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Resumen Ejecutivo

En el presente proyecto de investigacion, se desarrolld una estrategia integral de marketing
en buscadores para acciones glocales, en el Centro de Fomento Productivo Carrocero, con la
finalidad de mejorar la difusiéon de sus productos y servicios que este brinda al sector carrocero
artesanal, debido a la limitacién de los recursos econdmicos que no contemplan una partida
presupuestaria para manejar una comunicacién a nivel nacional e internacional.

Para ello se desarrolla la metodologia Business Model Canvas, combinada con un andlisis
estratégico, para generar una propuesta de valor diferenciada para los usuarios del Centro de
Fomento Productivo Carrocero (CFPC).

Dentro del proyecto de investigacién se desarrollé un proceso ordenado para que el Centro
de Fomento Productivo Carrocero pueda anticiparse al futuro a corto plazo, asi también que se
pueda establecer un procedimiento adecuado para analizar de manera integral las afectaciones de
una estrategia integral de marketing en buscadores con el uso de la metodologia Business Model
Canvas , permitird establecer un segmento de potenciales clientes que se encuentran focalizados
en la industria carrocera y autopartista dentro y fuera de la provincia, mediante la utilizacion

de herramientas digitales modernas.
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Resumen

La presente investigacion tiene como objetivo el implementar una estrategia integral de
marketing en buscadores para acciones glocales, de los productos y servicios que brinda el Centro
de Fomento Carrocero. Para ello se aplicé como método general de investigacién el inductivo,
debido a que se realiza un anélisis de los hechos mediante un analisis documental el cual se realizé
revisando las estadisticas del sector asi como la documentacién de la Camara de Industrias y
la informacién dentro del Consejo Provincial para utilizarlo con la informacién de la empresa
multinacional Google y establecer de manera adecuada la estrategia digital y la seleccién de
los nuevos mercados objetivos. Asi también el método especifico donde la metodologia Business
Model Canvas, de acuerdo a Osterwalder y Pigneur (2013), donde se consideraran los siguientes
aspectos: sectores de clientes, propuesta de valor, canales, relaciones con los clientes, fuentes de
ingreso, recursos clave, actividades clave, asociaciones clave y estructura de costes. Es necesario
detallar que por medio de la estrategia integral de marketing en buscadores, permitira establecer
un segmento de potenciales clientes que se encuentran focalizados en la industria carrocera y
autopartista dentro y fuera de la provincia mediante la utilizacién de herramientas digitales
modernas para identificar las peculiaridades de cada entorno para diferenciar la produccién en
funcién de las demandas locales de los productos que se ofertan en el sector carrocero de la
Regién 3. Al analizar los factores PESTEL (politico, econémico, social, tecnoldgico, ecolégico y
legal), las cinco fuerzas de Porter, analisis FODA, matriz de factores internos, matriz de factores
externos y modelo Bussines Canvas, permitiran la aplicacién del mapa de empatia del cliente y la
matriz propuesta de valor. Para enfocar de manera eficiente los recursos del Centro de Fomento
Productivo del sector Carrocero Metalmecanico (CFPC).

Palabras clave: centro de fomento productivo, marketing en buscadores, glocales, canvas.
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Abstract

The aim of this study is to implement an integral search marketing strategy for glocal
stocks of the goods and services provided by the Center of Coach-building Development. To this
end, the inductive method was applied as the general research method since an analysis of facts is
carried out through a documentary analysis by reviewing the statistics of the sector, documents
from the Chamber of Industries and information in the Provincial Council in order to be used
with the information from the multinational company Google and adequately establish the
digital strategy and the selection of new niche markets. Moreover, the specific method in which
business model canvas methodology according to Osterwalder and Pigneur (2013) is used and
the following aspects are considered: customer segments, value proposition, channels, customer
relationships, revenue sources, key resources, key activities, key associations and cost structure.
It is necessary to state that with the integral search marketing strategy, it will be possible to
establish a segment of potential customers who are concentrated on the coach - building and
auto parts industry both in and out of the province through the use of modern digital tools to
identify the peculiarities of each environment in order to differentiate manufacturing in terms of
the local demands of the products that are offered in Region 3 of the coach-building sector. Upon
analyzing PESTEL factors (political, economical, social, technological, ecological and legal), the
five strengths of Porter, a SWOT analysis, a matrix of internal factors, a matrix of external
factors and the business canvas model, the application of the customer empathy map and the
value proposition matrix will be made possible in order to effectively focus the resources of the
Center of Manufacturing Development of the metal-mechanic coach-building (CFPC) sector.

Key words: center of manufacturing development, search marketing, glocal, canvas.
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Capitulo 1

Introducciéon

El Centro de Fomento Productivo del sector Carrocero Metalmecénico (CFPC), surge como
una propuesta para el mejoramiento de la calidad de unidades carrozadas con la finalidad de
garantizar al servicio de transporte tanto en calidad, confiabilidad eficiencia y seguridad como
eje principal que en la provincia de Tungurahua, segin el Ministerio de Coordinacién de la
Produccién, Empleo y Competitividad (2013), en la provincia de Tungurahua se encuentra
concentrado en un alto porcentaje que expresado en porcentajes sobrepasa el 70 % de la industria
metalmecédnica carrocera del pais, el objetivo principal del CFPC, es asesorar y brindar asistencia
técnica en la fabricacién de carrocerias y autopartes al sector carrocero como uno de los polos
productivos de desarrollo.

A lo antes mencionado es necesario resaltar que el impulsar el crecimiento del sector productivo
regional , la formalizacién de los fabricantes artesanales y el mejoramiento de las condiciones de
fabricacion que brindaran una mayor seguridad al usuario final de los buses carrozados en todo el
pais. Con los antecedentes expuestos es imperante posicionar al Centro de Fomento Productivo
Carrocero, con técnicas comerciales, mediante el Marketing el cual ejecuta la politica alineada a
la venta de los servicios mediante la aplicacion del marketing en buscadores.

Es necesario resaltar que la implementacién de una estrategia de marketing en buscadores
en el Centro de Fomento Productivo del sector Carrocero Metalmecanico de la provincia de
Tungurahua, debe contar con un andlisis integral de la posicién estratégica de la organizacién
la misma que permite anticiparse al futuro a corto plazo, asi también que se pueda establecer
un procedimiento adecuado para analizar de manera integral las afectaciones de una estrategia,
va sea esta on line u off line , con el uso de la metodologia Business Model Canvas , por
ello en el presente documento de investigacion permitira establecer un segmento de potenciales
clientes que se encuentran focalizados en la industria carrocera y autopartista dentro y fuera de
la provincia, mediante la utilizacién de herramientas digitales modernas que permitan identificar
las peculiaridades de cada entorno para diferenciar la produccién en funcién de las demandas
locales de los productos que se ofertan en el sector carrocero de la Regién 3, todo ello con la
finalidad de mejorar la de manera importante la presencia del sector carrocero en los medios de

comunicacién digital.



1.1. Presentacién del trabajo

Lépez (2016) encontrd lo siguiente:

Esta revolucién digital ha marcado también el inicio de la llamada era de la informacién. En el ano
2014, el gasto global a nivel mundial en tecnologias digitales (ICT, o information and communications
technologies ) alcanzé los 3,7 billones (millones de millones) de délares, de los que la mitad se destinaron
a servicios de telecomunicaciones y algo méas de un cuarto a servicios relacionados con la tecnologia
de la informacién. Este desarrollo de la tecnologia digital se ha manifestado también en un incremento

significativo del componente digital en los flujos de capitales entre paises (p. 45).

En base a lo antes mencionado, es necesario detallar que el marketing en buscadores para
acciones glocales, en un mundo donde la informacién, la tecnologia y el conocimiento son el eje
estratégico de crecimiento de sostenido de la empresa, el que una empresa este en los medios
digitales de comunicacién le abre oportunidades infinitas en el mercado nacional e internacional.

Dentro de la investigacion se desarrolla una estrategia integral que el permite al CFCP, usar
herramientas digitales acorde a la realidad de la organizacion, asi también es necesario resaltar
que dicha estrategia puede crecer de manera conjunta con la realidad de la organizacién de
manera en que se pueda formar una comunidad en la empresa publica y privada.

Otro aspecto fundamental, es necesario destacar que a criterio personal del investigador y
del director del trabajo investigacién, sobre el aspecto que el futuro a corto plazo de los medios
de comunicacién, publicidad, video marketing, estard focalizado en gran medida en las redes

sociales y la internet.
1.2. Descripcion del documento

En el actual proyecto de investigacién se establece desarrollar cinco capitulos, en los cuales el
investigador realiza un diagnostico profundo de las necesidades de los usuarios del CFPC, con
la finalidad de posicionar la marca a nivel nacional e internacional, a continuacién se presenta
el detalle de cada uno de los capitulos desarrollados:

Dentro del capitulo dos, el investigador realiza el planteamiento de la propuesta del trabajo,
asi como también responder las preguntas basicas del trabajo, para de esta manera determinar
los objetivos generales y especificos, para concluir con la parte sustancial de la de la estrategia
integral, la cual es determinar que sera capaz de hacer el producto final de titulacion.

En este capitulo es necesario resaltar su importancia, debido a que se detalla los alcances que
tendra.

A continuacién se desarrolla el capitulo tres, donde se fundamenta de manera cientifica las
categorias que compone la investigacion, asi como también el desarrollar el estado del arte donde
se cita la necesidad de un determinado modelo o estrategia a utilizar, por lo antes mencionado

la fundamentacion cientifica es importante para determinar el impacto que tendra el tema.



En el capitulo cuatro, se detalla de manera clara cémo se va a realizar el trabajo, asi como
el detalle de la metodologia y las herramientas a aplicar dentro del estudio del producto final
de titulacién, es importante senalar la necesidad de establecer de manera clara cémo se va a
proceder dentro de la investigacién, es decir se realizé una diagramacién clara del proceso.

Se desarrolla el capitulo cinco, el mismo el que se refiere a la parte sustancial de la
investigacion, debido a que se aplica de manera detallada diferentes herramientas como son
las cinco fuerzas de Porter, andlisis Pestle, matriz de evaluacién de factores externos, matriz de
evaluacién de factores internos y la metodologia Business Model Canvas, de manera en que el
diagnoéstico de la organizacién sea lo mas aproximado a la realidad y la estrategia pueda alcanzar
los resultados esperados.

Por 1ltimo en el capitulo seis, elabora las conclusiones y recomendaciones.



Capitulo 2

Planteamiento de la Propuesta de Trabajo

Es necesario destacar que, para la elaboracién del proyecto de investigacion con el tema:
implementacién de una estrategia integral de marketing en buscadores para acciones glocales, en
el Centro de Fomento Productivo Carrocero”, se deben considerar aspectos de alta importancia,
los cuales se detallan dentro de este capitulo, con la finalidad de que el lector pueda conocer

sobre la problemaética y la solucién planteada.
2.1. Informacién técnica basica

Tema: Implementacién de una estrategia integral de marketing en buscadores para acciones
glocales, en el Centro de Fomento Productivo Carrocero
Tipo de trabajo: Proyecto de Investigacion y Desarrollo

Clasificacion técnica del trabajo: Proyecto de Investigacién y Desarrollo

Lineas de Investigacion, Innovacién y Desarrollo
Principal: Marketing

Secundaria: Desarrollo

2.2. Descripcién del problema

Es necesario resaltar que el Centro de Fomento Productivo Carrocero, ha realizado esfuerzos
en loreferente a los acuerdos con la empresa publica y la empresa privada, para asi mejorar
la difusién de sus productos y servicios sin embargo la limitacién de los recursos econémicos
no contemplan una partida presupuestaria para manejar una estrategia de marketing a nivel
nacional e internacional, ello provoca una desventaja importante debido a que limita, de manera
representativa, las posibilidades que los clientes potenciales en otras provincias, asi como fuera
del pais puedan descubrir los productos con los que dispone el Centro de Fomento Productivo
Carrocero, es necesario resaltar que el desconocimiento de los beneficios de una estrategia digital
hace que la institucién no cuente con ninguna presencia en los medios de comunicacion digital,
como también, que los limitados recursos destinados al marketing no sean efectivos en el segmento
de mercado, lo cual dificulta de manera importante la colocacién y presentacion de los productos
y servicios que se ofertan a los clientes en un mundo digital.

El generar acciones “glocales”, servird de apalancamiento para proyectar el CFPC en sus



servicios y productos en el mercado nacional e internacional de manera en que pueda ser
identificado como el primer Centro técnico y tecnoldgico que apoyard en asesoramiento, y
asistencia en los procesos de fabricacion de las carrocerias y autopartes del sector carrocero

y autopartista, a nivel nacional y regional.
2.3. Preguntas basicas

Cémo aparece el problema que se pretende solucionar? No aplica.
Por qué se origina? Carecen de una estrategia integral de marketing en buscadores para
acciones glocales, en el Centro de Fomento Productivo Carrocero, el mismo provoca que la
organizacién no aparezca en los buscadores ello representa una desventaja significativa en el
mercado regional, nacional e internacional.
Qué lo origina? No aplica.
Cuando se origina? No aplica.
Dénde se origina? No aplica.

Donde se detecta? No aplica.

2.4. Formulacién de meta

Implementacién de una estrategia integral de marketing en buscadores para acciones

“glocales”, en el Centro de Fomento Productivo Carrocero.

2.5. Objetivos
2.5.1. Objetivo general

Implementar una estrategia integral de marketing en buscadores para acciones “glocales”, de

los productos y servicios que brinda el Centro de Fomento Carrocero.
2.5.2. Objetivos especificos

= Fundamentar tedricamente los conceptos sobre la estrategia integral de marketing en

buscadores.

= Diagnosticar la posicion estratégica en el mercado nacional del Centro de Fomento

Productivo Carrocero.

= Determinar las caracteristicas de la estrategia de marketing en buscadores, para para

promocionar los productos y servicios que brinda el Centro de Fomento Carrocero.

= Disenar la estrategia de marketing en buscadores, para promocionar los productos y

servicios que brinda el Centro de Fomento Carrocero.



2.6. Delimitacion funcional

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

s La estrategia permitird al Centro de Fomento Productivo Carrocero, aparecer en los

buscadores.

= Establecer un adecuado manejo de los medios de comunicacién digital, para promocionar

los productos y servicios que brinda el Centro de Fomento Carrocero.

