediata cautivadoras personalizada
L gratis )

Figura 6. Factores de compra
Elaborado por: Pérez (2022)

Andlisis

Se observd que el 30.13% de los participantes consideran como factor de compra
apropiado los precios econdémicos, el 25.07% los servicios adicionales gratis y el 22.13% la
atencion inmediata. Por lo tanto, se infiere que los precios econémicos son el factor clave para

captar mayor clientela en el emprendimiento Latoneria, Pintura & Mecanica en General S.P
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Pregunta 7.- ; Qué medio de comunicacion utiliza para informarse sobre las promociones

de los talleres mecanicos?

Tabla 8.
Medio de comunicacion

FRECUENCIA
) Relativa
P7 Absoluta Acumulada Relativa Acumulada
fi fai fri fra;
Internet 116 116 30.93% 30.93%
Redes Sociales 94 210 25.07% 56.00%
Boca a Boca 79 289 21.07% 77.07%
Television 64 353 17.07% 94.13%
Radio 22 375 5.87% 100.00%
TOTAL 375 100.00%
Elaborado por: Pérez (2022)
(125 116 94.13% __10000% = 100.00% )
100 94 80.00%
< 56.00%% %
g 75 / 62 60.00% g
[
o 3
€| 50 vd 40.00% 5
g 30.93}1 (o S
25 22 20.00%
0 ’—‘ 0.00%
Internet Redes Bocaa Boca Television Radio
Sociales
. %

Figura 7. Medio de comunicacion
Elaborado por: Pérez (2022)

Andlisis

Se observé que el 30.93% de los participantes consideran la Internet como el canal de
comunicacion adecuado, el 25.07% las redes sociales y el 21.07% el boca a boca. Por lo tanto,
se infiere que la Internet debe ser la opcion viable para comunicar al mercado meta, los

beneficios del emprendimiento Latoneria, Pintura & Mecanica en General S.P
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Pregunta 8.- ¢Queé tipo de red social usted utiliza con mayor frecuencia para buscar

talleres mecanicos?

Tabla 9.
Red social
FRECUENCIA
. Relativa
P8 Absoluta Acumulada Relativa Acumulada
fi fai fri frai
Instagram 116 116 30.93% 30.93%
Facebook 101 217 26.93% 57.87%
TikTok 79 296 21.07% 78.93%
WhatsApp 53 349 14.13% 93.07%
Twiter 26 375 6.93% 100.00%
TOTAL 375 100.00%
Elaborado por: Pérez (2022)
(125 116 93.07% _10000%  100.00% )
101
100 80.00%
& 57.87% g
2l 75 / 60.00% <
[38] —
S ¥ 53 z
| . 0 -
s 50 30.93}6 40.00% S
26
25 m 20.00%
0 0.00%
Instagram Facebook  TikTok  WhatsApp  Twiter

- J

Figura 8. Tipo de red social
Elaborado por: Pérez (2022)

Andlisis

Se observé que el 30.93% de los participantes prefieren manejar la red social de
Instagram, el 26.93% la red social de Facebook y el 21.07% TikTok. Por lo tanto, se infiere
que la red social de Instagram es el canal iddneo para difundir contenido publicitario y

promocional del emprendimiento Latoneria, Pintura & Mecéanica en General S.P
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Pregunta 9.- ¢ Qué tipo de promocion le gustaria que un taller mecénico tuviera?

Tabla 10.
Tipo de promocion

FRECUENCIA
. Relativa
P9 Absoluta Acumulada Relativa Acumulada
fi fai fri frai
Descuentos del 5 al 10% 109 109 29.07%  29.07%
Bebidas gratis por la espera del servicio 98 207 26.13%  55.20%
Sorteos trimestrales 71 278 18.93% 74.13%
Cuponera con $60.00 USD en promociones 60 338 16.00%  90.13%
Regalos complementarios por compras 0 0
mayores a $20.00 USD 37 375 9.87%  100.00%
TOTAL 375 100.00%
Elaborado por: Pérez (2022)
(125 (65 90.13% - -10000% . 100.00% )
98
100 80.00%
§ [0) %]
=l 75 >>-20% 60.00% ‘g
C
= <
£l 50 {29 0704 37 40.00% £
C‘E a
25 20.00%
0 0.00%
Descuentos del 5 Bebidas gratis por Sorteos Cuponera con Regalos
al 10% la espera del trimestrales $60.00 USD en  complemntarios
servicio promociones por compras
mayores a $20.00
_ uUsD )

Figura 9. Tipo de promocion
Elaborado por: Pérez (2022)

Analisis

Se observé que el 29.07% de los participantes prefieren los descuentos, | 6.13% las
bebidas gratis por la espera del servicio y el 18.93% los sorteos trimestrales. Por lo tanto, se
infiere que los descuentos son la mejor promocion que puede aplicar el emprendimiento

Latoneria, Pintura & Mecanica en General S.P
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Pregunta 10.- ;Qué factor diferenciador le gustaria que tuviera taller mecénico?

Tabla 11.
Factor diferenciador

FRECUENCIA
. Relativa
P10 Absoluta Acumulada Relativa Acumulada
fi fai fri frai
Recepcion de citas las 24/7 por canal online 139 139 37.07%  37.07%
Servicio de Grua 90 229 24.00% 61.07%
Reparacion en un rango de 1 a 3 dias 56 285 14.93%  76.00%
Membresias en linea para obtener descuentos 49 334 13.07%  89.07%
Tarjetas de socio para obtener precios afiliados 41 375 10.93% 100.00%
TOTAL 375 100.00%
Elaborado por: Pérez (2022)
(150 ----139 89.079% -10000% . 10000% )
[0)
120 76.00% 80.00%
£ 6147% g
gl 90 7 60.00% ‘s
= 37.07%” 56 3
=l 60 49 i1 40.00% £
[
a (ol
30 ‘ ' 20.00%
0 0.00%
Recepcion de  Servicio de Reparacion en Membresias en Tarjetas de
citas las 24/7 Grla unrangode 1 linea para socio para
por canal a 3 dias obtener obtener
online descuentos p_re_cios
L afiliados )

Figura 10. Factor diferenciador
Elaborado por: Pérez (2022)

Anélisis

Se observo que el 37.07% de los participantes considera como factor diferenciador la
recepcion de citas las 24/7 por canal online, el 24% los servicios de grdas y el 14.93% la
reparacion en un rango de 1 a 3 dias. Por lo tanto, se infiere que la recepcion de citas las 24/7
por canal online es la mejor alternativa para el emprendimiento Latoneria, Pintura & Mecanica

en General S.P
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3.5.2 Analisis de los resultados

Con base a los resultados obtenidos en la investigacién de mercado, se pudo conocer
que el cambio de aceite es el servicio mas solicitado por los prospectos del emprendimiento
Latoneria, Pintura & Mecéanica en General S.P, por lo que se debe publicitar esté servicio para
captar una mayor cantidad de clientes y por ende mejore las ventas. Asimismo, los problemas
con el filtro de gasolina es el imprevisto principal, es por ello que el emprendimiento deberia
promocionar este servicio para incrementar las ventas. Ademas, el taller mecéanico que la
mayoria de los prospectos conocen es el Taller Mecanico El Gato, por lo que es necesario
evaluar las estrategias que ha aplicado para ubicarse en ese punto dentro del mercado meta y
de ser factibles replicarlas en el emprendimiento.

Por otro lado, la frecuencia de visita es de tres veces al trimestre, es por ello que se
puede decir que existe una gran demanda en el mercado meta. De igual manera, existe un
elevado presupuesto en los gastos de vehiculos, por lo que es necesario captar la mayor
cantidad de prospectos para incrementar los ingresos del emprendimiento Del mismo modo,
que los precios econdmicos son el factor clave para captar mayor clientela en el
emprendimiento. También, la Internet debe ser la opcion viable para comunicar al mercado
meta, los beneficios del emprendimiento. Asimismo. la red social de Instagram es el canal
idoneo para difundir contenido publicitario y promocional del emprendimiento Latoneria,

Pintura & Mecénica en General S.P

En otro punto, los descuentos son la mejor promocion que puede aplicar el
emprendimiento. Por altimo, la recepcion de citas las 24/7 por canal online es la mejor
alternativa para el emprendimiento. De acuerdo a todo este analisis se percibe un déficit en la
comunicacion online del taller; lo cual puede ser enfrentado mediante el uso de medios sociales
para exponer los beneficios de su servicio y de esta manera incrementar la afluencia de clientes
y por ende las ventas. Por tal motivo, se concluye que es mucho mas recomendable captar
nuevos clientes a través de los canales online, dado que existen criterios favorables en cuanto
al servicio que ofrece el establecimiento, Por lo tanto, se podria proponer: Estrategias de social
media marketing para el incremento de las ventas del emprendimiento Latoneria, Pintura &

Mecénica en General S.P
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3.6  Propuesta
3.6.1 Titulo de la propuesta

Estrategias de social media marketing para el incremento de las ventas del

emprendimiento Latoneria, Pintura & Mecéanica en General S.P

3.6.2 Antecedentes

El emprendimiento Latoneria, Pintura & Mecénica En General S.P. se encuentra
ubicada en Av. De las Américas al frente del aeropuerto de aviacion civil, se dedica a la pintura
y mecanica general; el tiempo con el que cuenta dentro del mercado de la ciudad de Guayaquil
es de 5 afios. En inicios de su funcionamiento tuvo una acogida relevante, captando la atencion
de clientes potenciales de manera rapida y efectiva, la estrategia que ha manejo para esto fue
el ofrecer un excelente servicio a cada uno de sus clientes, asesorandolos y respondiendo
cualquier inquietud que ellos tengan con respectos al servicio que ofrece, logrando de esa
manera una respuesta positiva, la misma que se vio manifestada por las recomendaciones

obtenidas por ellas a mas personas.

Actualmente el emprendimiento Latoneria, Pintura & Mecanica En General S.P,
continda brindando sus servicios. Durante estos ultimos 3 afios el establecimiento ha creado
cierto prestigio dentro de sus clientes actuales por la seriedad y trato personalizado que ofrece
a cada uno de ellos por parte del propietario y socios, lo cual ha llevado a tener una buena carta
de presentaciéon y sentido de confianza frente a ellos; no obstante, las ventas han visto
disminuidas en el Gltimo afio, de igual manera se ha podido observar una reduccién en las
visitas por parte de los clientes al establecimiento. Por otra parte, es necesario tener en cuenta
que dentro del mercado de la ciudad de Guayaquil se estan visualizando nuevas tendencias en
cuanto al comercio de productos y servicios a través del mercadeo digital, muchas de los
emprendimientos y empresas estan incursionando en exponer sus productos 0 servicios en un
mundo virtual con la finalidad de agilitar el sistema de comercializacién, de tal forma que la
adquisicion del bien pueda lograrse en cualquier horario gque el cliente potencial cuente como

disponible, dejando atras los limitantes del comercio tradicional.
Los principales canales que suelen ser usados como medios de difusién son las

plataformas digitales, es decir paginas web y redes sociales, dado su uso amigable que tiene

con los usuarios. En contexto de las redes sociales, los emprendimientos y empresas se han
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centrado en la gestion de comunicacién como elemento principal, para la captacion de clientes
y posteriormente afianzarlos, dado que las herramientas con las que cuenta las redes sociales
agilitan la promocién de los productos o servicios que se expenden; Aprovechando estas
oportunidades el emprendimiento Latoneria, Pintura & Mecénica En General S.P podra
desarrollar la cartera de clientes efectivos que al momento de apreciar los servicios de mecanica
y pinturas en los medios de comunicacion se sientan persuadidos en adquirirlos por medio del
uso de la via web, de tal manera que pueda elevar las ventas y el crecimiento de la rotacién de

Su inventario.