= Interactuar con los clientes de las diferentes ciudades del pais, asi como también con los

clientes potenciales alrededor del mundo.
= Seleccionar mercados objetivos potenciales en los diferentes paises.
2.6.2. Qué no sera capaz de hacer el producto final del trabajo de titulacion?

No aplica



Capitulo 3

Marco Teodrico

3.1. Definiciones y conceptos

3.1.1. Posicionamiento

En este sentido Mora y Schupnik (2011), posicionamiento es una estrategia comercial que
pretende conseguir que un producto ocupe un lugar distintivo, relativo a la competencia en la
mente del consumidor y es el resultado de una estrategia disenada para proyectar una idea,
servicio, producto, marca o hasta una persona.

De acuerdo con Ada Aparicio (2011), posicionamiento es un método para diferenciarse en la
mente de los clientes. El experto en marketing mundial, Jack Trout, apunta algunas ideas méas
innovadoras con una relacién a la estrategia corporativa en busca del éxito.

Elizagarate (2011) encontré lo siguiente:

La mezcla de marketing es también el soporte de las decisiones estratégicas de segmentacién y
posicionamiento, que mediante una determinada mezcla de producto, precio, comunicacién y distribucién
logrard una diferenciacién de la ciudad ante los diferentes segmentos o bien logrard un determinado

posicionamiento ante el piblico objetivo y ante otras ciudades competidoras (p. 5).

Mora y Shupnick (2011) encontré lo siguiente:

Literalmente, el Posicionamiento es el lugar que ocupa un producto o servicio en la mente del consumidor
y es el resultado de una estrategia especialmente disefiada para proyectar la imagen especifica de ese
producto, servicio, idea, marca o hasta una persona (por ejemplo, hemos acaso pensado en cudl es el

posicionamiento de nuestro presidente?), con relacién a la competencia (p. 7).

Por lo tanto el posicionamiento es que una empresa, alcance un lugar privilegiado en los medios
de comunicacién sean estos digitales o convencionales, con la finalidad de que el consumidor

pueda inclinarse por adquirir determinado bien o servicio.
3.1.2. Search Engine Optimization (SEO)

El autor experto en el tema Ledford (2011), SEO consiste en la optimizacién de un sitio web
mediante la mejora de los aspectos internos y externos de un sitio web con el fin de aumentar el
trafico de dicha pagina.

Vivar (2011) encontré lo siguiente:

Pero Qué es un SEO? El acrénimo formado de Search Engine Optimizacion define al profesional que conoce
y utiliza un rango de técnicas, como son la edicién de contenidos o las campafias de enlace para conseguir

un mejor posicionamiento de un web site en los resultados de los buscadores (p. 60).



Consiste en mejorar los aspectos tanto internos como externos de un sitio web, red social u

blog, para aumentar las visitas a dichas paginas. Con el uso de estrategias creativas gratuitas.
3.1.3. Search Engine Marketing (SEM)

El autor Reuters (2011), el marketing de buscadores (SEM) es una herramienta estratégica
importante para la comercializacion de destinos en linea, te da la posibilidad de crear campanas
de anuncios por clic en internet a través de los buscadores méds comunes.

SEM se refiere a las campafas de anuncios de pago en los buscadores, también se refiere a

cualquier tipo de accion de marketing pagada dentro de todo tipo de buscadores.
3.1.4. Pago Por Clic

De la misma manera Burgos et al. (2011), el pago por clic se refiere a las empresas que pagan
una cierta cantidad de dinero, para que una plataforma online publique marcas, productos y
diferentes tipos de servicios, con paginas web de todo tipo y tamano que se pueden incluir en el
internet .

Al mismo tiempo Avila (2014), dice que en el pago por clic existe un presupuesto minimo que
es de 10 ddlares por cada persona que entre a un publicidad que estd en internet .

De acuerdo a Rueda (2013), en el pago por clic se paga solo por los contactos que lleguen a
la pdgina web o publicidad que ya esta definida.

Rueda (2013) encontré lo siguiente:

En esta plataforma usted puede definir un pago por clic, o por mil impresiones (CPM), le recomendamos
el pago por clic, ya que se asegura que pagara solo por aquello contactos que llegaron a la pagina web que

usted ha definido (p. 75).

Se refiere a asignar un presupuesto diario para promocionar el sitio web de una empresa, para
obtener un cierto privilegio cuando el usuario ponga en el buscador una determinada palabra

clave.
3.1.5. Auditoria Seo

De la misma manera Lépez et al. (2011), una Auditoria Seo sirve para aumentar las visitas a
un sitio web y te da la probabilidad de aparecer en el primero en los resultados de bisqueda.
Se refiere a evaluar la eficiencia de las estrategias SEO, ejecutadas, para de esta manera

retroalimentar y corregir los errores de manera de mejorar los resultados.
3.1.6. Acciones Glocales

Franco y Linsingen (2011) encontré lo siguiente:

Interpretamos lo global como aquello que nos incumbe a todos, que trasciende fronteras y tiene influencia

en todas las sociedades y las culturas. Sin embargo, cuando hablamos de la globalizacién generalmente



nos estamos refiriendo al fenémeno que se ha dado en los dltimos anos que pretende imponer un modelo
hegemodnico unipolar frente al que se deben adaptar las sociedades, las economias y las culturas. Frente a
este, modelo que no tiene en cuenta el valor de la diversidad conceptual, que minimiza el anélisis critico y
no favorece el surgimiento de propuestas alternativas, reivindicamos la importancia de lo local. Frente a
la falsa oposicién entre el adaptarse a la globalizacién o perecer, proponemos integrar lo global y lo local,
entendiendo por tal lo nacional, lo regional o lo estrictamente local. El contexto, el momento, el asunto

establecerdn esos limites que no siempre serdn muy precisos (p. 45).

Platas (2011) encontré lo siguiente:

El propésito es dar a conocer y recuperar desde un enfoque socioeducativo la experiencia de un modelo
de educacién popular que se articulé con las formas tradicionales de organizaciéon comunitaria e identidad
étnica del grupo indigena Otomi-Hnahfii en Valle del Mezquital, en el Estado de Hidalgo. Es dar cuenta
de la orientacién autogestora que le dio cuerpo a una identidad colectiva renovada. La teméatica abordada
tiene que ver con tres ejes fundamentales: educacién, identidades indigenas y alternativas educativas desde
lo local, pensando lo global; ello bajo el techo conceptual del Capital Social Comunitario. Partimos de
una serie de hipdtesis provocantes para poder entrar en debate. De manera puntual, nos concentraremos
en los cambios culturales construidos histéricamente en su espacio patrilocal; abrevando en las tradiciones
fenomenolégicas y méds ain en la experiencia del actor como lugar privilegiado para el andlisis y la
comprensién de la vida social. Asi pensado, el sujeto y los procesos de subjetivacién (entendidos aqui
como la apropiacién e interpretacién que realizan los actores sociales de las condiciones objetivas del
mundo) no representa solo un tema, sino que constituye un enfoque, un lugar desde dénde interrogar lo

social (p. 2).

Las acciones glocales son el resultado de pensar globalmente y actuar localmente, es decir que
una persona o empresa debe disenar, innovar y elaborar sus productos de manera en que estos

se puedan adaptar a las necesidades de un mercado objetivo.
3.1.7. Marketing digital

Declara Editorial Vértice (2012), se dice que la informacién se ha presentado de una forma
analdgica o fisica, es decir que las personas desplazan para coincidir en un espacio para poderse
comunicar, a través de las lineas analdgicos y hoy en dia con las redes sociales. También el
marketing digital es un sistema interactivo dentro de las acciones del marketing de la empresa
que utiliza los sistemas de comunicacién para conseguir el objetivo principal que marca cualquier
actividad de marketing .

Dans (2011) encontré lo siguiente:

El reciente auge del Customer Relationship Management (CRM) en empresas de todos los sectores ha
hecho que se plantee una revisién del concepto de marketing basado en las reglas que parecen marcar lo
que se ha dado en llamar la "nueva economia”, y que se intente evaluar hasta qué punto dichas reglas han
cambiado. El presente articulo pretende realizar una revisién conceptual y terminolégica del marketing
ligado a iniciativas novedosas, como el CRM, asi como elaborar una visién normativa del mismo en sus
diferentes fases. Las colusiones sugieren que herramientas como el CRM estédn ligadas a una nueva visién, a
un concepto de economia cliente-céntrica que se opone al producto-centrismo habitual y que trasciende del
area de marketing, aun- que una segunda interpretacién afirma que no se trata, en general, de conceptos
nuevos, sino més bien de la recreacién de los antiguos a la luz de las posibilidades brindadas por el

desarrollo de las nuevas tecnologias (p. 1).



Constituye la evolucién del marketing tradicional por el reto de los nuevos medios de
comunicacién (redes sociales, méviles, pdginas web , etc.), las empresas han tenido que adaptarse
al surgimiento de las cuatro C digitales (contenido, contexto, conexién y comunidad). Para de

esta manera estar en el momento cero de la verdad del cliente.
3.1.8. Google AdWords

Al respecto Caumont et al. (2013), Google AdWords es un producto que se utiliza para
promocionar una empresa, vender productos o servicios, darlos a conocer y aumentar el trafico
de su sitio web, se administran en linea, de modo que puede crear y modificar su campana de
anuncios cuando lo desee.

Declara “Google AdWords se trata de un sistema de ofertas de palabras clave, calcula a través
de un sistema denominado nivel de calidad, factura por cada clic de la publicacién del anuncio”
(Caumont et al., 2013, p. 3).

El autor experto en el tema “Google AdWords se considera una plataforma de puesta en
contacto, los consumidores estan en contacto con toda la informacién que les interesa. Los
vendedores estdn en contacto con todos los clientes a los que orientan a los anuncios” (Caumont
et al., 2013, p. 4).

Google Adwords es un programa para realizar publicidades dentro del internet que permite
llegar a nuevos clientes y hacer crecer una empresa, con esta herramienta se puede elegir donde

aparecera el anuncio.
3.1.9. Google Analytics

De acuerdo a Chardonneau (2014), Google Analytics es un sistema de andlisis y de estadisticas
brindado en forma gratuita por Google que sirve para revisar, analizar diferentes aspectos del
funcionamiento de una pégina o un sitio web. Google Analytics permite analizar el rendimiento
de un sitio web en funcién a su diseno.

El autor experto en el tema “Google Analytics ofrece actualmente el mejor servicio estadistico
gracias a su gran calidad, su interfaz clara y amigable y su gratuidad” (Jiménez, 2011, p. 1).

Google Analytics es un sistema de andlisis y estadisticas brindando en forma gratuita por
Google Inc. Que sirve para analizar los diferentes aspectos del funcionamiento de una pagina
web, un aspecto que hay que resalta de esta herramienta es la que nos permite analizar el

rendimiento de un sitio web en funcién a su diseno.
3.1.10. Redes Sociales

De acuerdo con Sanz (2011), las redes sociales se describen y estudian las estructuras

relacionales que surgen cuando diferentes organizaciones o individuos interaccionan, se
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comunican, coinciden atreves de diversos tipos de redes sociales ya existentes.

Olano (2014) encontré lo siguiente:

las redes sociales en Internet se han consolidado como un aspecto multidisciplinar de gran impacto
en la sociedad, debido al espectacular incremento de su popularidad y a las numerosas posibilidades
comunicativas que traen consigo. En este contexto, son cada vez mayores los vinculos que mantienen con

la totalidad de los medios (p. 45).

El autor experto el tema Villalva (2011), como ya se ha senalado, el antropélogo ingles Barnes
definié que la red social es un conjunto de puntos que se conectan entre si atreves de lineas, los
puntos de la imagen son personas o grupos. Speack y Attneave definieron que la red social como
las relaciones humanas que tiene un impacto duradero en la vida del individuo.

Declara “Las redes sociales describen todas aquellas herramientas disenadas para la creacion
de espacios que promuevan o faciliten la conformacién de comunidades e instancias de
intercambio social” (Garcia, 2011, p. 5).

Se refieren al nuevo medio de comunicaciéon que tienen las personas, donde pueden formar
comunidades e interactuar, asi como publicar opiniones con respecto los bienes y servicios que

han adquirido, es decir pueden hacer ptblico el primer momento de la verdad.
3.1.11.  Facebook

Al respecto Faerman (2011), la mayoria de las funciones de Facebook se basan en la idea de que
hay personas en tu vida con las que desea estar en contacto. Ya sea familia, amigos, companeros
o conocidos, una vez establezcas conexién, Facebook te lo permite por lo tanto Facebook es una
plataforma en al cual puedes estar en contacto a diario con tu amigos.

El autor experto en el tema “Facebook se define a si misma como una herramienta social que
te conecta con personas a tu alrededor” (Garcia, 2011, p. 6).

De la misma manera La Virtualidad (2011), Facebook que fue creado para los universitarios
para poderse comunicar, se ha convertido en una de las redes sociales méas grandes del mundo.
Ya que por medio de estas hay muchas personas que se comunican dia a dia atares de esta
aplicacién. En ella los jévenes gradian la intensidad de calidad de sus relaciones; alli se expresan
y construyen identidades. De esta forma se producen una relacién face to face que no necesita
presencia pero logra contactos afectivos y eficientes entes los usuarios de este medio.

Iglesias y Torres (2011) encontré lo siguiente:

El uso social y colectivo define a la red virtual Facebook. Esta plataforma es un espacio pasible de multiples
apropiaciones. En ella, los jévenes gradian la intensidad y calidad de sus relaciones; alli se expresan y
construyen identidades. En este ambito se produce una nueva interaccién face to face que no necesita

prespecialidad pero logra contactos efectivos y eficientes entre sus usuarios (p. 1).

La red social que cuenta con el mayor niimero de usuarios, creada principalmente para compartir

informacién de los amigos e interactuar entre ellos. Con el tiempo las empresas la usan como eje
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principal de comunicacién donde pueden establecer una eficiente fidelizacién del consumidor.
3.1.12. Twitter

Al mismo tiempo Marin et al. (2012), Twitter es una de las redes sociales con mayor
popularidad, solo es superada por Facebook. Creada por Jack Dorsey en esta red social se
permite enviar mensajes de texto llamados tweets, los cuales se muestran en la pagina principal
del usuario, sirve como fuente de informacién y comunicacién instantaneas.

En este sentido Gémez (2011), Twitter es una herramienta en las cual se puede enviar o recibir
de manera instantdnea mensajes denominados tweets, es una canal de comunicacién rapida entre
una o varias personas, que en el lenguaje de Twitter se denominan seguidores. Es una aplicaciéon
social muy 1util en cual también se puede enviar mensajes privados a nuestros seguidores y
también recibirlos.

Gémez (2011) encontré lo siguiente:

Es una herramienta que permite a los usuarios enviar y recibir de manera instantdnea mensajes
denominados tweets. Es un canal de comunicacién rapido entre una persona y una comunidad, que en
el lenguaje de Twitter se denominan: seguidores o followers . Es una aplicacién social util que facilita
enviar mensajes privados a nuestros seguidores, recibir mensajes de quienes seguimos y, lo més atractivo
de todo, enviar mensajes publicos a cualquiera de los millones de usuarios registrados en el sistema (p. 1).

Marin et al. (2012) indican lo siguiente:

Se trata de un servicio de microblogging que permite enviar mensajes de texto plano tweets, los cuales se
muestran en la pagina principal del usuario. A su capacidad para actuar de forma paralela como medio
de comunicacién y fuente de informacién instantdneas, se afiade los recursos multimedia, hipertextuales e
interactivos que pone a disposicién de los internautas (p. 2).

Red social que aporta para que un mensaje pueda ser difundido de manera rapida, debido a que

tiene ciento cuarenta caracteres para publicar un estado, dentro de la red social las personas

pueden seguir a quien tengan preferencia no es necesario que se conozcan.
3.1.13. YouTube

De acuerdo con Di Pietro et al. (2011), YouTube es una de las comunidades del internet més
utilizadas hoy en dia. Esta herramienta funcionas compartiendo videos online y es una fuente para
las bisqueda de informacién. Para el uso de esta herramienta es necesario registrarse crenado
un usuario y a partir de ese momento se podrd comenzar a subir videos, gravar los favoritos,
subscribirse a los usuarios que se desee.

Con esa finalidad Porto (2011), el mundo vive cambios en los medios de comunicacién,
tornando cada vez mas globalizados, entre una de ellas tenemos YouTube en el cual se puede
compartir videos imagen entre usuarios o simplemente para buscar videos de interés personal,
siempre y cuando se esté registrado en esta herramienta llamada YouTube.

Di Pietro et al. (2011) encontré lo siguiente:
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YouTube es una de las comunidades de Internet mas utilizadas en la actualidad.
Funciona compartiendo videos online y es una fuente para la busqueda de
informacién. Para utilizar esta herramienta es necesario registrase creando un usuario,
y a partir de ese momento se puede comenzar a subir videos, grabar los favoritos,
comentarlos, suscribirse a determinados usuarios y etiquetas, y crear o unirse a grupos
de intereses compartidos. Sin embargo, se pueden visualizar videos sin ser un usuario

registrado” (p. 2).

Considerado como el segundo buscador més importante, debido a la cantidad de informacién
en videos que existe. Aporta a que los emprendedores, empresas pequenas y grandes, puedan

comunicar las promociones, beneficios, ventajas, etc., a nivel global.
3.1.14. Google

De acuerdo a Bru et al. (2011), los creadores de buscador de Google sentaron bases para
clasificar las paginas web atendiendo su importancia, basicamente una pagina es importante si
muchas de ellas dependen de la pagina Google. Esta pdgina sirve para buscar otras paginas segtiin
lo que esté buscando el usuario para obtener informacion.

Calishain y Dornfest (2011) indican lo siguiente:

Desde el principio Google se ha diferenciado del resto de motores de biisqueda, en buena medida gracias a
su tecnologia y a la extraordinaria relevancia de los resultados de sus bisquedas, asi como a la constante
innovacién con utilidades como el API de Google, que proporciona a los programadores una forma de
acceder a los resultados mediante preguntas automatizadas. En definitiva, Google ha cambiado la forma
en que las personas, asi como los ordenadores, abordan Internet. Dado el gran tamafo del indice de Google,
en ocasiones un tipo de busqueda determinada obtiene demasiados resultados como para que sea eficaz.

También habra veces en las que se necesite realizar una bisqueda que la interfaz actual no soporte (p. 1).

Google es una compania estadounidense que sirve como un motor de buisqueda. Google es un
buscador extremadamente agil y completo, permitiendo a sus usuarios acceder a miles de sitios

y datos en cuestion de segundos.
3.1.15. Blogs

De acuerdo a Careaga (2011), los Blogs son una herramienta de comunicacién contenida dentro
de lo que se llama Web. Los Blogs han ido ocupando un papel cada vez méas importante en las
estrategias de marketing y las relaciones publicas.

Cérdenas (2012) manifiesta lo siguiente:

Un blog es un sitio web personal en el que su autor puede escribir de manera cronolégica articulos, noticias,
etc., que incluyan texto, imégenes, videos y enlaces a otros sitios, y ademés permite a los lectores poder

escribir sus comentarios acerca de cada uno de los articulos que ha realizado el autor (p. 34).
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De la misma manera Tiscar (2012), los blogs es una herramienta en el &mbito de la ensefianza,
ya que es posible aplicar a cualquier disciplina, en los cuales se publican articulos de contenido
novedoso y actualizado sobre temas libres o especificos.

Aporta de manera estratégica al plan de comunicacién digital, para alcanzar los objetivos
propuestos. Mediante el uso de imagenes, textos, videos y encuestas, ello permite que la empresa

cuente con una informacién para una retroalimentacion eficaz.
3.1.16. Sitios Web

Al respecto Moreira (2011), los sitios web son una coleccién de painas de internet , existen
varios tipos de sitios web uno de ellos son los educativos que ofrecen informacioén, recursos o
materiales relacionados con el campo de la educacion.

Senn y Merino (2011) encontré lo siguiente:

Es un conjunto de archivos electrénicos y paginas Web referentes a un tema en particular, que incluye una
pagina inicial de bienvenida, generalmente denominada home page, con un nombre de dominio y direccién
en Internet especificos. Los Sitios Web pueden ser de diversos géneros, destacando los sitios de negocios,

servicio, comercio electrénico en linea, imagen corporativa, entretenimiento y sitios informativos (p. 10).

El surgimiento de la World Wide Web y su crecimiento los sitios web han tenido un cambio
radical e la facilidad de difusién y disponibilidad de informacién que se tiene en el internet para

el interés del usuario.
3.1.17. Caracteristicas de los Sitios Web

De la misma manera Camus (2011), algunas de las caracteristicas de los sitios web, contenidos
de utilidad, ser intuitivos, tener un diseno atractivo, contenido bien estructurado, interactivo para
los usuarios de los sitios web.

Estas son relevantes al momento de realizar un posicionamiento SEO, por el algoritmo que
maneja la multinacional Google en cuanto a la busqueda de las palabras clave y los componentes

que maneja el sitio web.
3.1.18. Buscadores

De acuerdo a Torres (2011), los buscadores son los motores principales que operan en el
internet , se analizan los métodos reconocidos para la evaluacién y seleccién de la informacién
que el usuario desea consultar.

Senn y Merino (2011) encontré lo siguiente:

Son sitios Web que te permiten buscar informacién en Internet. Su funcionamiento es bastante facil.
Basta con que introduzcas las palabras del tema sobre el que deseas conseguir informacién y pulses el
botén buscar. En pocos segundos te apareceran los resultados en la pantalla, con una breve descripcién

de las paginas que te permitird seleccionar la que més te interese (p. 6).
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El autor experto en el tema Redondo (2012), las historia de los buscadores de internet
comienza hace 20 anos atrds con la aparicién de Archi es la abreviatura de archives, (archivos).
Es una gran base de datos de ficheros en los que se podria buscar cualquier documento deseado
por el usuario.

Son los que permiten realizar determinadas buisquedas por medio de las palabras clave
3.1.19. Bing

Es un buscador de Microsoft ayuda a identificar los resultados de bisqueda maés relevantes a
través de funciones como Best Match , que identifica y destaca la mejor respuesta posible para

el usuario.
3.1.20. Yahoo

Al mismo tiempo Manber et al. (2011), Yahoo es una aplicacién que sirve para mandar
mensajes a los amigos que tienes en tu yahoo y también sirva para enviar archivos, imagenes,
etc.

El autor experto en el tema “Yahoo ! fue uno de los primeros sitios en la Web para utilizar la
personalizacién a gran escala, sobre todo con su aplicacién Mi Yahoo! presenté en julio de 1996”
(Manber et al., 2011, p. 1).

Yahoo es una empresa que posee un directorio, un buscador, tiendas virtuales y diversas

aplicaciones, una de ellas aparece un sistema de correo electrénico a nivel mundial.
3.1.21. Key Performance Indicators (KPI)

Al mismo tiempo Gonzélez (2012), KPI es una medida especifica que eta disenada para evaluar
el valor, estado y tendencias actuales de una métrica. E1 KPI mide los valores de rendimiento
que estd definido por una medida base con respecto a un valor.

Martinez (2013) encontré lo siguiente:

Algunas de las funcionalidades que permiten definir los KPI son los informes sobre paginas y visitas,
usuarios, buscadores, geolocalizacién, embudos de conversién o de datos de perfil. Herramienta de medicién
tiene muchas y muy variadas funcionalidades, por lo que es importante saber hasta dénde podemos o

queremos llegar con una u otra herramienta (p. 58).

El autor Ortega y Vanti (2015), Los indicadores clave de rendimiento son los que permiten y
ayudan a mejorar la efectividad en las empresas, centrandose en la cadena de suministro formada
por el propietario de la empresa. Los indicadores agrupan en forma conveniente en un cuadro de
mando que permite la toma de decisiones asociada a la gestién de proyectos.

KPI proviene del termino en inglés Key Performance Indicators, permite el contar con
informacién medible de diferentes aspectos de la comunicacion digital como: visitas, usuarios,

tiempo de permanencia, etc., con la finalidad de mejorar las estrategias que se apliquen.
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3.1.22. Embudo de conversion

De acuerdo a Lebrén (2011), Los embudos de conversién es un término de Marketing Online
que sirven para definir los distintos pasos a conseguir un objetivo. El embudo es el camino que
deben seguir las visitas para llegar a cumplir el objetivo que se ha definido.

Con esa finalidad Martinez (2013), Los embudos de conversién sirve para saber el trafico
en el internet para comprender el comportamiento de los usuarios. Estos embudos, junto con
el porcentaje de abandono, proporcionan una informacién muy valiosa a la hora de tomar
decisiones.

Ramos (2011) encontré lo siguiente:

Dicho embudo de conversién se define a partir de la identificacién previa de hitos (por ejemplo:
visualizacién de productos, contenido que visiten antes de comprar, adicién del producto a la cesta,
etc.). Todos estos datos proveen informacién esencial para comprender mejor a nuestros usuarios, adaptar

nuestro sitio a sus necesidades e interese, e incluso adoptar técticas de remarketing (p. 145).

Aportan a realizar un proceso de conversiéon online ordenado, de manera que la consecucién de
los objetivos al integrar los elementos conciencia , interés, deseo y accién dentro de la estrategia

integral de comunicacion.
3.1.23. Ciclo de compra del internauta

De la misma manera Tomé (2011), El ciclo de compra sirve para entender que estd haciendo
el cliente en relacién a la compra de un producto y asi definir la estrategia, inversién, canales y
mensajes cada una de las fases.

El autor “Los indicadores de desempeno son medidas que describen cuan bien se estan
desarrollando los objetivos de un programa, un proyecto y/o la gestién de una institucién”
(Armijo, 2011, p. 6).

Es donde el internauta experimenta el dos fases: el momento cero de la verdad, donde el usuario
busca informacién de un determinado bien o servicio y el primer momento de la verdad, donde
el usuario experimenta los beneficios que tiene el producto adquirido. Asi el usuario percibir si

satisface sus necesidades o no.
3.1.24. Indicadores de rendimiento

Al respecto Stubbs (2011), los indicadores de desempeno o rendimiento han sido creados para
establecer la comparacion de elementos cuantitativos en diferentes combinaciones. La ID sirve
para analizar los datos para los logros de una institucion, actividad o proyecto.

De la misma manera Armijo (2011), los indicadores de desempeiio son herramientas de

medicién de las principales variables que estan asociadas al cumplimiento de los objetivos de una
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empresa o proyecto, que también estdn constituidos por una expresion cualitativa o cuantitativa
concreta que pretende alcanzar un objetivo especifico.

Son herramientas que le permite a la empresa medir los resultados de las variables dentro de
una estrategia, en el caso de los medios de comunicacién digital aportan informacion relevante

para la toma de decisiones en cuanto al diseno, precio, distribucién, medios de pago, etc.

3.1.25. Analisis de los factores politicos, econémicos, sociales, tecnégicos, legales y
ecoldgicos (Pestle)

De la misma manera Pascual Parada (2011), Pestle es una herramienta de planificacién
estratégica para definir el contexto de una campana. Analiza los factores econémicos, sociales,
politicos y jurados que se pueden influir en la campana.

Parada (2011) manifiesta lo siguiente:

En mis cursos de formacién a emprendedores, y como consultor de emprendedores, cuando hablamos de
direccién estratégica, la parte del marketing estratégico es la que se encarga de la fase de andlisis, es decir,
del anélisis de los recursos y capacidades de la empresa, asi como de definir el mercado de referencia en

el que estaremos (p. 1).

Es una herramienta de andlisis estratégico que aporta informacién sobre los factores externos de
la empresa: politicos, econémicos, sociales, tecnolégicos, ecolégicos y legales. De manera en que

se pueda definir un diagnostico para la toma de decisiones.
3.1.26. Cinco Fuerzas de Porter

En este sentido Amaya (2011), indica que las cinco fuerzas de Porter es un modelo estratégico
que establece un marco para analizar la competencia dentro de una industria y la rentabilidad
a largo plazo de un mercado o de algin segmento de éste.

Porter (2011) indica lo siguiente:

Las cinco fuerzas definen la estructura de rentabilidad de un sector al determinar cémo se distribuye
el valor econémico que crea. Ese valor podria ser socavado mediante la rivalidad entre competidores
existentes, por cierto, pero también puede debilitarse debido al poder de los proveedores y el poder de
los compradores, o puede ser limitado por la amenaza de nuevos entrantes o la amenaza de substitutos.
La estrategia puede ser percibida como la practica de construir defensas contra las fuerzas competitivas o
como encontrar una posicién en un sector donde las fuerzas son mas débiles. Modificaciones en la fortaleza
de las fuerzas indican cambios en el escenario competitivo que son clave para la elaboracién continua de

la estrategia (p. 1).