3.6.3 Objetivo a alcanzar con la propuesta

O1.- Incursionar al emprendimiento Latoneria, Pintura & Mecénica en General S.P. en el
mercado virtual por medio de una pagina web para el incremento de clientes.

O2.- Redisefiar la red social de Instagram del emprendimiento Latoneria, Pintura & Mecanica
en General S.P. para el incremento de la presencia de marca.

O3.- Disefiar artes publicitarios de los servicios que ofrece el emprendimiento Latoneria,
Pintura & Mecanica en General para el incremento de afluencia de clientes en el taller.

O4.- Pautar los artes publicitarios de los servicios que ofrece el emprendimiento Latoneria

Pintura & Mecénica en General en plataformas sociales para el incremento de las ventas.

3.6.4 Justificacion de la propuesta

La pertinencia de esta propuesta radica en involucrar al emprendimiento Latoneria,
Pintura & Mecéanica En General S.P, al mercadeo digital, en donde a través del desarrollo de
estrategias de social media marketing se podra mejorar las capacidades competitivas, ademas
que dara una solucién apropiada a la caida de las ventas en sus diversos servicios. Por otra
parte, se puede indicar que esto beneficiara al propietario del emprendimiento a obtener los
conocimientos idoneos en el manejo de las herramientas tecnoldgicas necesarias para este
mercado, pues la mayor parte de los clientes potenciales se maneja a traves de plataformas
sociales y paginas web al momento de solicitar un servicio de mecanica cuando se suscita un
imprevisto en su vehiculo. De igual manera, se presentara un disefio acorde a las caracteristicas
del emprendimiento en el potencial sitio web, de esa manera, se pasara a generar presencia de
marca, la cual facilite a los prospectos a encontrarlo por medio de navegadores web, con la

facilidad de utilizar una palabra clave. En adicion se considera que el emprendimiento pueda
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manipular las redes sociales de manera eficiente y asi crear un engagement entre la marca y los

usuarios que lo visiten, con la alternativa de ver opiniones anteriores de los servicios brindados.

En otro punto a través de esta propuesta se le expondra al propietario una evaluacion
financiera la cual le de los diferentes indicadores de viabilidad para su inversion, esto a su vez
contara con las diferentes formas de realizar un apalancamiento favorable de encontrarse con
un valor elevado o que se encuentre fuera de los recursos del emprendimiento, en otras palabras
se presentaria alternativas de financiamiento para el emprendimiento, Dentro del contexto
académico, esta alternativa expuesta servira para futuras investigaciones como guia valida en
caso de tomarse como referencia y de ser posible replicarla en otro negocio con similares
caracteristicas. Finalmente, para llevar un control de las estrategias y acciones propuestas se
expondréa un plan de accidn, en el cual este visible las fechas de inicio y fin, el responsable
directo de cada tactica y el costo de las mismas. Cabe sefialar que como punto de medicion
estaran las plataformas del Metricool como indicar de efectividad en cada una de las estrategias
de esa forma de no ser prudente su uso se pueden reajustar de manera inmediata; esta
plataforma digital contard con un indicador de views, likes, engagement y comentarios
proporcionados entre todas las plataformas digitales que maneje la plataforma asi, el control

que debera llevar el propietario deberd ser mucho mas practica y amigable.

3.6.5 Proceso estratégico problema — solucién

3.6.5.1 Andlisis de las Cinco Fuerzas de Porter

Nuevos Competidores
NC1.- Servicios de

concrecionarias  con mayor

prestigio.
NC2.- Los nuevos talleres que

incursionan conocen mejor al
mercado meta.
NC3.- Existen pocas barreras

para apertura un taller

mecanico
Poder de )
o Medio
negociacion

Proveedores ‘ ‘ Rivalidad en la Industria ‘ ‘ Clientes
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P1.- Los proveedores con los
que se cuentan ofrecen

repuestos econémicos.

P2.- La entrega de los
repuestos que se solicitan son

a domicilio

P3.- Por motivo de los
conflictos politicos y
econémicos existe la
probabilidad de que varien

RI1.- Gran cantidad de talleres
mecénicos que ofrecen los
mismos servicios del
emprendimiento Latoneria,
Pintura & Mecénica en General
S.P.

RI2.- Entre las marcas de
talleres mecanicos hay muchas
que se encuentran Yya
posicionadas en el mercado
fisico y digital

RI3.- Las ganancias de los
servicios ofrecidos en talleres

mecanicos son moderadas.

C1.- Muchos de los clientes
actualmente exigen diversos
medios de pago para mayor

comodidad

C2.- En el tiempo de entrega de
sus vehiculos los clientes son
mas estrictos y lo esperan en el

menor tiempo posible.

C3.- Actualmente se espera que
la seguridad y garantia de los
servicios sean altos para poder

adquirir el servicio de mecanica.

los precios.
Poder de Poder de Poder de )
L Alto — Alto L Medio
negociacion negociacion negociacion
Productos Sustitutos
PS1.- Hay muchos mecénicos
que trabajan de manera
independiente.
PS2.- Servicios de mecanica
informales.
PS3.- No se encuentran
algunos talleres mecanicos
informales regularizados.
Poder de ] IMPACTO:
o Medio
negociacion ALTO

Figura 11. Diagrama de las Cinco Fuerzas de Porter

Elaborado por: Pérez (2022)

Por medio del andlisis de las cinco fuerzas de Porter se pudo determinar que el poder

de negociacion que existe dentro del factor nuevos competidores es medio, dado que existen

servicios de concrecionarias con mayor prestigio. De igual manera, los nuevos talleres que

incursionan conocen mejor al mercado meta. Ademas, existen pocas barreras para apertura un

taller mecanico. Con respecto al poder de negociacidn que se tiene con el factor proveedores
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es alto, ya que los proveedores con los que se cuentan ofrecen repuestos econémicos. También
la entrega de los repuestos que se solicitan es a domicilio. Asimismo, por motivo de los
conflictos politicos y econdmicos existe la probabilidad de que varien los precios. En el factor
de Productos sustitutos se pudo conocer que se tiene un poder de negociacién medio, por
motivo que hay muchos mecanicos que trabajan de manera independiente. Asimismo, el
servicio de mecéanica informales. Y por Gltimo, no se encuentran algunos talleres mecanicos

informales regularizados.

En cuanto al poder de negociacién de los clientes este es medio, ya que muchos de los
clientes actualmente exigen diversos medios de pago para mayor comodidad. Ademas, en el
tiempo de entrega de sus vehiculos los clientes son mas estrictos y lo esperan en el menor
tiempo posible. Finalmente, actualmente se espera que la seguridad y garantia de los servicios
sean altos para poder adquirir el servicio de mecanica. En el caso de la rivalidad en la Industria
el poder de negociacion es alto dado que existe una gran cantidad de talleres mecanicos que
ofrecen los mismos servicios del emprendimiento Latoneria, Pintura & Mecanica en General
S.P. Ademas, entre las marcas de talleres mecanicos hay muchas que se encuentran ya
posicionadas en el mercado fisico y digital y las ganancias de los servicios ofrecidos en talleres

mecanicos son moderadas.
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3.6.5.2 Andlisis de PESTEL

pequefios negocios en
créditos.

Medio

Impacto Positivo

en crisis.

Medio

Impacto Negativo

sociales para acceder
a servicios 0
productos

Bajo

Impacto Positivo

que prestan servicios
para comunicar los
negocios.

Alto

Impacto Positivo

virus de la viruela del
mono

Alto

Impacto Negativo

Tabla 12.
Matriz PESTEL

Politico Econdmico Social Tecnoldgico Ecoldgico Legal
P1.- A nivel nacional EL.- Incremento de la S1.- Es considerado T1.- Enelmercadode E1.-Preocupaciondel L1.- Respaldo
existe un deficiente tasa de desempleo por como principal factor la ciudad de gobierno por cuidado constitucional por
control de la apertura motivo a la crisis laseguridad de donde Guayaquil existe un del medio ambiente brindar un servicio de
de talleres mecénicos sanitaria del 2019 se deje el vehiculo crecimiento calidad para evitar
sin  los  debidos para su reparacion desarrollo del Internet estafas.
requerimientos en los hogares
apropiados
P2.- Alta E2.- Incremento del S2.- Existe una T2.- Incremento del E2.- Poco control en L2.- Respaldo en
probabilidad de valor del ddlar frente exigencia por parte de acceso a Internet de el manejo de residuos comunicar los
movilizaciones al Euro, para adquirir las  personas  al manera gratuita en al momento  de servicios en cualquier
debido a desacuerdos repuestos en momento de realizar diferentes partes de la brindar los serviciosa medio de
econémicos que mercados el pago. Urbe. vehiculos. comunicacion
paralizan las internacionales. permitido.
actividades
economicas.
P3.- Respaldo del E3.- La situacion S3.- Incremento de T3.- Amplio E3.- Preocupacion L3.- Respaldo de la
gobierno  por el econdmicade muchas las personas por el desarrollo de por una potencial propiedad intelectual.
desarrollo de los personas se encuentra uso de plataformas plataformas moviles pandemia debido al

Alto

Impacto Positivo

Elaborado por: Pérez (2022)
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Por medio de la matriz de PESTEL se pudo comprender que en el factor politico existe un
impacto medio positivo, dado que a nivel nacional existe un deficiente control de la apertura
de talleres mecénicos sin los debidos requerimientos apropiados. Asimismo, existe una alta
probabilidad de movilizaciones debido a desacuerdos econémicos que paralizan las actividades
econdémicas. Ademas, el respaldo del gobierno por el desarrollo de los pequefios negocios en
créditos. Con respecto al factor econémico, el impacto es medio negativo, por motivo de existir
un incremento de la tasa de desempleo por motivo a la crisis sanitaria del 2019. También por
el incremento del valor del délar frente al Euro, para adquirir repuestos en mercados

internacionales y la situacion econdémica de muchas personas se encuentra en crisis.