Las cinco fuerzas de Porter es un gran concepto de los negocios que se pueden realizar en
tiempo real o a largo plazo de los cuales se pueden maximizar recursos y poder superar a la

competencia.
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3.1.27. Matriz de evaluacién de factores externos (MEFE)

El autor experto en el tema David (2011), la matriz EFE resume los resultados de una
auditoria externa. Es una herramienta utilizada por los estrategas para evaluar la informacion
econdémica, social, cultural.

El autor indica que, “Una matriz EFE resume los resultados de una auditoria externa. Esta
es una herramienta importante utilizada por los estrategas” (David, 2011, p. 50).

Brenes (2011) encontré lo siguiente:

El mismo procedimiento se sigue para el andlisis externo, al cual le llama matriz de evaluacién de
factores externos EFE, e incluye las oportunidades y amenazas que se consideran claves. El resultado
se compara con el promedio de la industria; sin embargo, el promedio de la industria, actividad o del
sector institucional, es una necesidad en el medio latinoamericano. Incorporar los factores claves del éxito,
la ponderacién y la calificaciéon del desempeno se considera un paso determinante en la evolucién del
método, pues lo convierte en un instrumento cuantitativo/cualitativo y subordinado a los factores claves

del éxito (p. 77).

La matriz EFE, ayuda a los estrategas a resumir informaciéon econdémica, social, ambiental,
etc. La elaboracién de la matriz EFE consta de los siguientes pasos, elaborar una lista de factores
criticos, asignar un peso relativo a cada factor, asignar una calificacién del 1 al 4 cada uno de
los factores, multiplicar el paso de cada factor por su calificacién, representar en una tabla todos

los datos.
3.1.28. Matriz de evaluacién de factores internos (MEFI)

De la misma manera Lizette Brenes (2011), la matriz de evolucién de factores internos se
desarrolla con la lista de fortalezas y debilidades mas importantes dentro de las areas funcionales
de un negocio y ademads tiene una base para identificar las relaciones entre dichas dreas.

Brenes (2011) manifiesta lo siguiente:

La matriz de evaluacién de factores internos que se denomina EFI se desarrolla iniciando con la lista
de fortalezas y debilidades. En segunda instancia, se asigna un peso de 0.0 a 1.0 a cada una de ellas,
relacionando cada caracteristica con su peso relativo para el éxito en la industria y posteriormente se
califa cada caracteristica de acuerdo con el criterio de fortaleza o debilidad mejor y fortaleza o debilidad

mayor, asignando nimeros del 1 al 4; en este caso, la calificacién se refiere a la organizacién (p. 77).

La matriz EFI, es un instrumento para formular estrategias, evaluar las fuerzas y las
debilidades, a partir de esos datos devuelve un resultado, para identificar las relaciones entre

dichas dreas de un negocio.
3.1.29. Business Model Canvas

De la misma manera Ricart (2011), modelo de negocio es la planificacién que realiza la empresa
para poder generar ingresos y benéficos que intenta obtener. En este modelo de negocio, se

establecen las pautas a seguir para atraer a los clientes.
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Ricart (2011) encontré lo siguiente:

Pero, qué es un modelo de negocio? La literatura nos ofrece multiples y variadas definiciones alrededor de
este concepto que, a pesar de ser ya antiguo (Peter Drucker en 1954), se ha hecho popular en la dltima
década, gracias a su connotacién en el mundo de Business donde se ha utilizado modelo de negocio para

referirse principal-mente a la forma de generacién de ingresos del negocio en Internet (p. 3).

Es una metodologia que aporta informacién para esbozar un modelo de negocio de una empresa.
Al considerar que en la economia del conocimiento es imperativo entender el funcionamiento de

la organizacién para innovar los bienes, servicios y procesos.
3.1.30. Estrategia integral

Olano (2014) encontré lo siguiente:

Una estrategia integral es aquella que hace un uso correcto de redes sociales, aprovechdndolas en su
totalidad para obtener beneficios en publicidad y demés activos digitales, todo ello con un fin de negocios
especifico y real. Es importante no solamente conocer el mercado digital y las particularidades de cada

plataforma, sino también dominar el discurso del piblico meta de cada sector de negocios (p. 56).

Es una un plan de accién o ataque, que le permite a la organizacién comprenda su entorno,
con todos las fortalezas y amenzas de la organizacién, ello aporta una retroalimentacion efectiva

para la toma de desiciones.

3.2. Estado del Arte

Se debe indicar que los avances de Seleccione Jayson et al. (2013), marketing social y digital
han sido claves para el desarrollo de todo tipo de empresas e individuos que tienen una actividad
comercial muy pequena, por lo cual es necesario citar para la investigacion dos casos reales donde
el marketing digital ha sido el eje estratégico para incentivar en gran medida las actividades
comerciales.

Al respecto Olano (2014), indica que la empresa con sede en Barcelona GDB Shock Absorvers,
la empresa trabaja para grandes fabricantes de amortiguadores desde hace 20 anos atras, por
ello resalta que ha identificado una nueva tendencia de comunicarse con el sector de los coches,
es decir que los directores de las diferentes empresas del sector contactan directamente con la
empresa.

Indican que ello ha sido posible debido a que los diferentes informes de la empresa son
publicados en la web, asi como en las diferentes redes sociales manejadas de manera profesional,
ello ha permitido de que los “profesionales digitales”, que han hecho un uso habitual y cotidiano
de los buscadores encuentren a la empresa como un potencial proveedor, por ello la empresa
resalta el mejor caso de éxito de dicha estrategia que es cuando el ejecutivo Ang Lee, director
técnico de Hyundai puso la palabra clave, “Manufactures of shock absorbers special materials”,

en su buscador llegando a obtener como resultado uno de los informes galardonados de la empresa
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ello aporté para que el ejecutivo realice el primer pedido de prueba, resalta la empresa GDB
Shock Absorvers que el éxito de la accién “glocal” se debe a tres pasos fundamentales elegir las
palabras clave, descripcion clara de los servicios y cumplir la expectativa de los usuarios al llegar
al sitio web.

El alcance de la investigacion representa en mejorar la comunicacién con los clientes para
de esta manera generar la atraccién de nuevos clientes en este caso con una multinacional, la
relacién con el presente trabajo es que se refiere a una empresa del sector de automéviles que ha
logrado captar clientes representativos por el manejo del marketing en buscadores.

Al mismo tiempo Christensen (2014), en su articulo “Hablando sobre la campana “Priceless
? de Mastercard 7, indica que el marketing digital ha sido incalculable en términos de marca;
debido a que el mensaje, “Hay cosas que el dinero no puede comprar”, que transmite la compania
de tarjetas de crédito ha calado hondo en los consumidores, debido a varios motivos que entre
los principales senala que dicha campana estd basada en una verdad humana fundamental y
el mas importante es que el concepto se traduce increiblemente bien en mas de ciento treinta
mercados, todo ello gracias al equipo de redes sociales y relaciones publicas debido a la fuerte
estrategia que manejan para establecer un canal de comunicacién digital al punto de establecer
una estrategia de marketing en buscadores a nivel global.

El alcance que ha tenido la campana ha sido global de manera que ha podido llegar a diversos
mercados, el enlace que tiene la investigacién con respeto a la investigacién es el establecer que
una campana de publicidad manejada por los medios digitales puede llegar hacer un referente
icénico, aportando para que una empresa pueda pasar de estar en un lejano segundo plano a
estar en nivel de liderazgo en el mercado.

Con esa finalidad Paladines (2013), en su publicacién referente al manejo de marcas
ecuatorianas en las redes sociales, realiza un analisis de tres importantes empresas de distintos
sectores econdémicos, donde los resultados se expresan en un cuadro comparativo en el cual
se detalla inversion publicitaria digital, donde los valores expresados en porcentaje superan el
15% del total del presupuesto, es decir las tres organizaciones manejan un presupuesto bajo
en comparacién con los medios tradicionales de publicidad, pero los costes son reducidos en
funcién de los resultados que se alcanzan en el aspecto digital en cuanto a la cantidad de visitas,
interaccion, viralizacién y exposiciéon de marca, por lo tanto la autora concluye indicando que
existe un futuro alentador para las empresas en los medios digitales los mismos que podran
potencializar la construccién de marca, fidelizacion, ventas y atencion al publico.

Ahora se debe resaltar que el alcance de la investigacion ha sido nacional comparando tres
importantes empresas ecuatorianas, la conexién que tiene con la investigacién es que se puede

observar claramente como las empresas mas representativas del Ecuador de diferentes sectores,
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han comenzado a invertir y alcanzar resultados positivos dentro de un mercado altamente
competitivo.

Por tltimo Jayson et al. (2013), indica lo siguiente, “el poder de los consumidores que han
alcanzado hoy en dia, asi como la explosién de datos que comparten en los medios sociales y
otros medios digitales, estd transformando el marketing ” (p.6). Por ello es necesario que las
empresas cuenten con una estrategia de marketing en buscadores que les permita enfrentar el

reto de la globalizacién de los negocios, donde no existe el limite de las fronteras.
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Capitulo 4

Metodologia

4.1. Diagnéstico

El diagndstico en el presente proyecto de investigacién se considera un proceso, ordenado el

mismo que aporta a la consecucién de los objetivos, como se puede visualizar en la figura 1.

Figura 1: Proceso de diagnostico para la estrategia integral de marketing en buscadores
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Elaborado por: Morales (2016)

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

Inductivo, debido a que se realiza un andlisis de los hechos mediante un anélisis documental

el mismo que se realizard de la siguiente manera:

Revision de las estadisticas del sector, asi como de la documentacién de la Cédmara de
Industrias, informacién dentro del Consejo Provincial y usar la informaciéon de la empresa

multinacional Google para establecer de manera adecuada la estrategia digital y la seleccién

de los nuevos mercados objetivos.
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4.2.2. Meétodo especifico

Para el desarrollo de la investigacién se utilizara la metodologia Bustness Model Canwvas,

d e acuerdo a Osterwalder y Pigneur (2013), donde se consideraran los siguientes aspectos:
4.2.2.1.  Sectores de clientes

Es donde se detalla de manera clara cuales son los diferentes segmentos de mercado al que
va dirigido el productos, con la finalidad de que la estrategia digital sea direccionada de manera
optima.

4.2.2.2.  Propuesta de valor

Es donde se realizard el detalle de los valores que se estdn dando al cliente en los bienes y/o
servicios, ello aportard de manera significativa a que el Centro de Fomento Productivo Carrocero,

tenga una ventaja competitiva en sus bienes y servicios.
4.2.2.8.  Canales

Se determinan diferentes canales de distribucién con la finalidad de que la empresa pueda
establecer una comunicacién eficiente con el cliente para de esta manera dar a conocer la

propuesta de valor con la que cuenta la organizacién.
4.2.2.4. Relaciones con los clientes

Se determinara y detallaran todas las relaciones que la empresa debe tener la empresa con
cada segmento de mercado, con la finalidad de atraer nuevos clientes, fidelizar a los clientes ya

existentes y una adecuada estimulacién de las ventas de los productos.
4.2.2.5.  Fuentes de ingreso

Se detallaran las diferentes fuentes de ingreso con las que contard el Centro de Fomento

Productivo Carrocero, por una adecuada estrategia de marketing en los buscadores.
4.2.2.6.  Recursos clave

Se detallard de manera clara cuales serian los diferentes recursos que necesita la institucién

para poder ofertar la propuesta de valor al mercado.
4.2.2.7.  Actividades clave

Se detallaran de manera clara cuales son las actividades necesarias para que el modelo de

negocio funcione sin contratiempos.
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4.2.2.8. Asociaciones clave

Es importante que se detalle de manera organizada y clara cuales son los proveedores clave
para que el modelo de negocio pueda funcionar de tal manera que pueda generar utilidad y sea

sostenible.
4.2.2.9. Estructura de costes

Es preciso detallar los costos necesarios para que la organizacién pueda ejecutar la estrategia
en el modelo de negocio.

Para el cumplimiento a lo antes mencionado es necesario resaltar que la recoleccién de los
datos se la realizard mediante la reunién de los funcionarios publicos encargados del Centro
de Fomento Productivo Carrocero, asi también la revisién detallada de los factores internos
y externos de la organizacién mediante una andlisis FODA, para elaborar una evaluacién de
la metodologia Business Model Canvas , mediante un anélisis interno y externo del modelo
de negocios, para que una vez concluido este proceso se pueda disenar la estrategia integral de
marketing en buscadores y concluir con la implementacion, la misma permita que la organizacion
pueda aparecer en los buscadores de todo el mundo y pueda tener posibilidades de que clientes en
otros paises o ciudades de residencia puedan descubrir los productos que actualmente dispone, asi
como lograr establecer un canal de comunicacién que permita descubrir las nuevas necesidades

del mercado.
4.3. Materiales y herramientas

En la figura 2, se elabora un comparativo de la metodologia Lean Startup y Business Model
Canvas, con la finalidad de establecer cudl usar. Para el proyecto de investigacién se aplica

Canvas , debido a que las ventajas se adaptan a la realidad del CFPC.

Figura 2: Comparativo de metodologias
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Cortoplacismo.- Al tratarse de iteraciones mercade, competidores, clientes, proveedores, estructuras
rapidas entorno a necesidades encontradas rocesos,
gradualmente.

Sinergia y trabajo en equipo. La simplicidad del método,
orientado a las soluciones rapidas, facilita la generacién de
ideas y distintos aportes de un grupo de personas que se retina

para desarrollarlo.
Simplicidad de interpretacién. El modelo esta

representado mediante bloques que simbolizan les 9

Las iteraciones.- Acaben aburriendo y
desanimando a los primeros clientes. En una
startup, esos primeros clientes pueden ser el
nicleo duro de la futura clientela,

!:uedg mtatar :a pasion d‘i' f’“p"e!‘didc"{' Business Model glementos de Ia estructura de tu negocio,
iteracion tras iteracién, pivote tras pivote, te
encuentras con un producto que tiene mucho Lean StartuP Canvas

Lenguaje visual. Este modelo es una herramienta
estratégica que utiliza basicamente el lenguaje visual para
crear y desarrollar modelos de negocio innovadores,
reduciendo la complejidad y permitiendo tener a simple vista
una idea general de lo que se quiere llevar a cabo y como se

potencial (por la respuesta de los clientes), pero ya
liene muy poco gue ver con tu idea.