En el punto social se tiene un impacto bajo positivo, debido a que es considerado como
principal factor la seguridad de donde se deje el vehiculo para su reparacion. Ademas, existe
una exigencia por parte de las personas al momento de realizar el pago, Asi como un
incremento de las personas por el uso de plataformas sociales para acceder a servicios o
productos. Por parte del factor tecnoldgico el impacto es alto positivo, ya que, en el mercado
de la ciudad de Guayaquil existe un crecimiento desarrollo del Internet en los hogares.
Asimismo, existe un incremento del acceso a Internet de manera gratuita en diferentes partes
de la Urbe. Ademas de un amplio desarrollo de plataformas moviles que prestan servicios para
comunicar los negocios. En el caso del ambiente el impacto es alto negativo y Finalmente en

el factor legal el impacto es alto positivo.

3.6.5.3 Analisis de la auditoria interna

Como parte del andlisis de la auditoria se pudo identificar que el emprendimiento
Latoneria, Pintura & Mecanica presenta dentro de sus fortalezas un personal altamente
capacitado en los servicios de latoneria y pinturas. De igual manera, brinda soluciones rapidas
en un rango de entre los 3 a 5 dias dependiendo del ajuste. También, posee un amplio espacio
para ubicar varios vehiculos en sus instalaciones. No obstante, como debilidades se tiene que
Latoneria, Pintura & Mecanica En General S.P. carece de una marca reconocida por el pablico
objetivo. Asimismo, posee un deficiente manejo de la comunicacién online de los servicios
que ofrece y por ultimo, carece de un personal encargado en el manejar una comunidad en

linea.
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3.6.5.4 Analisis FODA

Tabla 13.
Matriz DAFO

Aspectos positivos

Aspectos negativos

Fortalezas

Debilidades

F1.- Cuenta con un personal altamente

D1.- Latoneria, Pintura & Mecéanica En

g capacitado en los servicios de latoneria y | General S.P. carece de una marca
E pinturas. reconocida por el publico objetivo.
E F2.- Brinda soluciones rapidas en un rango | D2.- Posee un deficiente manejo de la
% de entre los 3 a 5 dias dependiendo del | comunicacion online de los servicios
._% ajuste. que ofrece.
F3.- Posee un amplio espacio para ubicar | D3.- Carece de un personal encargado
varios vehiculos en sus instalaciones. en el manejar una comunidad en linea.
Oportunidades Amenazas
O1.- En el mercado de la ciudad de | Al.- Crecimiento de los
Guayaquil existe una gran cantidad de | endeudamientos a nivel nacional.
é personas que cuenta con vehiculos.
% O2.- La tendencia del mercado meta por el | A2.- Existen muchos talleres mecanicos
@ | uso de Internet, esta en crecimiento. en las cercanias del emprendimiento
‘:85 Latoneria, Pintura & Mecanica.
LL

0O3.- Existe una amplia variedad de
métodos de pago que se pueden aprovechar

para darle la comodidad al cliente.

A3.- Personas del sector desconfiada
que solo acude a agencias para las

reparaciones de sus vehiculos.

Elaborado por: Pérez (2022)

Con base al andlisis de la matriz FODA se pudo determinar cada uno de los factores

tomando en consideracion los aspectos positivos y negativos, asi como los factores internos

como externos. Cabe mencionar que estos elementos fueron detallados a partir del analisis

interno y externo del emprendimiento.
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Tabla 14.
Matriz DAFO cruzado

DAFO CRUZADO

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

FORTALEZAS DEBILIDADES
ESTRATEGIAS OFENSIVAS ESTRATEGIAS DE
(FORTALEZAS + REORIENTACION

OPORTUNIDADES)

EO1.- Estrategia de incursion en
plataformas virtuales.
EO2.- Estrategia de posicionamiento a
través del Search Engine Marketing
EO3.- Estrategia de campafia en medios
sociales
EOA4.- Estrategia de desarrollo de marca
con influencer

ESTRATEGIAS DEFENSIVAS

(FORTALEZA + AMENAZA)

ED1.- Estrategia de eficiencia en costos
basada en el servicio a domicilio

ED?2.- Estrategia de desarrollo digital de
la marca

ED3.- Estrategia de mejora de relacion
enfocado en las 6r’s

EDA4.-

servicios

Estrategia de cuponera de

(DEBILIDADES +
OPORTUNIDADEYS)
EAL.- Estrategia de alianza estratégica
con proveedores de repuestos

EAZ2.- Estrategia de publicidad por click

EA3.- Estrategia de eficiencia en costos
basada en el servicio a domicilio

EA4.- Estrategia de desarrollo de mercado

ESTRATEGIAS DE
SUPERVIVENCIA
(DEBILIDAD + AMENAZA)
ES1.- Estrategia de activacion de marca en

medios online

ES2.- Estrategia de email agresivo a
cuenta de los usuarios

ES3.- Estrategia de desarrollo de marca
con influencer

ES4.- Estrategia de eficiencia de costos

basada en el servicio a domicilio.

Elaborado por: Pérez (2022)

Para poder determinar el rumbo estratégico que el emprendimiento Latoneria, Pintura
& Mecanica. debe seguir, se utilizo la herramienta del DAFO cruzado, el cual permitié definir
cada una de las estrategias a considerar segun sea estas ofensivas, defensivas, de supervivencia
y de reajuste. Por lo que al tener una mayor relacién las fortalezas con las oportunidades se

procedieron a considerar utilizar estrategias ofensivas.
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Tabla 15.

Definicién de las acciones a realizar

Estrategias

Tacticas

Impacto

EOL1.- Estrategia de
incursion en
plataformas

virtuales.

Tactica 1.- Creacion de una pagina web del
emprendimiento Latoneria, Pintura & Mecénica en
General S.P

10%

Tactica 2.- Desarrollo de una base de datos en la pagina
web del emprendimiento Latoneria, Pintura & Mecénica
en General S.P

5%

Téactica 3.- Disefio del chatbot en la pagina web. Del
emprendimiento Latoneria, Pintura & Mecénica en
General S.P

5%

Téctica 4.- Elaboracion de una agenda inteligente en el
sitio web del Latoneria, Pintura & Mecanica en General
S.P

5%

EO?2.- Estrategia de
posicionamiento a
través del Search

Engine Marketing

Téactica 5.- Posicionamiento de la pagina web del
emprendimiento Latoneria, Pintura & Mecanica en
General S.P en el motor de busqueda de la plataforma

Google

10%

Tactica 6.- |Ingreso de la informacién del
emprendimiento Latoneria, Pintura & Mecanica en

General S.P en la base de datos del buscador Google.

5%

Tactico 7.- Registro de la ubicacion del emprendimiento

Latoneria, Pintura & Mecanica en General S.P en el GPS.

5%

Tactica 8.- Contratacion del servicio de Google
Analytics para medir las visitas de los usuarios en la
pagina web y de las busquedas generadas en el motor de

busqueda Google.

5%

EOS3.- Estrategia de
campafa en medios

sociales

Tactica 9.- Redisefio de la cuenta comercial de
Instagram del emprendimiento Latoneria, Pintura &

Mecanica en General S.P

5%

Tactica 10.- Creacion de contenido publicitario de los
servicios que ofrece el emprendimiento Latoneria,

Pintura & Mecénica en General S.P

5%
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Tactica 11.- Difusién de los artes publicitarios a través 109
0
del pago por click en la cuenta de Instagram.

Tactica 12.- Control de la efectividad de retorno de los
post publicitados a través de la herramienta Insight de 5%

Instagram

Téactica 13.- Disefio de contenido publicitario del
emprendimiento Latoneria, Pintura & Mecénica en 5%

General S.P con el influencer Jonathan Estrada

Tactica 14.- Desarrollo de historias del influencer
Jonathan Estrada recibiendo los servicios del -
emprendimiento Latoneria, Pintura & Mecanica en

EOA4.- Estrategia de General S.P

desarrollo de marca Tactica 15.- Difusion de los contenidos publicitarios del

con influencer emprendimiento Latoneria, Pintura & Mecanica en 00
10%
General S.P en la cuenta comercial de Instagram del

Influencer Jonathan Estrada

Tactica 16.- Sorteos en vivo de mantenimiento de
vehiculos en el emprendimiento Latoneria, Pintura & -
Mecénica en General S.P, en la cuenta del influencer
Jonathan Estrada.

Total 100%

Elaborado por: Pérez (2022)

Para la definicion de actividades se considerd aplicar 4 en cada una de las estrategias,
las cuales tengan como principal resultado el incrementar las ventas del emprendimiento
Latoneria, Pintura & Mecénica. Entre las més destacadas se encuentran: Creacion de una
pagina web del emprendimiento Latoneria, Pintura & Mecéanica en General S.P, el
posicionamiento de la pagina web del emprendimiento Latoneria, Pintura & Mecanica en
General S.P en el motor de busqueda de la plataforma Google, la difusion de los artes
publicitarios a traves del pago por click en la cuenta de Instagram. Y la difusion de los
contenidos publicitarios del emprendimiento Latoneria, Pintura & Mecanica en General S.P en

la cuenta comercial de Instagram del Influencer Jonathan Estrada.
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3.6.5.5 Estrategias y acciones

EOL.- Estrategia de incursion en plataformas virtuales.
Tactica 1.- Creacion de una péagina web del emprendimiento Latoneria, Pintura &

Mecéanica en General S.P

CONOCENOS ~ SERVICIOS v  NOTICIAS ~ CAPACITACIONES ~ SUCURSALES v  REPUESTOS v

- m
X
J RS

RENAULT & N TOYOTA CHEVROLET

Chatenlinea

Figura 12. Pagina web del emprendimiento
Elaborado por: Pérez (2022)

Para poder tener una correcta incursion en el mercado virtual es necesario que el
emprendimiento Latoneria, Pintura & Mecanica en General S.P, de tal forma que se pueda
diferenciar de los demas talleres mecéanicos de la zona que se encuentran ofreciendo el servicio.

Esta pagina web, tendra como hosting www.latoneria.com y se desempefiara en proporcionar

toda la informacién del taller a los usuarios que la visiten.

53


http://www.latoneria.com/

Tactica 2.- Desarrollo de una base de datos en la pagina web del emprendimiento

Latoneria, Pintura & Mecanica en General S.P

MNOMEBRES APELLIDOS

CELULAR

CIUDAaD
PLACA,

MODELD

LOUE TIPC DE PARTE NECESITAST Repuestos ACcesorios

REQUERIMIENTO

Me gustaria recibir Informacién de las novedades de Missan.

La informacién proporcionads no serd compartida con teroeros v s usard exclusivamente para os fines
proporcionados. Revisa nuestra Politica de Privacidad para mas informacidn

Figura 13. Formulario de registro en la pagina web
Elaborado por: Pérez (2022)

Es importante que dentro de la pagina web, se pueda tener una base de datos la cual
sirva para que los clientes que visiten el sitio web puedan acceder a los demas servicios de la
pagina a comparacion de un usuario que solo ingresa para visualizarla. Entre los campos que

contara el registro seran: nombres, apellidos, celular, email y ciudad.
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Tactica 3.- Disefio del chatbot en la pagina web. Del emprendimiento Latoneria, Pintura

& Mecéanica en General S.P

- —

Chatear

Hola, gracias por comunicarte
Haznos saber como podemos ayudarte.