Empleo exagerado de indicadores.- En

Comparativo haria,
Enfoque integral y sistémico. Al representar todos los
Desechar algo con potencial.- La muestra de elementos (internos y externos) en la misma hoja, se vuelve
clientes elegida quizés no era la adecuada para més visible cualquier posible incoherencia entre ellos: cada
el producto, o quizas simplemente los clientes bloque se encadena a los demas, formando parte del gran
no supieron expresar exactamente lo que les sistema del negocio.

faltaba.

Elaborado por: Morales (2016)
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En base al comparativo de la figura 2, se determinan la necesidad de herramientas de

diagnostico adicionales como son:
= Andlisis Pestel.
= Analisis de las 5 fuerzas de Porter.
» Matriz de evaluacién de los factores externos (MEFE).
» Matriz de evaluacién de los factores internos (MEFTI).
= Lienzo Business Model Canvas.
= Matriz de empatia del cliente.

= Matriz de propuesta de valor.
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Capitulo 5

Resultados

5.1. Producto final del proyecto de titulacién

5.1.1. Analisis de la posiciéon estratégica

Para realizar el andlisis de la posicién estratégica del CFPC, se considera Jacome y Manzano
(2016), como apoyo en la estructura del anélisis las ponderaciones que se detallan en las tablas
1 y 2, asi como los factores claves del éxito y los encabezados de las tablas de cada uno de
los andlisis de la posicién estratégica debido a que se considera una estructura ideal para el

planteamiento del trabajo de investigacién.

Tabla 1: Ponderacién en positivo para aplicar en el plan estratégico

Categoria Detalle

Desde 1 a 2 | Muy Bajo

Desde 3 a 4 Bajo

Desde 5 a 6 Medio

Desde 7 a 8 Poco alto

Desde 9 a 10 Alto

Elaborado por: Morales (2015)

Se procede a detallar el detalle y el peso de la ponderacién negativa, para realizar el andlisis

estratégico.

Tabla 2: Ponderacion en negativo para aplicar en el plan estratégico

Categoria Detalle

Desde -1 a -2 | Muy Bajo

Desde -3 a- 4 Bajo

Desde -5 a -6 Medio

Desde -7 a -8 Poco alto

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 2: Ponderacion en negativo para aplicar en el plan estratégico

(Continuacion)

Categoria Detalle

Desde -9 a -10 Alto

Elaborado por: Morales (2016)

5.1.1.1. Andlisis externo del CFPC

5.1.1.2.  Andlisis de los factores politicos, econdmicos, sociales, tecndgicos, legales y
ecolégicos (Pestle)

Para el anilisis externo de la organizacién se inicia con enumerar los factores politicos,
econdmicos, sociales, tecnolégico, legal y ecolégico, con la finalidad de saber cuales son los
factores que mas influyen en la operacion comercial del CFPC, como se lo puede visualizar

en la 3.

Tabla 3: Matriz PESTLE

Factores Peso Tipo de Factor
Certificaciones del | 5 Ecolégicos
cuidado en medio

ambiente

Desempleo -5 Econémicos
Tamano del mercado 8 Econdémicos
Certificaciones de calidad | 10 Legales
Aranceles de importacion | 3 Politicos
Plan Nacional del Buen | 7 Politicos
Vivir 2013-2017

Transformacion de la | 8 Politicos
Matriz productiva

Tendencia de consumo -1 Sociales
Tendencias en la |9 Sociales
promocioén y publicidad

Avances e investigacién | 7 Tecnolodgicos
cientifica

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 3: Matriz PESTLE (Continuacién)

Factores Peso Tipo de Factor
Innovacién de las Tic 5 Tecnolégicos
Uso del internet y redes | 9 Tecnolégicos
sociales

Factores Politicos

Dentro de los factores politicos se analizan de manera detallada los aranceles de importacion,

Elaborado por: Morales (2016)

el Plan Nacional del Buen Vivir y los cambios que se genera la matriz productiva, todo ello con

la finalidad de diagnosticar como los factores politicos afectan al CFPC, dicho detalle se lo puede

visualizar en la tabla 3.

Tabla 4: Factores Politicos

Factores Peso | Comentarios Tipo de
Factor
Aranceles de | 3 Se ajusta efectivamente a la operacién comercial del | Politicos
importacién CFPC, debido a que todas las unidades importadas
deberdn homologarse bajo la normativa ecuatoriana.
Plan Nacional | 7 En el objetivo 5 del Plan Nacional del Buen Vivir | Politicos

del Buen Vivir

2013-2017

2013-2017 ”Promover la innovacién tecnolégica y

la modernizacién de emprendimiento e industrias
culturales y creativas en los eslabones prioritarios de la

cadena productiva”

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 4: Factores Politicos (Continuacién)

Factores Peso | Comentarios Tipo de
Factor
Transformaciéon | 8 Dentro de las politicas de desarrollo del gobierno | Politicos

de la Matriz

productiva

ecuatoriano se resaltan las siguientes: 1. Fomentar
sectores, industrias y actividades productivas, 2.
Promover la asociatividad y el desarrollo de economias
de escala, 3. Impulsar las micro, pequenas y medianas
empresas, artesanos y empresas de economia popular y
solidaria, 4. Promover el empleo de calidad y mejorar
la calificacién de la mano de obra 5. Promover la

produccién de bienes y servicios de calidad.

Factores Econémicos

Elaborado por: Morales (2015)

Dentro de los factores econémicos se analizan de manera detallada el desempleo y el tamano

del mercado, todo ello con la finalidad de diagnosticar cémo los factores econdémicos afectan al

CFPC, dicho detalle se lo puede visualizar en la tabla 5.

Tabla 5: Factores Econdémicos

Factores Peso | Comentarios Tipo de
Factor
Desempleo -5 Las ciudades con mayores porcentajes de desempleo son | Econémicos
Quito y Guayaquil con tasas del 521% y el 4,93%
respectivamente. Mientras, Cuenca es la ciudad con
menor porcentaje de desempleo con 2,65 %, seguida de
Machala con el 4,07 %.
Tamano del | 8 Mercado nacional segtiin Ministerio de Industrias 5444 | Econémicos
mercado unidades, demanda externa en los paises de Venezuela

y Pert demandan buses por la obsolescencia de sus

unidades.

Elaborado por: Morales (2016)
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Factores Sociales
Dentro de los factores sociales se analizan de manera detallada las tendencias de consumo y
las tendencias de promocién y publicidad, todo ello con la finalidad de diagnosticar cémo los

factores sociales al afectan al CFPC, dicho detalle se lo puede visualizar en la tabla 6.

Tabla 6: Factores Sociales

Factores Peso | Comentarios Tipo de

Factor
Tendencia  de | -1 Dentro de un periodo de tiempo puede sobrepasar la | Sociales
consumo capacidad instalada del CFPC en un tiempo de unos

cuatro anos.

Tendencias en | 9 Existe un alto crecimiento de la promocién y publicidad | Sociales
la promocién y por los medios digitales.
publicidad

Elaborado por: Morales (2016)

Factores Tecnolégicos

Dentro de los factores tecnoldgicos se analizan de manera detallada los avances en la
investigacion, innovacién en las Tic y las redes sociales y el internet, todo ello con la finalidad de
diagnosticar como los factores tecnoldgico al afectan al CFPC, dicho detalle se lo puede visualizar

en la tabla 7.

Tabla 7: Factores Tecnolégicos

Factores Peso | Comentarios Tipo de
Factor

Avances e |7 El CFPC en la actualidad cuenta un alto grado de | Tecnoldgicos

investigacion tecnologia de punta que le permite a la organizaciéon

cientifica estar a la vanguardia en cuanto a los ultimos avances

del sector metal mecénico y carrocero. En los factores
de tecnologia, pruebas de resistencia en el chasis y la

infraestructura misma.

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 7: Factores Tecnolégicos (Continuacion)

Factores

Peso

Comentarios

Tipo de

Factor

Innovacién  de

las Tic

Las TIC son un catalizador para el crecimiento
econdmico y pueden estar asociados varios factores.
En primera instancia aquellos relacionados con
la infraestructura de telecomunicaciones presente,
especialmente la de Banda Ancha, que permite una 10
apropiacion progresiva de las TIC a nivel ciudadano y
empresarial, contribuir al desarrollo de la Economia del

Conocimiento.

Tecnolégicos

Internet y redes

sociales

Segun el el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
(2015), el 54,4 % de los ecuatorianos accede a internet
diariamente. La penetraciéon de Internet a nivel mundial
es asombrosa. Un 35 %, es decir alrededor de 2,5 millones
de usuarios de Internet sobre una poblacién mundial
de unos 7.000 Millones de personas. La penetracién
de los medios sociales supone una media del 26 %,
Norteamérica el méaximo exponente con un 50% de
cuota de penetracién. Por medios sociales, Facebook se
lleva el oro, con 1.184 millones de usuarios. Como nota

singular, WhatsApp (400 millones) supera en usuarios

a Google plus (300 millones).

Tecnolégicos

Factores legales

Elaborado por: Morales (2016)

Dentro de los factores legales se analiza de manera detallada el impacto de la certificacion

de calidad en cuanto a la operacién comercial del Centro de Fomento Productivo Carrocero de

Tungurahua, debido a que este factor es de alta relevancia para la estrategia integral de marketing

en buscadores, es necesario resaltar que la institucion certificara las carrocerias de produccion

nacional e importadas mediante las Normas Técnicas NTE INEN 1323 2009, 2205 y 1669, dicho

detalle se lo puede visualizar en la tabla 8.
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Tabla 8: Factores Legales

Factores Peso | Comentarios Tipo de
Factor

Certificaciones 10 Norma Técnica NTE INEN 1323 2009, 2205 y 1669, las | Legales

de calidad mismas que se aplicas para carrocerias de buses sean

importados o de construcciéon nacional al incluir a las
carrocerias que son parte de los chasis importados y

carrocerias auto portantes.

Factores Ecolégicos

Elaborado por: Morales (2016)

Dentro de los factores ecoldgicos se analizan de manera detallada el impacto de las

certificaciones del cuidado en medio ambiente, dicho detalle se lo puede visualizar en la tabla 9.

Tabla 9: Factores Ecoldgicos

Factores Peso | Comentarios Tipo de
Factor
Certificaciones 5 Las normativas :RTE INEN 050:2010, INEN NTE 1544 | Ecolégicos

del cuidado en

medio ambiente

Elaborado por: Morales (2016)

5.1.1.3. Clinco Fuerzas de Porter

Dentro del andlisis del entorno del CFPC, se considera las cinco fuerzas de Porter debido

a que se obtiene informacién importante al calificar los cinco principios fundamentales de la

herramienta, dicho detalle se lo puede visualizar en la tabla 10.
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Tabla 10: Cinco fuerzas de Porter

Factores

Peso

Comentarios

Tipo de

Factor

Poder
negociador

de los clientes

Segin el Ministerio de Industrias que férmula
proyectos de acompanamiento técnico en el pais
existe 100 fabricantes de carrocerias de ellas méds
del 70% se localiza en la provincia de Tungurahua,
el restante se ubica en la provincia de Pichincha,
Guayas, Manabi, Imbabura, Cotopaxi y el Oro. La
produccién nacional de carreras del sector llamado
industrializado que agrupa unas 20 empresas aportan
con 1900 unidades al ano esto cubre el 36 % de la
demanda nacional en el afno, el 62% comprende las
empresas artesanales que fabrican 3376 unidades por
ano que equivale 62 %, y las empresas extranjeras o
producto importado importan 109 unidades al ano
que corresponde un 2% sumado. Consecuentemente
existe una demanda potencial de 5444 unidades
anuales para el mercado local, cabe destacar que
por cuestiones de competitividad el mercado de los
carniceros artesanales se ha reducido en los tultimos
meses segin reporte de la Cooperativa de Ahorro y

Crédito Carroceros de Tungurahua (COPACAMT).

Clientes

Amenaza
de nuevos
competidores

entrantes

Por ser una institucién de participaciéon mixta, en la
actualidad existen barreras de entrada significativas
como son: Inversién econdémica, leyes que permitan el

ingreso de un competidor de la empresa privada.

Competencia

Productos

sustitutos

En la actualidad dentro del territorio nacional no

existe un servicio que pueda sustituir al del CFPC.

Productos

sustitutos

Poder
negociador  de

los proveedores

Todos los equipos y licencias de software han sido
adquiridos fuera del pais, locual representa una
amenaza por los altos costos de mantenimiento y

actualizaciones.

Proveedores

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 10: Cinco fuerzas de Porter (Continuacién)

Factores Peso | Comentarios Tipo de
Factor
Rivalidad entre | 8 En el territorio nacional no existe una empresa que | Rivalidad
competidores proporcione los servicios del CFPC, asi también | entre
dentro de Latinoamérica. competidores

Elaborado por: Morales (2016)

5.1.1.4. Matriz de evaluacion de factores externos (MEFE)

Se realiza una condensacién de todos los factores externos y se realiza una valoracién mucho

mads técnica con la herramienta MEFE, dicho detalle se lo puede visualizar en la tabla 11.

Tabla 11: Matriz de evaluacién de factores externos

Factores Peso % Calif. Tipo de Factor
Certificaciones del cuidado en medio | 5 0.042 0.21 Ecolégicos
ambiente

Tamano del mercado 8 0.068 0.54 Econdémicos
Certificaciones de calidad 10 0.085 0.85 Legales
Aranceles de importacién 3 0.025 0.08 Politicos
Plan Nacional del Buen Vivir 2013-2017 | 7 0.059 0.41 Politicos
Transformacion de la Matriz productiva | 8 0.068 0.54 Politicos
Tendencias en la promocién y |9 0.076 0.68 Sociales
publicidad

Avances e investigacién cientifica 7 0.059 0.41 Tecnologicos
Innovacién de las Tic 5 0.042 0.21 Tecnolodgicos
Uso del internet y redes sociales 9 0.076 0.68 Tecnolodgicos
Poder negociador de los clientes 6 0.051 0.31 Clientes
Amenaza de nuevos competidores | 9 0.076 0.68 Competencia
entrantes

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 11: Matriz de evaluacién de factores externos (Continuacion)

Factores Peso % Calif. | Tipo de Factor

Productos sustitutos 9 0.076 0.68 Productos
sustitutos

Rivalidad entre competidores 8 0.068 0.54 Rivalidad entre
competidores

Amenazas

Desempleo 5 0.042 0.08 Econdémicos

Tendencia de consumo 1 0.008 0.08 Sociales

Poder negociador de los proveedores 9 0.076 0.08 Proveedores

TOTAL 118 1 7.06

Elaborado por: Morales (2016)

La calificacion de 7.06 indica que los factores externos se encuentran por sobre el promedio de

la media que es de 5,5; es decir que al considerar los factores tales como: ecolégicos, econdémicos,

legales, politicos, sociales, tecnolégicos, cliente, competencia, productos sustitutos, proveedores,

indican que se aprovechan las oportunidades para evitar las amenazas.

5.1.1.5.  Matriz de evaluacion de factores internos (MEFI)

Se realiza un andlisis de todos los factores internos con la finalidad de establecer las fortalezas

y debilidades de la organizacién, el mismo se lo realiza con valoracién mucho maés técnica a

manera que aporte con informacién valiosa para establecer una estrategia integral de marketing

, para lo cual se aplica la herramienta MEFE, dicho detalle se lo puede visualizar en la tabla ?7.

Tabla 12: Evaluacién de factores internos

Factores Peso | % Calif. | Comentarios

Apoyo de | 8 0.068 0.54 | Dentro del apoyo gubernamental se debe resaltar a las
instituciones siguientes instituciones: Agencia Nacional de Transito
gubernamentales (ANT), Servicio Ecuatoriano de Normalizacién, Servicio

de Acreditacién Ecuatoriano, Gobierno Provincial
de Tungurahua y el Ministerio de Industrias y

Productividad.

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 12: Evaluacién de factores internos (Continuacién)

Factores Peso | % Calif. | Comentarios

Capacitacién 5 0.042 0.21 Técnicos especializados en el manejo de equipos que
aportan para generar valor a la produccién de las
carrocerias.

Certificaciones | 8 0.068 0.54 | Cumple con todas las Normas Técnicas NTE INEN 1323

de calidad 2009, 2205 y 1669

Contaminacién | 7 0.059 | 0.41 | Dentro de las politicas del CFPC se prevé controlar las

ambiental todos los desechos que se producen por la elaboracion de
carrocerias.

Ideas e |7 0.059 0.41 Dentro de la instituciéon existen unidades de trabajo

innovacién que dependen de la innovacién, por ello cuentan con
tecnologia de punta y espacios adecuados, con la
finalidad que se pueda generar innovaciones dentro de
los productos y servicios del CFPC.

Marca 7 0.059 0.41 Pioneros en brindar un servicio especializado en la
acreditacién de las unidades carrozadas que se fabrican
dentro del territorio ecuatoriano.

Numero de | 7 0.059 | 0.41 | Dentro del modelo del gestién del CFPC se estipula

socios la conformaciéon de un directorio, el mismo que debe
estar conformado de acuerdo al aporte econémico que
se entregé por cada una de las tres instituciones que
conforman CFPC, dentro aportantes se encuentra el
estado ecuatoriano con el mayor cantidad de aporte
que corresponde al 69% Ministerio de Industrias y
Productividad y contra parte por parte del Consejo
Provincial de Tungurahua con el 31 %.

Productos 8 0.068 0.54 | El CFPC cuenta con 15 laboratorios, que dentro de los

de  excelente cuales existe tecnologia de punta para brindar un servicio

calidad de certificacién de alta calidad.

Tecnologia 10 0.085 0.85 | Dentro del CFPC, existe la tecnologia adecuada para

Digital manejar una estrategia integral de comunicacién digital.

Debilidades

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 12: Evaluacién de factores internos (Continuacién)

Factores

Peso

%

Calif.

Comentarios

Comunicacion

digital

10

0.085

0.09

El Centro de Fomento Carrocero carece de una estrategia
de comunicacién digital, debido al desconocimiento de
los beneficios y ventajas que estd presta en difundir los
servicios que presta el sector carrocero, con la finalidad
de buscar alianzas entre el sector metal mecanico del
pais para cubrir la demanda interna de certificaciones de
las unidades que se encuentran en produccién al cubrir
el mercado local con la visién de encontrar mercados
internaciones para exportar un producto certificado con

normas vigentes.

Servicio
atencién

cliente

0.051

0.09

Que dentro del servicio al cliente no existe un proceso de
comunicacién, que permita informar al cliente de manera
detallada sobre los servicios y beneficios que presta el

CFPC, para el sector carrocero y metal mecanico.

Direccién

Estratégica

0.068

0.09

Dentro del CFC no cuentan con un documento en donde
se encuentre detalladas las estrategias que debe seguir
para que se pueda establecer en el mercado nacional e

internacional.

Logistica  de

Distribucién

0.068

0.09

En la actualidad no cuenta con una logistica de
distribucién digital, la misma que aportaria a incidir
en el momento cero de la compara de un determinado

producto.

Participacion

en ferias

0.076

0.08

Dentro del periodo de arranque la institucion no ha
realizado ninguna participacién en ferias nacionales e
internacionales, ello representa una fuerte debilidad en
las relaciones publicas off line y on line. Asi también
la difusién de los servicios que brinda cada uno de los

laboratorios dentro del CFPC.

Precios

0.025

0.08

Que los precios que va a manejar el CFPC por brindar
el servicio van hacer altos para los artesanos dedicados a

la actividad de produccion de carrocerias.

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 12: Evaluacién de factores internos (Continuacién)

Factores Peso | % Calif. | Comentarios

Tiempo de la | 7 0.059 0.08 | Al ser una empresa nueva que inicia sus actividades

empresa en el en enero del 2016 tiene falencias en los procesos de

mercado comunicacién, por ello es necesario que se optimice de
manera eficiente los recursos econémicos para difundir
los servicios que proporciona al Ecuador y Latino
américa.

TOTAL 118 1 4.92

Elaborado por: Morales (2016)

De acuerdo al andlisis interno indica el 4.92 que estd por debajo de la media que se debe

considerar que la empresa estd con muchas debilidades con respecto a las fortalezas, y claro esta

se deben plantear estrategias para evitar estas debilidades.

5.1.1.6. Fortalezas

Tabla 13: Fortalezas

Fortalezas Peso Tipo de Factor
Apoyo de instituciones | 8 Factores Internos
gubernamentales

Capacitacién b) Factores Internos

Certificaciones de calidad

8 Factores Internos

Contaminacion ambiental

Factores Internos

Ideas e innovacion 7 Factores Internos
Marca 7 Factores Internos
Numero de socios 7 Factores Internos
Productos de excelente calidad 8 Factores Internos
Tecnologia Digital 10 Factores Internos
TOTAL 67

Elaborado por: Morales (2016)
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5.1.1.7. Debilidades

Tabla 14: Debilidades

Debilidades Peso Tipo de Factor
Comunicacién digital 10 Factores Internos
Servicio atencién cliente 6 Factores Internos
Direccion Estratégica 8 Factores Internos
Logistica de Distribucién 8 Factores Internos
Participacién en ferias 9 Factores Internos
Precios 3 Factores Internos
Tiempo de la empresa en el | 7 Factores Internos
mercado

TOTAL 51

Elaborado por: Morales (2016)

5.1.1.8.  Oportunidades

Tabla 15: Oportunidades

Oportunidades Peso Tipo de Factor
Poder negociador de los clientes | 6 Clientes
Amenaza de nuevos | 9 Competencia
competidores entrantes

Certificaciones del cuidado en | 5 Ecolégicos
medio ambiente

Tamano del mercado 8 Econémicos
Certificaciones de calidad 10 Legales
Aranceles de importacién 3 Politicos

Plan Nacional del Buen Vivir | 7 Politicos
2013-2017

Transformacién de la Matriz | 8 Politicos
productiva

Productos sustitutos 9 Productos sustitutos

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 15: Oportunidades (Continuacién)

Oportunidades Peso Tipo de Factor

Rivalidad entre competidores 8 Rivalidad entre competidores
Tendencias en la promociéon y | 9 Sociales

publicidad

Avances e investigacién cientifica | 7 Tecnoldgicos

Innovacién de las Tic b) Tecnolégicos

Uso del internet y redes sociales | 9 Tecnoldgicos

TOTAL 103

Elaborado por: Morales (2016)

5.1.1.9. Amenazas

Tabla 16: Amenazas

Amenazas Peso Tipo de Factor
Desempleo 5 Econémicos
Poder  negociador de los | 9 Proveedores
proveedores

Tendencia de consumo 1 Sociales
TOTAL 15

Elaborado por: Morales (2016)

5.1.1.10. Matriz de estrategias de marketing

Realizado el analisis estratégico del CPFC, es necesario desarrollar la matriz de estrategias de
marketing, para visualizar de mejor manera las acciones a desarrollar segin la tabla 17, donde se

puede encontrar el detalle del cruce de cada uno de los factores que se analizaron anteriormente.
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Tabla 17: Matriz de estrategias de marketing

Estrategia FO (F5, F9, 06, 012,
014)

Estrategia DO (D1, D3, 04,
011)

Desarrollar una estrategia

integral de  marketing en

buscadores para acciones

glocales, en el Centro de

Fomento Productivo Carrocero.

Aplicar un calendario de

contenidos donde se resalte

las certificaciones de calidad
que tiene el CFPC a nivel
nacional e internacional, por
las oportunidades de negocio

existentes.

Estrategia FA (F3, F6, A3)

Estrategia DA (A2, D5)

Establecer la Certificacién

del CFPC, como una marca
de calidad a nivel de toda
Latinoamérica, debido a que es
la tinica institucion que tiene la
infraestructura y la tecnologia

para realizar dichas labores de

certificacién.

Realizar convenios estratégicos
con los proveedores de manera
que se pueda aprovechar el
tiempo de permanencia de
los proveedores en el mercado
mundial, de manera que se
pueda asistir a ferias con el

auspicio y aval de los mismos.

Elaborado por: Morales (2016)

5.1.2. Modelo de Negocio

Al ser una institucién que inicia sus actividades la estructura del modelo de negocio se la
puede implementar de una manera mucho méas sencilla debido a que los funcionarios ptblicos
no tienen ningun tipo de paradigma mental de una institucién que realice las actividades de
certificacién.

En base a lo antes mencionado se realiza la aplicacién de la matriz de empatia del cliente que
se la puede encontrar en la figura 4, asi como también la aplicacién de la propuesta de valor en
las figuras 6 y 7, con la finalidad que la propuesta de valor sea lo més cercada a los aliviadores
de frustraciones y los miedos que sienten todos los ejecutivos de las empresas carrocesas del
Ecuador.

Ahora es necesario resaltar que el modelo de negocio se lo presentard de manera gréfica en la

matriz Business Model Canvas , con el propésito de que la sociabilizacién sea mas sencilla, asi
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como la comprension de todos los que conforman el CFPC.
5.1.3. Matriz de empatia del cliente

Dentro del presente proyecto de investigacion es necesario aplicar la matriz de empatia del
cliente con la finalidad de obtener informacién desde la perspectiva de los clientes, es decir el
brindar una solucién que esté acorde a la realidad situacional de la organizacién.

Asi también es necesario resaltar que dentro la matriz de empatia le aporta infomracion
relevante a la organizacion, con la cual puede innovar, las mismas que pueden ser representativas
en los servicios, procesos y producto, debido a que la empresa es de caracter publico y ello
representa una desventaja en la percepcién de los consumidores.

Por otro lado es necesario destacar que la gran mayoria dedicadas a la elaboracién de
carrocerias se muestran optimistas con respecto al CFCP, debido a que ello representa una
oportunidad de negocios de alto impacto en el mercado nacional e internacional.

Para entender mejor el desarrollo de la matriz se establece describe en la figura 4, informacion

que ayude al desarrollo.
Figura 3: Matriz de empatia del cliente ejemplo

T #Qué o
i PIENSA Y
SIENTE? he

~ Lo que realmente importa T

- Principales preocupaciones -

Inquietudes y aspiraciones T

APCRTACIONES DECLIBNTES

4Qué 2Qué

OYE? VE?
130 Lo que dicen los amigos Entorno
Lo que dice el jefe Amigos
§ Lo que dicen las personas influyentes Laoferta del mercado
i
- #Qué g
T DICE Y HACE?
> s Actitud en piiblico s
| Aspecto P
— Comportamiento hacia los demds B S5 2
Miedos Deseos/necesidades
Frustraciones Medida del éxito
Obsticulos Obsticulos

Fusnie; Adaptada do XPLANE

Fuente: XPLANE (2010)

En base a lo anteriormente senalado es necesario esbozar la matriz de empatia del cliente, la

misma que se puede encontrar en la figura 4.
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5.1.4. Matriz de propuesta de valor

Una vez realizada la matriz de empatia del cliente, es necesario elaborar la propuesta de valor
dentro de la cual se detalla la informacién segin Osterwalder y Pigneur (2012), los trabajos,
alegrias y frustraciones del cliente dentro del sector carrocero, con la finalidad de establecer de
manera precisa los aliviadores de frustraciones y los generadores de alegria que estén encaminados
a persuadir al usuario en la parte derecha del cerebro (donde se encuentra la parte emocional),
y la parte izquierda (donde se encuentra la parte l6gica).

Dentro de los aspectos fundamentales de la propuesta de valor es necesario resaltar que es
una metodologia de alto impacto en la operacién comercial de organizacion, de manera que la
informacién se analiza en dos aspectos relevantes como lo es el mapa de valor y la matriz del
perfil del cliente.

Por lo antes mencionado es necesario destacar que dentro de la propuesta que se presenta en
las figuras 6 y 7 siguientes, los principales hallazgos son que los usarios del CFCP, necesitan que se
promocione de manera representativa los productos certificados a nivel nacional e internacional.