@ Con la tecnologia de Messenger

Figura 14. Chatbot en la pagina web
Elaborado por: Pérez (2022)

Para poder brindar una atencién las 24/7 a un cliente que tenga el malestar de dafio de
su vehiculo se procedié a disefiar un Chatbots el cual facilite al encargado de receptar pedidos

las solicitudes del cliente.
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Tactica 4.- Elaboracion de una agenda inteligente en el sitio web del Latoneria, Pintura

& Mecéanica en General S.P

Agenda Tu Cita

Ayudanos a brindar un mejor servicio, agenda tu cita en tu Taller
preferencia, selecciona el servicio que requieres, el dia y la hora. Nosotros te
estaremos esperando listos para trabajar.

2. Hora 3. Detalles 4. Hecho
I D

Por favor seleccione servicio

Selecciona un taller ’ ‘ Selecciona servicio ’ ‘ Selecciona Asesor

SIGUIENTE

Figura 15. Agenda inteligente del taller
Elaborado por: Pérez (2022)

Al contar con un chatbot, esto permitira tener un acceso directo a la agenda virtual para
ser atendido sin espera y entregar los vehiculos de manera inmediata, ademas al acceder a esta
agenda virtual se podra ver el proceso del mantenimiento solicitado, es decir se le podra dar

seguimiento.
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EO2.- Estrategia de posicionamiento a través del Search Engine Marketing
Tactica 3.- Pago de publicidad de la pagina web del emprendimiento Latoneria, Pintura

& Mecanica en General S.P en el buscador Google

Giegale mantenimiento

Anuncio - https://business.google.comAaller-mecanico » 099 121 4539

Taller Mecanico en Guayaquil - Servicios completos mecanica
Confianza, garantia y respalde. Cotice nuestros servicios a la medida de su presupuesto.
Enfocados en su satisfaccion, reparaciones con garantia y al alcance de su bolsillo.

Nuestros Servicios
Conozca Acerca de los Servicios que Ofrecemos

Acerca de Nosotros
Conoce Mas de Nuestros Servicios Encuentra Toda la Informacién Aqul.

[i] Masimagenes
Anuncio - https://www.rectificadorapalma.com/ = 099 003 0456

RECTIFICADORA DE MOTORES PALMA - Ecuador Mantenimiento y

Visitanos. La mejor maquinaria y la mejor tecnologla en un solo lugar. Solicita una... reparacién de vehiculos
Restauracion de Bielas * Lavadora + Cabezotes + Servicio * Mision Vision + Ciguefial

Figura 16. Publicidad en motores de busqueda
Elaborado por: Pérez (2022)

Es necesario que para lograr un posicionamiento virtual del emprendimiento Latoneria,
Pintura & Mecéanica en General S.P, su pagina web sea pautada en el buscador de Google para
que aparezca en los primeros lugares al momento que un usuario utilice las palabras, taller,

mecanico, carro, entre otra.

Tactica 6.- Ingreso de lainformacién del emprendimiento Latoneria, Pintura & Mecanica

en General S.P en la base de datos del buscador Google.

2 por Mejor colncidencla ~ mantenimientos, enderezado y
pintura. o) A PUNTIELS

Antonio Pino Ycaza
Sitio web Cémo lisgar Guardar r aD APY (Matriz)

Anuncio - y
Todas las marcas de llantas

Antonio Pino Ycaza APY 48 Ak hhh - B #5) MOTORLINE Taller
= KEN %2 MULTIMARCAS /
Matriz 4
( ) MOTORLINE Taller

4.4 JcJedede ¥ ( a op ) § 1 Marcas autorizadas. o

SOLICITAR UNA COTIZACION >3 L Y

Cierra pronto: - 14

Ublcado en: Primax Guayaquil

MOTORLINE Taller 2
MULTIMARCAS / Direcclén: Dr. Elias Mufioz Vicufia, y, Guayaquil LA BAHIA
mantenimientos, Areas de servicio:

enderezado y pintura.
ERE 2. 2 2 & 3

Horas: Abre a las 07:30 del lun ~

Salud y seguridad: Se requlere una cita - Se requiere el uso de
mascarilla - Se requiere una revision de temperatura - El personal usa

mascarillas - El personal se somete a revisiones de

Figura 17. Informacion del emprendimiento en el buscador Google.
Elaborado por: Pérez (2022)
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De igual manera es necesario que la informacion el horario y de la ubicacion del taller
aparezca en el buscador de Google por lo que fue util el ingresar esta informacion, asi como el

hipervinculo que los llevaria directamente a su sitio web si es de requerir mas informacion.

Tactico 7.- Registro de la ubicacién del emprendimiento Latoneria, Pintura & Mecanica
en General S.P en el GPS.

taller mecanico Latoneria y pintura

Taller Mecanico Caificacion ~  Horarlo deatencion ~  Ordenar por ~

MOTORLINE Taller 2 MULTIMARCAS...
4.8 %%k k (15) - Taller de repar }

MOTORLINE Taller
W72 MULTIMARCAS /

MOTORLINE Taller
1 Marcas autorizadas o

v

MOTORLINE Taller 1 Marcas autoriz... g Y :
4.2 %%k (66)  Taller de reparacién d ® Guayaquil

motoriine taller

Figura 18. Ubicacion del emprendimiento en el GPS
Elaborado por: Pérez (2022)

Para brindar una comodidad mayor al usuario, se considero registrar la ubicacién del
emprendimiento Latoneria, Pintura & Mecanica en General S.P en el GPS, evitando asi que el

cliente se pierda y ademas pueda ser compatible con cualquier app que la utilice en su interfaz

Tactica 8.- Contratacién del servicio de Google Analytics para medir las visitas de los

usuarios en la pagina web y de las basquedas generadas en el motor de busqueda Google.

(=) & AUTOMATED MARKETING REPORTS  ~ €@ Last 14 days, daily - - # - - GOOGLE ANALYTICS - =

T Ciwn) Chereers) (e ) e = B
L= "
~# COUNTRIES ~& USERS £ USERS -
5,385
“ 5,385 B
- ! . . l I l l I .
[ - ——
s rar “
350 —
a 321 > SESSIONS -~ SESSIONS
B .
287 9,136
' C [ | N
- 501 / day [ | [ ] |
o -
I <& DEMOGRAPHICS ~<* DEVICES << SOCIAL NETWORKS ~& NEW VS RETURNING
o
| -

N ||

Figura 19. Servicio de Google Analytics
Elaborado por: Pérez (2022)
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Para poder tener un control de efectividad de las actividades tanto de posicionamiento
como de desarrollo de la marca es necesario contar ayuda de la herramienta Google Analytics,

en donde se mediré el trafico en la pagina web y la cantidad de busquedas realizadas al taller.

EO3.- Estrategia de campafia en medios sociales
Tactica 9.- Redisefio de la cuenta comercial de Instagram del emprendimiento Latoneria,

Pintura & Mecéanica en General S.P

645 41,8 mil 900
Publicaciones Seguidores Seguidos

Taller de reparaciéon de automoviles
Tu taller de confianza =\

@ | +10 afios de Experiencia

T Guayaquil - Ecuador

 Whatsapp &

Ver traduccion

‘1").. “ carolinacuzco, chaquetasyoveroles_ec y 1 persona

4. mas siguen esta cuenta

Seguir Mensaje Contacto

%‘[E?m.g,"j

PROMOS SERVICIOS HORARIOS CONTACTE... UBICACION

Figura 20. Cuenta comercial del emprendimiento Latoneria, Pintura & Mecanica en General S.P
Elaborado por: Pérez (2022)

Para poder contar con una excelente presentacion dentro de las redes sociales fue
necesario que se redisefie y ajuste la cuenta comercial de Instagram del emprendimiento

Latoneria, Pintura & Mecanica en General S.P, en la cual se agreg6 informacion detalla de sus
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servicios, horarios, promociones, hipervinculos hacia su pagina web y el hipervinculo de la

ubicacion por GPS.

Téactica 10.- Creacion de contenido publicitario de los servicios que ofrece el

emprendimiento Latoneria, Pintura & Mecéanica en General S.P

S
Check Engine
INTERNATIONAL

AUTO-CLIMAS

Diagnéstico + Carga
de clima ' de gas

© § $250

8123191662 CUPO UMITADO

Figura 21. Artes publicitarias
Elaborado por: Pérez (2022)

Dentro de los disefios de contenidos artisticos se procedio a realizar artes que resalten
los servicios que se ofrece, asi como post festivos, productos o repuestos que se ofertan en el

caso de ser requeridos e incentivos de visita que estimulen al usuario que los vea.
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Tactica 11.- Difusion de los artes publicitarios a travées del pago por click en la cuenta de

TREN

DELANTERO
UGG | gig oot fan
+Amortiguadores
- Bases :mt'n.r/caias
: ling

Instagram.

REVISION
PRI DY

208

: pesde
Et .

g
¢Qué
chequeamos?

 MECANATOR

Enviar mensaje Instagram Direct )

Qv W

38 Me gusta

Enviar mensaje Instagram Direct >

QY W

220 Me gusta

Figura 22. Artes pautados del emprendimiento
Elaborado por: Pérez (2022)

Para llegar a cautivar al usuario que vea los posts promocionales se considero exponer
varios disefios en donde se resalte el precio de algunos servicios con atractivos colores que
cautiven la atencion y estimulen a la visita del emprendimiento Latoneria, Pintura & Mecénica

en General S.P
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Tactica 12.- Control de la efectividad de retorno de los posts publicitados a través de la

herramienta Insight de Instagram

< Insights

Activity Content
988 followers

+14 vs. May 18 - May 24

Gender
19%
Men Women
Age Range ' '
13
18-2
5
45-54
m G ©

Figura 23. Herramienta de Instagram Insight
Elaborado por: Pérez (2022)

Audience

Women

4 Insights
Activity Content Audience
Top Locations Cities Countries
Fort Worth
Plano
Arlington
Richardson
Followers Hours  Days
Fridays :

9a 12p 3p Gp 9p

n el m el &

Es necesario que para poder medir el rendimiento de las actividades dentro de la cuenta

comercial de Instagram se maneje la herramienta del Insight, la cual permitira segmentar al

publico al cual se desea atacar con las pautas y ademas medir quien de ellos son los realmente

interesados en los servicios.
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EO4.- Estrategia de desarrollo de marca con influencer

Tactica 13.- Disefio de contenido publicitario del emprendimiento Latoneria, Pintura &