Dentro de este contexto en la figura 5, se puede visualizar cémo la propuesta de valor se

integra.
Figura 5: Integracion de la propuesta de valor
Propuesta de valor Segmento de mercado
Creadores de alegrias Alegrias
.o
~ v
Productos I Trabajo(s)
y servicios L del cliente
(178

Aliviadores de frustraciones Frustraciones

®

oo
~

Elaborado por: Morales (2016)
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5.1.5. Matriz del Modelo de negocio

En cuanto a la estrategia integral de marketing , se ha determinado gracias a la informacién
obtenida en la matriz de empatia del cliente en la figura 4 y la propuesta de valor en las figuras
6, 7, de manera en que el modelo de negocio aporte al crecimiento de la organizacién para
que los usuarios de los servicios de homologaciéon y certificacién alcancen de manera sencilla la
satisfaccién de sus alegrias y frustraciones.

Asi también, se resalta que el que una empresa publica cuente con un modelo de negocio que
le permita aportar un importante valor agregado a la comunidad, debido al aspecto de calidad
en cada una de las carrocerias de manera principal.

Ahora se destaca la importancia de una estrategia integral de marketing en buscadores
para acciones “glocales”; en el Centro de Fomento Productivo Carrocero, para fortalecer la
estructura del modelo de negocio, para de esta manera alcanzar una promocién masiva dentro
de Latinoamérica de los bienes y servicios que la organizacién brinda.

Dentro de este contexto el que el Ecuador, cuente con una organizacién que este en la
capacidad de mejorar la calidad en las unidades de transporte publico en el sector carrocero
artesanal, aporta un crecimiento importante para los duenos, el pais y la region.

Para el desarrollo del modelo de negocio se considera dos caracteristicas principales la primera
la parte derecha aporta a que la empresa busque la parte légica del cerebro y la segunda que el
lado izquierdo es para el mercado, es decir la parte emocional como se presenta en la figura 8.

Por lo cual el modelo de negocio se lo puede visualizar en la figura 9.

Figura 8: Modelo de negocio Canvas

'
- I/"
——

. T

[ —

Y

= 2]

S

EMPRESA MERCADO

Logica / Eficiente Emocional / Generacion de valor

Elaborado por: Morales (2016)
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5.1.6. Analisis de las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas del modelo

de negocio

Dentro del analisis FODA del modelo de negocio se debe resaltar que se toma como fuente las
preguntas que Osterwalder (2012), indica en su libro Generacién de modelos de negocio dentro
de las cuales se debe valorar el impacto de la propuesta de valor en la operacién comercial
de la organizacion, una vez realizado dicho analisis se detallan cada una de las fortalezas,

oportunidades, debilidades y amenazas del modelo de negocio.

5.1.6.1. Fortalezas de la estrategia de marketing

Se detallan todas y cada una de las fortalezas encontradas en el modelo de negocio con las

debidas ponderaciones en la tabla 18.

Tabla 18: Fortalezas de la estrategia de marketing

Fortalezas de la estrategia de | Peso | Comentarios Tipo de
marketing Factor
Aplica los recursos clave en | 7 Si, debido a que la infraestructura del CFPC | Internos
la cantidad adecuada y en el es adecuada, cabe senalar la tnica del pais y
momento adecuado América Latina
Aprovecha las economias de | 5 Si, el sector de carroceria del Ecuador debido | Internos
escala a que es la tUnica empresa en el mercado

nacional, para otros paises para empresas que

deseen una certificaciéon de alta calidad
Capta nuevos clientes | 7 Si, debido a que la estrategia digital permite | Internos
constantemente fortalecer el proceso de captacion de clientes

a nivel nacional e internacional
Cobra a nuestros clientes por | 4 Si, debido a que al ser una certificadora de | Internos
lo que estdn dispuestos a carrocerias del centro del pais y América
pagar Latina, el cliente tiene un sentido de valor por

el que esta dispuesto a pagar
El equilibrio entre trabajo | 5 Si, debido a que los colaboradores son | Internos
interno y colaboracién expertos en todos los campos requeridos por
externa es ideal la Institucién

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 18: Fortalezas de la estrategia de marketing (Continuacion)

Fortalezas de la estrategia de | Peso | Comentarios Tipo de
marketing Factor
El indice de migraciéon de | 8 No, debido a que €l servicio de certificacién de | Internos
clientes es elevado carrocerias, segun la ley y los reglamento de

la ANT, es la tinica empresa que puede emitir

dicha certificacion
Esta especializada y trabaja | 6 Si, debido a que la tecnologia que dispone al | Internos
con socios cuando es momento el CFPC es la mds avanzada que
necesario tiene en América latina
Estrecha relaciéon con los | 8 Si, a que los medios digitales de comunicacién | Internos
clientes y la atencién presencial permite brinda un

servicio eficiente al cliente
Hay fuertes sinergias entre | 8 Si, debido a que es un servicio especializado | Internos
nuestros productos y servicios para un sector artesanal
La calidad de la relacién | 7 Si, debido a que se plantea una estrategia | Internos
estd en consonancia con los como canal directo y una estrategia de canal
segmentos de mercado digital
La cartera de clientes esta | 10 Si, debido a que el servicio de homologacién | Internos
bien segmentada de carroceria es para n segmento de mercado

definido
La competencia no puede | 10 Existe una ventaja competitiva en el mercado | Internos
imitar facilmente los recursos nacional debido a que segin la ley y
clave reglamento de la ANT es la tinica empresa que

puede brindar ese servicio de homologacién
Las necesidades de recursos | 5 No, ya que no se puede establecer si la | Internos
son predecibles demanda estara dentro del mercado nacional
Los canales establecen un | 4 Si, debido a que hay dos tipos de canales, el | Internos
contacto estrecho con los canal directo y el canal digital
clientes
Los canales estan | 8 Si, debido a que se manejan dos estrategias la | Internos

perfectamente integrados

digital y la presencia de manera conjunta

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 18: Fortalezas de la estrategia de marketing (Continuacion)

Fortalezas de la estrategia de | Peso | Comentarios Tipo de
marketing Factor
Los canales se adecuan a los | 8 Si, a nivel nacional e internacional Internos
segmentos de mercado
Los clientes pueden acceder | 9 Si, ya que existe la infraestructura digital | Internos
facilmente a nuestros canales adecuada en el pais, adicional a ello la
infraestructura de la empresa cuenta con el
espacio suficiente para poder dar un servicio
adecuado
Nuestra estructura de costes | 9 Si, debido a que en la actualidad no existe | Internos
se adecua perfectamente al competencia dentro del pais y eso hace a
modelo de negocio que todos del segmento carrocero acudan al
CFPC
Marca es fuerte 6 No, debido a que es una empresa | Internos
relativamente nueva
Actividades clave son dificiles | 10 Si, por la ley y el reglamento de la ANT Internos
de copiar
Fuentes de ingresos son | 5 Si, ya que la empresa es la unica en el | Internos
sostenibles pais que puede brindar los servicios de la
homologacion de carrocerias
Operaciones son rentables 6 Si, debido a que la organizacion es la dnica | Internos
que presta el servicio de homologacion de
carrocerias
Propuestas de valor estan | 8 Si, del cliente nacional e internacional Internos
en consonancia con las
necesidades de los clientes
Propuestas de valor tienen un | 5 No, debido a que el mercado es limitado Internos
potente efecto de red
Canales son muy eficaces 6 Si, debido al canal presencial y digital Internos
Actividades clave de forma | 7 Si, debido a que es la tnica empresa que | Internos

eficiente

brinda dicho servicio

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 18: Fortalezas de la estrategia de marketing (Continuacion)

Fortalezas de la estrategia de | Peso | Comentarios Tipo de
marketing Factor
Buenas relaciones | 5 Si, ya que al ser tecnologia de punta son | Internos
profesionales con los socios proveedores especializados y ello hace que la
clave empresa tenga una relacion con el proveedor
integrada
Fuentes de ingresos | 6 Si, debido a que la certificacién de los | Internos
recurrentes y compras productos deben ser a cada momento
repetidas frecuentes
Margenes elevados 7 Si, debido a que es la unica empresa | Internos
que brinda el servicio de homoogacién de
carrocerias
TOTAL 199

Elaborado por: Morales (2016)

5.1.6.2. Debilidades de la estrategia de marketing

Se detallan todas y cada una de las debilidades encontradas en el modelo de negocio con las

debidas ponedraciones en la tabla 19.

Tabla 19: Debilidades de la estrategia de marketing

Debilidades de la estrategia | Peso | Comentarios Tipo de
de marketing Factor
La ejecucién es de alta | 2 No, debido a que como es un centro nuevo se | Internos
calidad deben instaurar los correspondientes procesos

en cada uno de los diferentes departamentos
Las relaciones vinculan a los | 2 Si, debido a que el Centro de Fomento debe | Internos

clientes mediante un elevado

coste de cambio

estar en continuo y constante investigacion y
desarrollo para mejorar la tecnologia con la

que cuenta

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 19: Debilidades de la estrategia de marketing (Continuacién)

Debilidades de la estrategia | Peso | Comentarios Tipo de
de marketing Factor
Clientes estan muy | 5 No se sabe ya que es una empresa nueva Internos
satisfechos
Costes son predecibles 5 No, debido a que el Centro es nuevo y existen | Internos
gastos operativos
Ingresos son predecibles 5 Si, debido a que existe una base de datos | Internos
del sector carrocero y el coste del servicio es
estandarizado
Mecanismos de fijacion de | 4 Si, debido a que es una base de cliente | Internos
precios incluyen todas las limitada
oportunidades de ingresos
Ingresos antes de incurrir en | 4 No, debido a que el Centro de Fomento | Internos
gastos carrocero debe cubrir gastos operativos antes
de prestar el servicio
Fuentes de ingresos | 4 No, ya que los servicios estan apuntados a un | Internos
diversificacada sector en especifico
TOTAL 31
Elaborado por: Morales(2016)
5.1.6.3. Oportunidades de la estrategia de marketing

Se detallan todas y cada una de las oportunidades encontradas en el modelo de negocio con

las debidas ponderaciones en la tabla 20.

Tabla 20: Oportunidades de la estrategia de marketing

Oportunidades de la | Peso | Comentarios Tipo de
estrategia de marketing Factor
Hay productos y servicios | 10 No, la ley y el reglamento de la ANT asi lo | Externos

sustitutos disponibles?

indica

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 20:

(Continuacion)

Oportunidades de la

estrategia de marketing

Oportunidades de la | Peso | Comentarios Tipo de
estrategia de marketing Factor
A qué velocidad aumentard la | 10 No existird competencia debido a que es una | Externos
competencia en el mercado? empresa estatal
Alguna de las relaciones con | 6 No, debido a que el cliente debe contar con | Externos
clientes corre el peligro de los servicios del CFPC
deteriorarse?
Cémo podria aumentar los | 6 Direccionar los servicios a vehiculos y | Externos
costes de cambio? motocicletas
Cémo podria beneficiarnos de | 8 Por la estrategia digital que llegue a diferentes | Externos
un mercado creciente? paises de América Latina, Europa y América

para establecer relaciones glocales
Cémo podria mejorar la | 7 Interactuar de manera continua con los | Externos
eficiencia o efectividad del usuarios por los diferentes canales
canal?
Corre el peligro de perder | 9 No, debido a que es la tnica empresa que | Externos
clientes? brinda los servicios de homologacién
El soporte de TI podria | 7 Si, debido a que en la actualidad las empresas | Externos
aumentar la eficiencia? deben convertirse en multigeneracionales
Es posible que los clientes | 7 No, debido que se establece todos las posibles | Externos
dejen de utilizar los canales? entradas de clientes por los siguientes medios
Hay oportunidades de | 8 Si, debido a que la certificacién asi como | Externos
externalizacién? los productos certificados tienen un mercado

potencial en América Latina y Europa
La calidad de nuestras | 8 No, debido a que se ha realizado el estudio del | Externos
actividades se ve amenazada modelo de negocio y de los diferentes canales
de alguna manera? de comunicacién para beneficiar al servicio

carrocero
La calidad de recursos se | 8 No, debido a que es el tinico centro que brinda | Externos

ve amenazada de alguna

manera?

la homologacion de carrocerias

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 20:

(Continuacion)

Oportunidades de la

estrategia de marketing

Oportunidades de la | Peso | Comentarios Tipo de
estrategia de marketing Factor
La competencia amenaza con | 8 No, debido a que no existe competencia en el | Externos
ofrecer un precio mejor o més mercado nacional e internacional
valor?
La competencia pone en | 10 No, existe competencia Externos
peligro nuestra cuota de
mercado?
La competencia pone en | 10 No, existe competencia Externos
peligro nuestros canales?
Los canales de socios podrian | 7 Si, debido a que los proveedores de la empresa | Externos
ayudarnos a mejorar el también son proveedores del sector carrocero,
contacto con los clientes? por eso es necesario de mantener la relacién
con los proveedores de tecnologia
Los socios podrian | 6 No, debido a que es una empresa estatal Externos
complementar la propuesta
de valor?
Los socios podrian colaborar | 10 No, existe competencia Externos
con la competencia?
Puede elevar los precios? 8 Si, ya que segin la ANT es la tinica empresa | Externos
que puede brindar este servicio
Podria acompasar mejor los | 7 Si, ya que son clientes especificos que | Externos
canales con los segmentos de necesitan la homologacién de carrocerias
mercado?
Podria atender mejor a los | 9 Si, por medio de la propuesta de valor para | Externos
clientes con una segmentacién poder analizar cada una de las instancias de
méas depurada? los clientes
Podria atender nuevos | 7 Si, a las personas del sector de motocicletas | Externos
segmentos de mercado?
Podria mejorar la integracién | 7 Si, por el medio digital y personal Externos

de los canales?

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 20:

(Continuacion)

Oportunidades de la

estrategia de marketing

Oportunidades de la | Peso | Comentarios Tipo de
estrategia de marketing Factor
Podria utilizar recursos més | 8 No, ya que el servicio de rectificacién requiere | Externos
baratos para obtener los tecnologia de punta

mismos resultados?

Por qué otros elementos | 9 Promocién y comercializacién internacional Externos
estarfan dispuestos a pagar

los clientes?

Qué complementos o|8 Al ser un modelo de negocio nuevo se debe | Externos
ampliaciones admite la terminar a las alegrias y frustraciones del

propuesta de valor? cliente

Qué costes amenazan con | 4 No existen costes representativos que sean | Externos
aumentar mas rapido que los mas altos que los ingresos

ingresos que generan?