Mecanica en General S.P con el influencer Jonathan Estrada

8. REPARACION DE MOTOR
\CHEVROLETSAIL

h‘ﬁ

Figura 24. Contenldo pubI|C|tar|o para la cuenta del Influencer
Elaborado por: Pérez (2022)

Para poder tener un mayor alcance de vistas de los contenidos se procedid a trabajar
con un personaje popular como lo es Jonathan estrada, para esto se disefid contenido en donde
se exponga el arreglo directo de los vehiculos de la mano del personal altamente calificado que

se tiene dentro de la némina.
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Tactica 14.- Desarrollo de historias del influencer Jonathan Estrada recibiendo los

servicios del emprendimiento Latoneria, Pintura & Mecanica en General S.P
6: jonathanpeb
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Figura 25. Historias del Influencer
Elaborado por: Pérez (2022)

Como parte de esta actividad el influencer Jonathan Estrada debera hacer un énfasis en
el que resalte su visita al emprendimiento Latoneria, Pintura & Mecanica en General S.P, al

momento de que su vehiculo requiera algo, de tal manera sus seguidores gquedaran
recomendados en visitarla y asi se incrementaria las visitas en el mismo.
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Tactica 15.- Difusion de los contenidos publicitarios del emprendimiento Latoneria,
Pintura & Mecanica en General S.P en la cuenta comercial de Instagram del Influencer

Jonathan Estrada

7.347 1,6 mill. 1.027

Publicaciones Seguidores Seguidos

JONATHAN ESTRADA

Artista

CEO @EstradaProducciones 4

Mira #LASHUECAS @ en YOUTUBE @@
youtube.com/c/LxALocosxAyudar

Ver traduccion

@K = dayanaraoficial, mafernandapr y 82 personas mas
” siguen esta cuenta

Segulr Mensaje Correo electréni...

(P s

GRACIAS LxA Nos sumam...  Siguenos

® &

-
% pmopteastO! *

3 ;
'Et.em-‘“’ \

ERYLO

e Y

Figura 26. Difusion de contenido en la cuenta de Influencer
Elaborado por: Pérez (2022)

De igual manera es necesario que para crear una mayor confianza con sus seguidores
el influencer Jonathan Estrada comparta los post promocionales y artisticos dentro de su cuenta
comercial de Instagram, de esa manera muchos seguidores que no hubieran vistos sus historias

conoceran del emprendimiento Latoneria, Pintura & Mecanica en General S.P
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Tactica 16.- Sorteos en vivo de mantenimiento de vehiculos en el emprendimiento
Latoneria, Pintura & Mecanica en General S.P, en la cuenta del influencer Jonathan
Estrada.

e jonathanpeb y btfarmaciaseconomicas
v Bad Bunny, Chencho CoglsoneaiMe Rorto Bonito

oy 4
e

~Satallg
JikTOkers
— )

Figura 27. Exposicién de sorteos en vivo
Elaborado por: Pérez (2022)

Por dltimo, el influencer serd el que realice en varios en vivo sorteos del
emprendimiento Latoneria, Pintura & Mecanica en General S.P que se estaran obsequiando
para los que compartan un comentario original en los posts y tenga mayor likes. El principal

premio de este sera un mantenimiento del vehiculo o mejor conocido como ABC.
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3.6.6 Monitoreo y control

3.6.6.1 Plan de accion

Tabla 16.

Cronograma de actividades

¢ Qué?

Estrategias

EOL.-
Estrategia
de incursion
en
plataformas

virtuales.

EO2.-
Estrategia
de

¢ Cémo? Acciones inmediatas

Tactica 1.- Creacion de una pagina web del emprendimiento
Latoneria, Pintura & Mecanica en General S.P

TActica 2.- Desarrollo de una base de datos en la pagina web
del emprendimiento Latoneria, Pintura & Mecénica en
General S.P

Tactica 3.- Disefio del chatbot en la pagina web. Del
emprendimiento Latoneria, Pintura & Mecénica en General
S.P

Tactica 4.- Elaboracién de una agenda inteligente en el sitio
web del Latoneria, Pintura & Mecanica en General S.P
Tactica 5.- Posicionamiento de la pagina web del
emprendimiento Latoneria, Pintura & Mecénica en General

S.P en el motor de busqueda de la plataforma Google

¢con
qué?
Recursos

Necesarios

Humano y

Financiero

¢Cuando?

Fech

Fecha de
ade o

~ Finalizacion

Inicio
2023 2025
2023 2025
2023 2025
2023 2025
2023 2025

¢Quién?
Responsable

S

Programador

Community

manager

¢Cuan?

Relevanci

a

10%

5%

5%

5%

10%
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posicionami
ento a través
del Search
Engine

Marketing

EO3.-
Estrategia
de campafia
en medios

sociales

EOA4.-
Estrategia
de

Tactica 6.- Ingreso de la informacidn del emprendimiento
Latoneria, Pintura & Mecénica en General S.P en la base de
datos del buscador Google.

TA&ctico 7.- Registro de la ubicacion del emprendimiento
Latoneria, Pintura & Mecanica en General S.P en el GPS.
Tactica 8.- Contratacion del servicio de Google Analytics
para medir las visitas de los usuarios en la pagina web y de
las busquedas generadas en el motor de busqueda Google.
TAactica 9.- Redisefio de la cuenta comercial de Instagram del
emprendimiento Latoneria, Pintura & Mecanica en General
S.P

Tactica 10.- Creacion de contenido publicitario de los
servicios que ofrece el emprendimiento Latoneria, Pintura &
Mecénica en General S.P

Tactica 11.- Difusion de los artes publicitarios a través del
pago por click en la cuenta de Instagram.

Téactica 12.- Control de la efectividad de retorno de los post
publicitados a través de la herramienta Insight de Instagram
Tactica 13.- Disefio de contenido publicitario del
emprendimiento Latoneria, Pintura & Mecanica en General

S.P con el influencer Jonathan Estrada

2023

2023

2023

2023

2023

2023

2023

2023

2025

2025

2025

2025

2025

2025

2025

2025

5%

5%

5%

5%

Social media 5%

manager

10%

5%

Influencer 5%
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desarrollo TAactica 14.- Desarrollo de historias del influencer Jonathan

de  marca Estrada recibiendo los servicios del emprendimiento 2023 2025 5%
con Latoneria, Pintura & Mecanica en General S.P

influencer Téactica 15.- Difusiéon de los contenidos publicitarios del

emprendimiento Latoneria, Pintura & Mecanica en General

S.P en la cuenta comercial de Instagram del Influencer 2023 2025 10%
Jonathan Estrada

Téctica 16.- Sorteos en vivo de mantenimiento de vehiculos

en el emprendimiento Latoneria, Pintura & Mecénica en 2023 2025 5%

General S.P, en la cuenta del influencer Jonathan Estrada.

TOTAL
Elaborado por: Pérez (2022)

Como parte del plan de accion se considerd que las actividades de marketing se encuentren destinadas para un plazo de tres periodos, los

cuales partirian desde el afio 2023 hasta el afio 2025.
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3.6.7 Presupuesto

Tabla 17.
Inversion de marketing

Detalle

Estrategias Acciones

Caracteristicas

Cantidad Cantidad

Anual

Mensual

Clientes
Efectivos
Mes

Retorno
Efectivo
Mes

Duracion de las

. Inversidon Inversion
estrategias

por por
acciones estrategias
totales  totales

Inversién
por
Unidades acciones

(0)
20% totales

10%  Periodos

Tactica 1.- Creacion de
una pagina web del
emprendimiento

Latoneria, Pintura &
Mecanica en General S.P
Téactica 2.- Desarrollo de
una base de datos en la
pagina web del
emprendimiento

Latoneria, Pintura &
Mecanica en General S.P
Tactica 3.- Disefio del
chatbot en la pagina web.
Del emprendimiento
Latoneria, Pintura &
Mecanica en General S.P
Téctica 4.- Elaboracion
de una agenda inteligente
en el sitio web del
Latoneria, Pintura &
Mecanica en General S.P

EOL.- Estrategia
de incursion en
plataformas
virtuales.

0 0 3 3 $1,000.00 $3,000.00

$500.00 $1,500.00

$7,500.00

$500.00 $1,500.00

$500.00 $1,500.00
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Tactica 5.-
Posicionamiento de la
pagina web del
emprendimiento
Latoneria, Pintura &
Mecanica en General S.P
en el motor de busqueda
de la plataforma Google
Tactica 6.- Ingreso de la
informacion del
emprendimiento
Latonerfa, Pintura & 1 0 0 0 1 1 $100.00 $100.00

EO2.- Estrategia Mecénica en General S.P

de en la base de datos del

posicionamiento abuscador Google. $6,200.00

través del Search Tactico 7.- Registro de la

Engine Marketing ubicacion del
emprendimiento
Latoneria, Pintura &
Mecanica en General S.P
en el GPS.
Tactica 8.- Contratacion
del servicio de Google
Analytics para medir las
visitas de los usuarios en
la pagina web y de las
basquedas generadas en
el motor de busqueda
Google.

12 1 0 0 3 36  $1,000.00 $3,000.00

1 0 0 0 1 1 $100.00 $100.00

12 1 0 0 3 36  $1,000.00 $3,000.00
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EOS3.- Estrategia
de campafia en
medios sociales

EOA4.- Estrategia
de desarrollo de
marca con
influencer

Tactica 9.- Redisefio de
la cuenta comercial de
Instagram del
emprendimiento
Latoneria, Pintura &
Mecanica en General S.P
Téactica 10.- Creacion de
contenido publicitario de
los servicios que ofrece el
emprendimiento
Latoneria, Pintura &
Mecanica en General S.P
Téactica 11.- Difusion de
los artes publicitarios a
través del pago por click
en la cuenta de Instagram.
Téactica 12.- Control de la
efectividad de retorno de
los post publicitados a
través de la herramienta
Insight de Instagram
Tactica 13.- Disefio de
contenido publicitario del
emprendimiento
Latoneria, Pintura &
Mecanica en General S.P
con el influencer Jonathan
Estrada

3000

3000

12

1500

250

250

125

50

50

25

3 $200.00 $600.00

9000 $1,000.00 $3,000.00
$8,100.00

9000 $1,000.00 $3,000.00

36 $500.00 $1,500.00

4500 $1,000.00 $3,000.00 $11,100.00
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Tactica 14.- Desarrollo

de historias del influencer

Jonathan Estrada

recibiendo los servicios 500 42 8 1 3 1500 $1,000.00 $3,000.00
del emprendimiento

Latoneria, Pintura &

Mecanica en General S.P

Téctica 15.- Difusion de

los contenidos

publicitarios del

emprendimiento

Latoneria, Pintura & 1000 83 17 2 3 3000 1500 $4,500.00
Mecanica en General S.P
en la cuenta comercial de
Instagram del Influencer
Jonathan Estrada
Tactica 16.- Sorteos en
vivo de mantenimiento de
vehiculos en el
emprendimiento
Latoneria, Pintura &
Mecanica en General S.P,
en la cuenta del influencer
Jonathan Estrada.

TOTAL DE INVERSION CORRIENTE 151 15 $32,900.00
Elaborado por: Pérez (2022)

6 1 0 0 3 18 200 $600.00

Con respecto a la inversion de las actividades de marketing esta serd de $32,900.00 USD, las mismas que serian distribuidas a lo largo de

3 aflos y seran financiadas a traves de la CFN a una tasa de interés del 15.62%
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Tabla 18.
Flujo de caja proyectado

Detalle

Periodo 0 Periodo 1 Periodo 2 Periodo 3

INVERSION
(=) Unidades
(=) TOTAL DE INGRESOS
(=) Total de costos de servicio
(=) Utilidad Marginal Proyectada

COSTOS DE MARKETING/VENTAS
Tactica 1.- Creacion de una péagina web del
emprendimiento Latoneria, Pintura & Mecéanica
en General S.P
Tactica 2.- Desarrollo de una base de datos en la
pagina web del emprendimiento Latoneria,
Pintura & Mecéanica en General S.P
Téactica 3.- Disefio del chatbot en la pagina web.
Del emprendimiento Latoneria, Pintura &
Mecénica en General S.P
Tactica 4.- Elaboracion de una agenda
inteligente en el sitio web del Latoneria, Pintura
& Mecénica en General S.P
Téactica 5.- Posicionamiento de la pagina web
del emprendimiento Latoneria, Pintura &
Mecénica en General S.P en el motor de
busqueda de la plataforma Google
Tactica 6.- Ingreso de la informacidn del
emprendimiento Latoneria, Pintura & Mecéanica
en General S.P en la base de datos del buscador
Google.

Tactico 7.- Registro de la ubicacion del
emprendimiento Latoneria, Pintura & Mecéanica
en General S.P en el GPS.

Tactica 8.- Contratacion del servicio de Google
Analytics para medir las visitas de los usuarios
en la pagina web y de las basquedas generadas
en el motor de busqueda Google.

Tactica 9.- Redisefio de la cuenta comercial de
Instagram del emprendimiento Latoneria,
Pintura & Mecénica en General S.P

Tactica 10.- Creacidn de contenido publicitario
de los servicios que ofrece el emprendimiento
Latoneria, Pintura & Mecénica en General S.P
Tactica 11.- Difusion de los artes publicitarios a
través del pago por click en la cuenta de
Instagram.

Tactica 12.- Control de la efectividad de retorno
de los post publicitados a través de la
herramienta Insight de Instagram

$32,900.00

1980 2178 2396
$78,265.50$86,092.05$94,701.25
$19,566.37$21,523.01$23,675.31
$58,699.12$64,569.04$71,025.94

$1,000.00 $1,000.00 $1,000.00

$500.00 $500.00 $500.00

$500.00 $500.00 $500.00

$500.00 $500.00 $500.00

$1,000.00 $1,000.00 $1,000.00

$100.00  $0.00 $0.00

$100.00  $0.00 $0.00

$1,000.00 $1,000.00 $1,000.00

$200.00 $200.00 $200.00

$1,000.00 $1,000.00 $1,000.00

$1,000.00 $1,000.00 $1,000.00

$500.00 $500.00 $500.00
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Tactica 13.- Disefio de contenido publicitario
del emprendimiento Latoneria, Pintura &
Mecanica en General S.P con el influencer
Jonathan Estrada

Téctica 14.- Desarrollo de historias del
influencer Jonathan Estrada recibiendo los
servicios del emprendimiento Latoneria, Pintura
& Mecanica en General S.P

Téctica 15.- Difusién de los contenidos
publicitarios del emprendimiento Latoneria,
Pintura & Mecéanica en General S.P en la cuenta
comercial de Instagram del Influencer Jonathan
Estrada

Tactica 16.- Sorteos en vivo de mantenimiento
de vehiculos en el emprendimiento Latoneria,
Pintura & Mecéanica en General S.P, en la cuenta
del influencer Jonathan Estrada.

(=) Total de costos de Marketing/Ventas
(=) Total de costos de Administracion
(=) Total de costos financiero

(=) TOTAL DE COSTOS

(=) Utilidad Bruta Proyectada

(-) 15% de Paricipacion de los trabajadores
(=) Flujo Antes del Impuesto a la Renta
(-) 22% Impuesto a la Renta

(=) Flujo Después de Impuestos Proyectados
(+) Depreciacion

(-) Pago de préstamo

(=) Flujo de Caja Netos Proyectado
Elaborado por: Pérez (2022)

$1,000.00 $1,000.00 $1,000.00

$1,000.00 $1,000.00 $1,000.00

$1,500.00 $1,500.00 $1,500.00

$200.00 $200.00 $200.00

$11,100.00$10,900.00$10,900.00
$17,218.41$17,218.41$17,218.41
$2,313.46 $1,510.80 $569.13
$30,631.86$29,629.21$28,687.54
$28,067.26$34,939.82$42,338.40
$4,210.09 $5,240.97 $6,350.76
$23,857.17$29,698.85$35,987.64
$5,248.58 $6,533.75 $7,917.28
$18,608.59$23,165.10$28,070.36
$0.00 $0.00 $0.00
$4,634.34 $5,436.99 $6,378.66
$13,974.25$17,728.11$21,691.69

Como parte de los flujos netos obtenidos en el emprendimiento Latoneria, Pintura &

Mecanica en General S.P se obtuvo que para el afio 2023 este seria de $13,974.25 USD en el
afio 2024 la cantidad de $17,728.11 USD y en el afio 2025 una cantidad de $21,691.69 USD
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Tabla 19.
Payback, VAN y TIR

nd
zZ
Descripcion Periodo0 Periodo1l Periodo?2 Periodo 3 g <>E |0::
|_
Flujo de Caja Neto
Proyectado $13,974.25 $17,728.11 $21,691.69 ~
Inversion Fija $0.00 S = S
. . N Lo ™
Capital de Trabajo -$32,900.00 © o ©
— ég N

Inversion Total -$32,900.00 $13,974.25 $17,728.11 $21,691.69
PAYBACK  -$32,900.00 -$18,925.75 -$1,197.64 $20,494.05

Elaborado por: Pérez (2022)

En cuanto al andlisis financiero se pudo calcular que para recuperar la inversion y
empezar a generar la ganancia estaria pronostica en el tercer afio. Asimismo, tomando en
consideracion la tasa de riesgo pais, beta y tesoro americano se pudo calcular la tasa minima
atractiva de retorno la cual dio como resultado final una cantidad de 16.24%, en el caso del
Valor Actual Neto se consiguié una cantidad de $6,051.82 USD y un TIR del 26.39%
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CONCLUSIONES

Con base a los resultados obtenidos en la investigacion de mercado, se pudo conocer
que el cambio de aceite es el servicio mas solicitado por los prospectos del
emprendimiento Latoneria, Pintura & Mecénica en General S.P, por lo que se debe
publicitar esté servicio para captar una mayor cantidad de clientes y por ende mejore
las ventas. Asimismo, los problemas con el filtro de gasolina es el imprevisto principal,
es por ello que el emprendimiento deberia promocionar este servicio para incrementar
las ventas. Ademas, el taller mecéanico que la mayoria de los prospectos conocen es el
Taller Mecanico El Gato, por lo que es necesario evaluar las estrategias que ha aplicado
para ubicarse en ese punto dentro del mercado meta y de ser factibles replicarlas en el

emprendimiento.

Por otro lado, la frecuencia de visita es de tres veces al trimestre, es por ello que se
puede decir que existe una gran demanda en el mercado meta. De igual manera, existe
un elevado presupuesto en los gastos de vehiculos, por lo que es necesario captar la
mayor cantidad de prospectos para incrementar los ingresos del emprendimiento Del
mismo modo, que los precios econdmicos son el factor clave para captar mayor
clientela en el emprendimiento. También, la Internet debe ser la opcion viable para
comunicar al mercado meta, los beneficios del emprendimiento. Asimismo. la red
social de Instagram es el canal idoneo para difundir contenido publicitario y

promocional del emprendimiento Latoneria, Pintura & Mecéanica en General S.P

En otro punto, los descuentos son la mejor promocién que puede aplicar el
emprendimiento. Por Gltimo, la recepcidn de citas las 24/7 por canal online es la mejor
alternativa para el emprendimiento. De acuerdo a todo este analisis se percibe un déficit
en la comunicacion online del taller; lo cual puede ser enfrentado mediante el uso de
medios sociales para exponer los beneficios de su servicio y de esta manera incrementar
la afluencia de clientes y por ende las ventas. Por tal motivo, se concluye que es mucho
méas recomendable captar nuevos clientes a través de los canales online, dado que
existen criterios favorables en cuanto al servicio que ofrece el establecimiento, Por lo
tanto, se podria proponer: Estrategias de social media marketing para el incremento de

las ventas del emprendimiento Latoneria, Pintura & Mecénica en General S.P
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Del mismo modo, en la evaluacion financiera se determiné que el plan de accion con
se encuentre destinado para un plazo de tres periodos, los cuales partirian desde el afio
2023 hasta el afio 2025 Con respecto a la inversién de las actividades de marketing esta
seréd de $32,900.00 USD, las mismas que serian distribuidas a lo largo de 3 afios y seran
financiadas a través de la CFN a una tasa de interés del 15.62%. Como parte de los
flujos netos obtenidos en el emprendimiento Latoneria, Pintura & Mecéanica en General
S.P se obtuvo que para el afio 2023 este seria de $13,974.25 USD en el afio 2024 la
cantidad de $17,728.11 USD y en el afio 2025 una cantidad de $21,691.69 USD.
Finalmente, en el andlisis financiero se pudo calcular que para recuperar la inversion y
empezar a generar la ganancia estaria pronostica en el tercer afio. Asimismo, tomando
en consideracion la tasa de riesgo pais, beta y tesoro americano se pudo calcular la tasa
minima atractiva de retorno la cual dio como resultado final una cantidad de 16.24%,
en el caso del Valor Actual Neto se consiguid una cantidad de $6,051.82 USD y un TIR
del 26.39%
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RECOMENDACIONES

Para que el emprendimiento Latoneria, Pintura & Mecanica en General S.P, continte
desarrollandose es necesario que se realicen cada tres afios una nueva investigacion de
mercado, de tal manera que se pueda mantener al tanto de las nuevas tendencias del
mercado, asi como también la investigacion documental ya que las teorias siempre van
innovando la manera de captar clientes y las herramientas apropiadas para agilitar su
efectividad. Entre las teorias a considerar deben ser especificamente las tecnoldgicas
ya que en los analisis previos son las que tienen una mayor tendencia de crecimiento

en su uso por el publico meta.

Las preferencias y gustos son los que varian con mayor facilidad dentro de un mercado
en especifico, por lo que es menester que el servicio que ofrece el emprendimiento
Latoneria, Pintura & Mecanica en General S.P. las tenga ajustada a ellas para asi no
perder clientes, ventas ni posicionamiento de su marca. Por otro lado, es menester que
se considere la investigacion de mercado en nuevos mercados para que el
emprendimiento expanda y no solo sea de una zona, ya que eso evita que se desarrolle

en su plenitud comercial.

Entre los medios de comunicacion que se consideraron estuvo el Instagram sin embargo
mucho de los nuevos prospectos estan direccionando su atencion hacia nuevas
plataformas sociales como es el caso de Tik Tok entre otras, por lo que es recomendable
que el emprendimiento incursione en ellas y asi pueda seguir desarrollando su marca

en el mercado virtual.

La propuesta de valor planteada, es decir la agenda virtual junto al seguimiento de su
servicio para el cliente, es necesario que se ajuste con nuevas alternativas y que del
mismo modo causen el mismo impacto innovador que al principio. Es muy probable
que la competencia evalUe las estrategias aplicadas y piensen en replicarlas dentro de
sus negocios por lo que ese plus diferenciador no seré efectivo en mucho tiempo y es

menester ir innovando en el pasar del tiempo.
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ANEXOS

Anexo 1. Arbol del problema

La baja comunicacion genera una disminucion en las
ventas del emprendimiento Latoneria, Pintura &
Mecanica En General S.P

Variable Dependiente: Disminucion de las ventas
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Baja afluencia
de clientes
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Anexo 2. — Derechos de Libertad

Art. (4.- El goce de los derechos poliicos se suspenderd, ademis de los cascs que delermine la oy,
[por bas rAZorsd siguisnian

1. Interdicodn judicial, misniras ésta subsista, sahwo en caso de insolvencia o quisbra que no haya
£ daclanadn fraudubenia,
2, Bentencia ejeculoriada gie condane & pana privaliva de likerad, mienlras 4sia subsista,

Lopoordanciss:
SRR VL SRR, e T, SRS, 48R
SOOAET O ANRODETUATNTD O, SOONM A TN, drie 554

OGN O GOMERTIG ATs BR 118
COOMET PENSE, Arie 35, 85 115, T80, 204 579

LEFOE MERTAND OF WALGWER COMMECACIOR ATa 17F
LT DR GANMA SLEC TOWEL, SOONED OF LA OSADCRACM, Ava 14

Art. G%.- El Estado promoverd la repressntacidn paritaria de mujeres y hombres en los cargos de
nominacitn o Gesigracon de ke funcon pablica, en sus inglardias de dineccidn v decsidn, v an los
pariidos ¥ Fenimientos polilicas. En s candidaturas a 183 elecciones phripersonales w6 fespsiara
= pariicipacion alemada y secuendcial.

El Exlade adaplarh medidas de acitn alimaliva para garanlizar la participasdn da ke saclcras
dizcrimnades.

Caneoraldncias:

LT QR GANMA SLEC TOMAL, SOONED OF LA OOAWDCTRACM, Ava 1

Caphula sexio
Derachca da bsdad

Art. iE.- Se reconoos y garantizard a las personas:

1, El deracho & kb rviclalElidad de b vida, No el sana & musrts

2. El derecho a una wida digna, que asegure la salud, alimentacin y nuiriddn, agua potabbs,
wivienda, sanesamieria ambiental, sducacidn, trabajo, smplec, descmanss y odo, cullura fisica,
waEiada, seguridad accial ¥ olras sanicos socialal necasnkas

3. El derache & b niegridad psraonal, gue inchiyae:

&) La intagridad fsica, peipiica, moral y saxaal,

bl Una vida libre de violenda an el ambile piblics ¥ privade. El Eslado adeplard las msedidas
necesanas para prevenir, eliminar y sancionar beda forma de viclencia, en especal la ejercida conira
las mujores, rifas, nifios ¥ adolesoenies, personas adulas mayones, personas oon discapacidad y
canira loda parEciE an afhiackdn de desventajs o vilnerabiidsd; canlicas madidas s lomaEnan
ponira b vislendia, B asddavilud ' 1@ eeplotadadn semial,

o} La prahibididn de la iorura, la desapancidn forzada v los ralos ¥ penas crueles, inhumanos o
dagradaniag,

di La prohibicadn del use de matedial gendiico v la expaimeniaciin ceniilica que atanten conira los
derechos humanos.

&, Darscty A 18 igualdsd Termal, iguatdsd matenal y no dscrimirsciin
5, El darecisn al Worg desarmelly de & personalidad, fin mas limilacanes giss e derechca de kop
demds.

9, El damcha a cpinar vy eopressr =i pensamisnta libremerda v en odes sis Tormas y
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Anexo 3. — Ley de Propiedad Intelectual

dacisidn de ajecular o rd &l proyesio serh adopiads por resokicadn debdamenis motivada de &
instancia adminisiratia supenor correspondients de acuerdo con la ley.

Cancofddnciss.

LT O G LS, COONFICACTON, Ay, I0

Art, 3198 - Bl aprcico inlegral de la julela «staial sobre o ambisnta v 18 cormespanaabilidsd oa la

dudadania en au preasanaciin, o aricilan a avda de un sislama nedional descaniralizada da
geslidn ambiental, gue tendrd a su cargo la defensoria del ambiente y ia naturaleza.

Sacodn pegursla
Biodrrersidad

Art, 400.- El Eslade ejercend |a soberania sobre la BHodversidad, cuya adminisiracion y geslidn 8
mealizara con reepoansabilidad inbargenaraticnal

Sp declara de inbenés pliblico la corservacidn de la bicdyversdad y bodos sus componentes, en
panicidar la biodiversidad agricola v silvasing y ol palfmonio gendlics del pais

Copoovdancizs:
LEF O A0S CODNFICACTON, deg, 30
LT O MAONEOAD STELET TOML, COONTADON, Arix. 130

Art, 401.- e declars al Ecuadar e de culives v samillas ranagénicas. Extaposnalmenta, § &k
an cado de interdks nacinal dabidamsante fundamentada por B Precidences de & Repiblica
aprabado por la fsambiea Macional, se podran introducir semilas y cultvos gendlicamense
modificados. El Estado regulard bajo esinctas normmars de biosegundad, el uso y el desamolio de la
biglecnelegia medarma v s producios, a8l coma B eepsrimamiacidn, uae Yy comancializacidn 54
prahibss la aplcacidn da bislecnologian neagoaas o axpanimanialas,

Cancordancias.
LEY O AGLS, CODFICATION, At 16
LEF OF PRONEDAD WTELET TUAL, CODKFTATION, Arz. 138

Art, #03,- & prohie &l clorgamiante de derachcs, inciuadas los de propssdad inteleciual, sabna
producios derfvados o sinteizados, oblemidos a partir del conocimienio colectiva asociado a la
biodiversidad nacsanal.

Lancordancias:
LEF O PVROUNEOAD MTELEC TEML, CODNVEADAON, Adr 126

Art, 403 - El Eflado ne &8 cOMPronslard &n convanicd O acuerdos de cooparadion qiss incusgan
cldusulas que menoscaben fa conservaddn y e manejo susientable de b bicdiversidad, la salud
humana y los derechos colectivos ¥ de la naturaleza

Sacoicn lereanm
Patrmanio natural y ecosisiemas

Art, 404.- El palironic natural &l Ecusdar Onich e imvaliable comprends, anire ofres, las
fomnaciones fisicas, biokdgicas y geoldgicas cuyo valor desde el punio de vista ambiental, dentifioa,
oulural o paisajisico exge su prolecoidn, conservacidn, recuperacidn y promocidn. Su gesion se
EL@laTA B 08 prindipics y garaniiss conaagradas an la Conalifucidn y 86 llevand 8 cabo da adisanda al
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Anexo 4. - Ley Organica de Defensa del consumidor

Capitulo 11

DERECHOS Y OBLIGACIONES DE LOS CONSUMIDORES

Art. 4.- Derechos del Consumidor. - Son derechos fundamentales del consumidor, a méas de los
establecidos en la Constitucion Politica de la Republica, tratados o convenios internacionales,

legislacidn interna, principios generales del derecho y costumbre mercantil, los siguientes:

Derecho a la proteccion de la vida, salud y seguridad en el consumo de bienes y servicios, asi

como a la satisfaccion de las necesidades fundamentales y el acceso a los servicios basicos;

Derecho a que proveedores publicos y privados oferten bienes y servicios competitivos, de
Optima calidad, y a elegirlos con libertad;

Derecho a recibir servicios basicos de dptima calidad,;

Derecho a la informacién adecuada, veraz, clara, oportuna y completa sobre los bienes y
servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus precios, caracteristicas, calidad, condiciones
de contratacion y demas aspectosrelevantes de los mismos, incluyendo los riesgos que pudieren

prestar;
Derecho a un trato transparente, equitativo y no discriminatorio o abusivo porparte de los
proveedores de bienes o servicios, especialmente en lo referido a las condiciones dptimas de

calidad, cantidad, precio, peso y medida;

Derecho a la proteccién contra la publicidad engafiosa o abusiva, los métodos comerciales

coercitivos o desleales;

Derecho a la educacién del consumidor, orientada al fomento del consumo responsable y a la
difusion adecuada de sus derechos;

Derecho a la reparacidn e indemnizacion por dafios y perjuicios, por deficiencias y mala calidad

de bienes y servicios;
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Capitulo I11

REGULACION DE LA PUBLICIDAD Y SU CONTENIDO

Art. 6.- Publicidad Prohibida. - Quedan prohibidas todas las formas de publicidad engafiosa o
abusiva, que induzcan a error en la eleccidon del bien o servicio que puedan afectar los intereses
y derechos del consumidor.

Art. 7.- Infracciones Publicitarias. - Comete infraccidn a esta Ley el proveedor que a través de

cualquier tipo de mensaje induce al error o engafio en especial cuando se refiere a:

Pais de origen, comercial o de otra indole del bien ofrecido o sobre el lugar de prestacion del

servicio pactado o la tecnologia empleada;

Los beneficios y consecuencias del uso del bien o de la contratacion del servicio, asi como el

precio, tarifa, forma de pago, financiamiento y costos del crédito;

Las caracteristicas basicas del bien o servicio ofrecidos, tales como componentes, ingredientes,
dimensién, cantidad, calidad, utilidad, durabilidad, garantias, contraindicaciones, eficiencia,

idoneidad del bien o servicio para los fines que se pretende satisfacer y otras; v,

Los reconocimientos, aprobaciones o distinciones oficiales o privadas, nacionales o
extranjeras, tales como medallas, premios, trofeos o diplomas. Art. 8.- Controversias
Derivadas de la Publicidad. - En las controversias quepudieren surgir como consecuencia del
incumplimiento de lo dispuesto en losarticulos precedentes, el anunciante debera justificar

adecuadamente la causade dicho incumplimiento.
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Anexo 5. Ley de comercio electronico, firmas electronicas y mensajes de datos

LEY ORGANICA DE REGULACION Y CONTROL DEL PODER DE MERCADO
Capitulo |
DEL OBJETO Y AMBITO

Art. 1.- Objeto.- El objeto de la presente Ley es evitar, prevenir, corregir, eliminar y sancionar
el abuso de operadores econdmicos con poder de mercado; la prevencién, prohibiciény sancion
de acuerdos colusorios y otras préacticas restrictivas; el control y regulacion de las operaciones
de concentracion econémica; y la prevencion, prohibicion y sancion de las practicas desleales,
buscando la eficiencia en los mercados, el comercio justo y el bienestar general y de los
consumidores y usuarios, para el establecimiento de un sistema econémico social, solidario y

sostenible

Seccion 11
DEL PODER DE MERCADO

Art. 7.- Poder de mercado. - Es la capacidad de los operadores econdémicos para influir
significativamente en el mercado. Dicha capacidad se puede alcanzar de manera individual o
colectiva. Tienen poder de mercado u ostentan posicion de dominio los operadores econdmicos
que, por cualquier medio, sean capaces de actuar de modo independiente con prescindencia de
sus competidores, compradores, clientes, proveedores, consumidores, usuarios, distribuidores

u otros sujetos que participen en el mercado.

La obtencién o el reforzamiento del poder de mercado no atentan contra la competencia, la
eficiencia econémica o el bienestar general. Sin embargo, el obtener o reforzar el poder de
mercado, de manera que impida, restrinja, falsee o distorsione la competencia, atente contra la
eficiencia econdmica o el bienestar general o los derechos de los consumidores o usuarios,

constituira una conducta sujeta a

control, regulacion y, de ser el caso, a las sanciones establecidas en esta Ley.
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Art. 8.- Determinacion del Poder de Mercado. - Para determinar si un operador econémico
tiene poder de mercado en un mercado relevante, debe considerarse, entre otros, uno o varios
de los siguientes criterios:

a. Su participacion en ese mercado, de forma directa o a través de personas naturales o
juridicas vinculadas, y su posibilidad de fijar precios unilateralmente o de restringir, en forma
sustancial, el abastecimiento en el mercado relevante, sin que los demas agentes econ6micos
puedan, en la actualidad o en el futuro, contrarrestar ese poder.

b. La existencia de barreras a la entrada y salida, de tipo legal, contractual, econémico o
estratégico; y, los elementos que, previsiblemente, puedan alterar tanto esas barreras como la
oferta de otros competidores.

C. La existencia de competidores, clientes o proveedores y su respectiva capacidad de
ejercer poder de mercado.

d. Las posibilidades de acceso del operador econémico y sus competidores a las fuentes
de insumos, informacion, redes de distribucion, crédito o tecnologia.

Su comportamiento reciente.

La disputabilidad del mercado.

Las caracteristicas de la oferta y la demanda de los bienes o servicios; y,

o Q oo

El grado en que el bien o el servicio de que se trate sea sustituible, por otro de origen
nacional o extranjero, considerando las posibilidades tecnoldgicas y el grado en que los

consumidores cuenten con sustitutos y el tiempo requerido para efectuar tal sustitucion.

Art. 9.- Abuso de Poder de Mercado. - Constituye infraccion a la presente Ley y esta prohibido
el abuso de poder de mercado. Se entendera que se produce abuso de poder de mercado cuando
uno o varios operadores econdmicos, sobre la base de su poder de mercado, por cualquier
medio, impidan, restrinjan, falseen o distorsionen la competencia, o afecten negativamente a

la eficiencia econdmica o al bienestar general.

En particular, las conductas que constituyen abuso de poder de mercado son:

1.- Las conductas de uno o varios operadores econdmicos que les permitan afectar, efectiva o
potencialmente, la participacion de otros competidores y la capacidad de entrada o expansién
de estos ultimos en un mercado relevante, a través de cualquier medio ajeno a su propia

competitividad o eficiencia.
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2.- Las conductas de uno o varios operadores economicos con poder de mercado, que les
permitan aumentar sus margenes de ganancia mediante la extraccion injustificada del

excedente del consumidor.
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Anexo 6. — Ley Organica de Comunicacién

El Estada formulard polilicas piblicas que permitan la invesligacidn para mejorar & acceso
preferencial de las personas con discapacidad a |as tecnologias de informacion y comunicacion.

Estos mecanismaos serdn incorporadas priorilariameants en los conlenides de programas educalivas,
nalicias, campanias eleclorales e informacion emengente sobre riesgos, desastres y anuncios de
eslados de excepcion. Los portales web de los medios de comunicacion del pais, incofporaran
narmas bcnicas de accesibilidad al corlenide wab.

Mota: Articuls sustiluide por arlicula 26 de Ley No. D, publicada an Regista Oficial Suplements 432
de 20 de Febeers del 2010 .

Concorganciag:
COMSTITLICIOW DE L REPUBLIEA DEL ECLADOR, Ada 47, 48
REGLAMENTD GENERAL A LA LEV ORGAMCA DE COMURACACTON, Ads. 15

Art. 38.- Particpacion cudadana. La cudadania liena el derecha a ongjanizans [ibremants a iraves
de vesdurias, asambleas ciudadanas, chearvalorios u olrag formas organizativas, a fin de viglar &
plana cumplimiants de |os defechos a la comunicacon por pame de cualjuier medio de
somunicacion y la prolection del derecho a ejercer la iberad de expresion. Eslos resullados seran

considerades por el Conseje de Regulacion, Desarello y Promocon de la Informacidn y
Comunicacion.

Mota: Articule sustiluida por arlicula 27 de Ley Mo. D, publicada en Registro Oficial Suplemento 432
de 20 de Febrero del 2018 .

Loncoraanaiag:
CONSTITUCION OE LA REFUBLICA DEL ECUADOR, Ads B 700
REGLAMENTS GENERAL A LA LEY SRGAMCA DE COMURCACTON, A%a 14
LEY SREAMCA DEL SORESEID DE PASTICIRA G0N GUADADuM ¥ CONTROL SOCIAL, Ada £7, 45, &0

SECCIOM 1
Derachos de los comunicadonas

Art. 38.- Deracho a la cawsula de conciancia- La cawsula de conciancia @8 un derscho de ks
comunicadorss sociaes y A8 comunicadoras saciEles, gque Gene por objels garanbizar la
indegandencia en e desampedio de sus Tuncian s,

Las y los comunicadores socales podran aplicar |a causula de conciencia, sin gue esle heche puada
SUpaner sancidn o perjuicio, para neganse da manera malivada a:

1. Realizar una orden de lrabajo o desarollar comlenidos, programas y mensajes conlraros al
Codigo de Ebca del medio de comunicacidn o & los pincipios &licos dea |a comunicadian,

2. Suseribir un lexto del que son aulones, cuande ésle haya side modificada por un Supenior en
conbravencin al Cadigo de Ebca dal medio de comunicacion o & o8 princpios &licos de la
GOMMUnicacion_

El gjarcicio de |la dausula de concienci no pueds sef congiderado bajo ninguna circunslanca Comis
causal lagal de despida de la comuntadorna o del camunicadar sacial.

En toedos las cases, las y log camunicadares gaciales landran deracho a hater pdblico 80 desacuardns
Gon &l medio de comunicacion social a raves del prapio media.

Loncordanaias:
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Anexo 7. — Formato de la Encuesta

Universidad Laica VICENTE ROCAFUERTE de Guayaquil [

Facultad de Administracion 1@.—

R Carrera de Mercadotecnia

Encuesta dirigida a los habitantes de la parroquia Tarqui

U
\'/

ULT
ADMINISTRACION

Buenos dias/tardes. Se esta trabajando en una investigacién que tiene como proposito el
conocer sus gustos y preferencias al momento de adquirir un servicio de pintura para su
vehiculo para proponer estrategias que permitan incrementar las ventas en el emprendimiento
Latoneria, Pintura & Mecéanica En General S.P. Por tal motivo, se le pide su ayuda para que

conteste algunas preguntas.
Muchas gracias por su colaboracion.

Pregunta 1.- ;Del siguiente listado, qué servicios son los que mas usted busca? Puede

seleccionar mas de una opcion?

Cambio de aceite

Lavado de vehiculo

Cambio de llanta

Alineacion y balanceo

Pintada de vehiculo

o o ~ w D E

Enderezamiento

Pregunta 2.- ¢ Cual es el imprevisto que suele sufrir su vehiculo frecuentemente?

Problemas con el filtro de gasolina

Problemas de la zapatilla

Problemas de la bateria

Problemas en el motor

Problemas en el sistema eléctrico

o o~ w D E

Problemas en el sistema de climatizacion
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Pregunta 3.- ;Qué marca de taller usted acude al momento de presentar un malestar en

su vehiculo?

o o~ w b PF

Pregunta 4.- ; Con que frecuencia usted visita el taller en el trimestre?

1)
2)
3)
4)
5)
6)

Taller mecanico Tecno Car's
Taller mecéanico El Gato
Mecanica Mendieta
TecniTaller

TecniOcafia

Taller Arevalo Reparaciones de Aros

Una vez

Dos veces
Tres veces
Cuatro veces
Cinco veces

Més de cinco veces

Pregunta 5.- ¢(Cual es el presupuesto que usted gasta al momento de visitar un taller

mecéanico?

1)
2)
3)
4)
5)

Menos de $ 50.00 USD

De $ 50.00 USD a $100.00 USD
De $100.01 USD a $ 300.00 USD
De $300.01 USD a $ 500.00 USD
Maés de $ 500.00 USD

Pregunta 6.- ¢ Qué factores de compra considera que influyen al momento de visitar un

taller mecénico?

1)
2)
3)
4)
5)

Promociones cautivadoras

Precios econdmicos

Atencion personalizada

Servicios adicionales gratis

Atencion inmediata

93



Pregunta 7.- ; Qué medio de comunicacion utiliza para informarse sobre las promociones

de los talleres mecanicos?

1) Internet

2) Redes sociales

3) BocaaBoca

4) Television
5) Radio

Pregunta 8.- ;Qué tipo de red social usted utiliza con mayor frecuencia para buscar

talleres mecanicos?

1) Instagram
2) Facebook
3) TikTok
4) Whatsapp
5) Twitter

Pregunta 9.- ¢ Qué tipo de promocion le gustaria que un taller mecéanico tuviera?

1) Bebidas gratis por la espera del servicio

2) Descuentos del 5 al 10%

3) Sorteos trimestrales

4) Cuponera con $60.00 USD en promociones

5) Regalos complementarios por compras mayores a $20.00 USD

Pregunta 10.- ;Qué factor diferenciador le gustaria que tuviera taller mecénico?

1) Recepcion de citas las 24/7 por canal online

2) Membresias en linea para obtener descuentos

3) Tarjetas de socio para obtener precios de afiliado

4) Servicio de Grla

5) Reparaciones en un rango de 1 dia a 3 dias
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