Qué costes amenazan con | 9 Los costes de adquisicion de tecnologia Externos
volverse impredecibles?

Qué fuentes de ingresos | 6 Certificacion internacional Externos
podriamos anadir o crear?

Qué otras necesidades de los | 10 Comercializaciéon en mercados internacional Externos
clientes podriamos satisfacer?

Qué probabilidades hay de | 10 Ninguna ya que es la tnica empresa que da | Externos
que los clientes se vayan? los servicios de homologacién

Qué recursos clave estan poco | 10 Digitales Externos
explotados?

Qué tareas adicionales | 10 Comercializacién en mercados internacionales | Externos
podriamos realizar para los

clientes?

Se  puede mejorar el | 5 Si mediante un CRM Externos
seguimiento de los clientes?

Automatizar algunas | 6 Si, con los clientes de manera digital Externos
relaciones?

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 20: Oportunidades de la estrategia de marketing

(Continuacion)
Oportunidades de la | Peso | Comentarios Tipo de
estrategia de marketing Factor

TOTAL 278

Elaborado por: Morales (2016)

5.1.6.4. Amenazas de la estrategia de marketing

Se detallan todas y cada una de las amenazas encontradas en el modelo de negocio con las

debidas ponderaciones en la tabla 21.

Tabla 21: Amenazas de la estrategia de marketing

Amenazas de la estrategia de | Peso | Comentarios Tipo de
marketing Factor
Depende  demasiado  de | 7 Si, por el equipo especializado con el que | Externos
determinados socios? cuenta el Centro de fomento carrocero

Depende excesivamente de | 4 Si, debido a que en la actualidad la mayor | Externos
una o varias fuentes de cantidad de ingresos vendria del sector

ingresos? carrocero

El mercado podria saturarse | 7 Si, debido a que va dirigido el servicio al | Externos
en breve? sector carrocero del Ecuador

TOTAL 18

Elaborado por: Morales (2016)

5.1.7. Descripcién grafica de la estrategia integral de marketing en buscadores

En la figura 11, se describe de manera detallada los puntos que comprende la estrategia

integral propuesta.
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5.1.8. Campana de posicionamiento SEM (Search Engine Marketing) , con Google
AdWords

Rojas y Redondo (2013) encontré lo siguiente:

Una de las mejores formas de conseguir visitantes cualificados (audiencia target) es a través de los
principales buscadores. Un buscador o motor de bisqueda es un sitio web que lee todo lo que se publica

en otras paginas web, Y a este acto de leer de forma algoritmica se le conoce como indexar (p. 94).

En base a lo antes mencionado se establece la necesidad de realizar una optimizaciéon de
bisqueda de a través de palabras clave, conocidos como “anuncios de texto” (Google Inc., 2016,
p. 2), donde el anuncio de Adwords se constituye en cuatro lineas como se lo puede visualizar en

la figura 11.

Figura 11: Anuncio de texto de Google AdWords

Pruebe AdWords de Google
Rentabilice al maximo su inversion. Atraiga

a nuevos clientes. Registrese hoy mismo.
adwords_google es.

Fuente: Google Inc. (2016)

Dentro de la campana de AdWords se considera tres factores importantes al momento de

estructurar la campana, los mismos son:

= E] titulo del anuncio que esta de color azul debe contener 25 caracteres, con los espacios

incluidos.

= La descripcion que se encuentra en dos lineas donde cada una debe contener 35 caracteres

como maximo.

= En la direccién URL visible, debe contener 35 caracteres como maximo, donde se hay que

considerar que direccién del sitio web que visitarda un usuario de internet.

En consideraciéon a lo antes indicado es necesario resaltar que se considera como variable
importante a el Quality Score de AdWords, debido a que este determina la calidad las palabras
clave, para de esta manera se pueda determinar el porcentaje de los clics (CTR) que los usuarios
realizan en el anuncio.

Por lo tanto se utiliza las cuatro u, de Bob Bly, donde se consideran los aspectos de urgente,
atil, Unico y ultra - especifico, para establecer el anuncio que contendra en la campana SEM del

Centro de Fomento Carrocero de Tungurahua, figura 12.
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Figura 12: Anuncio para Google AdWors del CFPC

Certifica Tu Carroceria
La certificacion de tu Carroceria
Rapida y Facil iSolicitala Ya!
www.centrocarrocero.com.ec

Elaborado por: Morales (2016)

En la figura 12, se puede visualizar que se cumple con las 4 condiciones que indica Bly, por

lo que se procede a realizar el siguiente detalle:
» Es Urgente?= NO
= Es Util? = S
= Es Unico? = Si
= Ultra-Especifico? = Si
5.1.8.1.  Herramienta de palabras clave

Dentro de la estrategia de posicionamiento Search Engine Marketing (SEM), se contempla el
manejo de palabras clave que le permitan al usuario ubicar de manera facil a la empresa por
los servicios que ésta brinda en el Ecuador y Latinoamérica. Por lo cual se realiza un estudio de
palabras claves que aporten a que la institucién aparezca dentro de los diez primeros resultados,

en la tabla 22.

Tabla 22: Analisis de palabras clave

Palabra clave | Max CPC | Biusquedas mensuales | Competencia | Oferta sugerida

carroceria 0,25 8100 0,08 0,15
autobuses 0,25 60500 0,14 0,13
homologar 0,25 14800 0 0,12

Fuente: GoogleAdwords (2016)

Las palabras aportan a incrementar el trafico del sitio web como se lo presenta en la figura

13.
5.1.8.2.  Andlisis de la competencia en los medios digitales de comunicacion

Dentro del anilisis de la competencia en los diferentes medios digitales se debe resaltar que
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actualmente el CFPC, no cuenta con ninguna empresa publica y privada quienes presten los

servicios de certificacion, por ello no se realiza ningiin comparativo con otra empresa. Ahora



Figura 13: Generacién de trafico por medio de las palabras clave

éant.M@ 7
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Palabras clave

Trafico de
usuarios autobuses

Elaborado por: Morales (2016)

empresas que garantice la seguridad de la inversiéon a las personas dedicadas a la actividad
transporte y la seguridad en los siniestros que se pueden generar en las diferentes carreteras del
pais y de América Latina es de alta importancia para asegurar la integridad de los usuarios del

transporte publico.
5.1.8.3.  Propuesta del contenido e informacion del sitio Web

Es necesario resaltar que el sitio web es la herramienta altamente importante para alcanzar
los objetivos de la organizacion, razén por la cual se considera aspectos importantes previos a la
implementacion de este en al funcionamiento operativo de la organizacion para ello se presenta
el siguiente detalle:

Usabilidad

Dentro de este aspecto es necesario destacar que un usuario no navega en un sitio web, que
es demasiado complicado de utilizar, estos se frustraran de manera en que primero salgan de
manera rapida, al no poder usar el sitio para los fines pertinentes y por tltimo no volveran a
visitar el mismo.

Ahora, es necesario destacar que si un usuario sale de manera rapida del sitio web y no vuelve
a visitarlo la empresa pierde una oportunidad de oro para que ese usuario pueda convertirse
en un cliente, debido a que la organizacién no tuvo tiempo de comunicar cudl es su actividad
comercial por ello, el sitio de web de CFPC debera ser con los ments necesarios para que el
usuario pueda ejecutar una accién e interpretar el mensaje.

Dentro de la usabilidad se considera diferentes aspectos entre los cuales son:
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Arquitectura de la informacion. - Este se refiere a a la manera en que se elaboran las
diferentes pédginas y secciones del sitio web, de manera sencilla y logica. Ello hace que el los
usuarios puedan tener una experiencia de navegacién que sobrepase sus expectativas.

Accesibilidad.- Dentro de este aspecto se considera que el sitio debe estar elaborado a base
del diseno web responsive , la misma que busca de manera eficiente la correcta visualizacion de
una misma pagina, en los distintos dispositivos existentes en el mercado (smart phones, tablets,

portatiles y computadores de escritorio), desde ordenadores de escritorio a tablets y mdéviles, en

la figura 14.
Figura 14: Esquema del diseno responsive
Los layouts e
imagenes son Permite reducir el Evita los Aumenta la
fluidos y se adap- tiempo de contenidos viralidad de los
tan o cada pan- daesarrolle duplicades contenides
talla

Fuente: 40 de Fiebre (2016)

Herramientas de navegacion.- En cuanto a este aspecto de alta importancia se recomienda
el uso de las barras de navegacion, los encabezados de la pagina, los pies de pagina, el mapa
de un sitio y los hipervinculos, todos estos aspectos son de alta relevancia debido a que Google
valora mucho la facilidad de las URL al momento de establecer la posicién de un sitio web.

Color.- En cuanto al color del sitio web se ha valorado los colores de la imagen corporativa
debido a que el CFPC, ya cuenta con un manual corporativo donde se detallan el uso de los
colores.

Meétricas.- Sobre las métricas se recomienda realizar un seguimiento continuo, para entender
quién visita el sitio web, desde que lugares acceden al sitio web, cudl es la informacién que esté
interesado y busca, para ello se detallan diferentes factores con su explicacién de cémo medirlo,

en la tabla 23.

Tabla 23: Métricas a evaluar en el sitio web

Factores a medir Detalle del por qué medir estos factores

Buscadores De aqui es donde el trafico de los distintos buscadores, este tréafico

puede ser organico o pagado.

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 23: Métricas a evaluar en el sitio web (Continuacién)

Factores a medir Detalle del por qué medir estos factores

Referrals Hace referencia a todos los enlaces de otros sitios web que redirigen

trafico al de la empresa.

Tréfico directo Se refieren a todas las busquedas que los usuarios realizan al

digitalizar la direccién URL de la organizacién.

Tasa de rebote Es donde se debe valorar el ratio de las visitas que tunicamente

accede a una pagina de las muchas que incluye el sitio web.

Tiempo de estancia | Es importante medir este indicador debido a que transcurre entre
la visita al sitio web y la herramienta detecta la ltima pégina

visitada.

Péaginas vistas por | Ratio del nimero de paginas que se descargan del sitio web entre

visita el ntmero total de vivitas.

Tasa de conversién | Ratio del nimero de veces que consigue llegar el objetivo de

nuestra web entre el total de vivitas que recoge el sitio web.

Valor por visita Ratio del total de ingresos entre el nimero total de visitas.

Coste por visita Ratio del total de gastos entre el nimero total de vivitas.

Fuente: Munoz y Eldsegui (2014)

Una vez determinados cada uno de los aspectos de alta importancia a considerar en el sitio
web se establece una arquitectura de la informacién dentro del sitio web la misma que se la
puede visualizar en la figura 15.

Por lo cual, el diseno del sitio web se lo establece en la figura 16, dicho sitio web respeta
el diseno de la estructura antes indicada, debido a que se mantiene una estructura sencilla de
manejar para el usuario.

Diseno para el sitio web del CFPC

Una vez realizado el bosquejo del sitio web del CFPC, se procede a realizar un prototipo
que debe manejar la institucién, es necesario resaltar que dentro de este diseno se consideran
todos los aspectos que debe contener, con la finalidad sea facil de navegar y facil de encontrar
la informacién necesaria para el cliente.

Es necesario detallar que la pagina principal se puede visualizar en la figura 16, de manera en

que se pueda visualizar todos los componentes antes esbozados.
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5.1.9. Campana de posicionamiento SEO (Search Engine Optimitation) , mediante
las redes sociales

Dentro de la campafia SEO, se considera necesario establecer tres ejes comunicacién directa
entre la empresa y los usuarios, de manera en que el proceso de comunicacién e interaccién sea
sencillo y dindmico por diferentes razones las cuales se las puede visualizar en las figuras 17, 18

y 19.

Figura 17: Comparativa de las redes sociales

You T
Caracteristicas n G
Eventos v X v 4 X &
Grupos v o e X e
Anuncios v V4 w4 e X
Concursos v X X X X
Pagina de empresa v v (canales) v  (cuentas) v
Software analitica v v v v v
Uso medio 30dias/MES 4,84h/SEM | 18dias/MES 3,62h/SEM | 10dias/MES 2,06h/SEM | 20dias/MES 3,42h/SEM | 18dias/MES 3,16h/SEM
Usuarios totales 1.189 millones 1.050 millones 259 millones 235 millones 300 millones
Usuarios moviles 867 millones 400 millones 85 millones 178 millones 150 millones
Crecimiento previsto | Crecimiento minimo Crecimiento Crecimiento alto Crecimiento minimo Crecimiento minimo
moderado
Subir fotos v X o Adjuntas a los enlaces s v
Subir videos V4 v X X v
Enlace la web s W v 7 Ve
de la empresa
Fuente: Comparativa web(2015)
Figura 18: Numero de usuarios en las redes sociales
1189 millones de
usuarios
1200
Usuarios totales
- Facebook
1000 — Linkedin
e Twitter

600 millones de
usuarios

Millones de usuarios

l | | | ! l
" L | | | | | | I |

2004 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Fuente: Comparativa web(2015))
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Figura 19: Usuarios con acceso desde los dispositivos méviles

867 millones de
800 Usuarios con acceso desde usuarios n
dispositivos moviles R
- Facebook ilones de usuarios
o 6004 wee Linkedin
0 — Twitter
-
]
H
2 404
]
T
"]
£ 200
: C
2 104 _

50

' T T T T T
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Fuente: Comparativa web(2015)

5.1.9.1.  Estrategia digital mediante Facebook

Dentro de la estrategia integral de comunicaciéon digital que se basa en realizar un
posicionamiento de caracter SEO, el mismo que es gratuito, de manera en que el contenido sea
el componente indispensable, por lo antes mencionado en la comparativa de las redes sociales
en la figura 17, se resalta el uso necesario de la red social de Facebook , con una Fanpage que es
apropiada para la operacion de la institucién en el pais y en América Latina, por ello se detalla
los componentes de la red social.

Calendario de contenido a utilizar durante la implementacién de la estrategia

En la estrategia de posicionamiento SEQ, el contenido es el rey por ello se detalla un calendario

de contenidos que se sugiere publicar durante la implementacion, que se detalla en la tabla 24.

Tabla 24: Calendario de contenidos de Facebook

Dia Tema Objetivo Etiquetas Especificaciones

del contenido

Lunes Qué es el | Explicar  cudl | Conoce nuestros | Texto con una
CFCP? es el trabajo de | servicios explicacién
CFPC detallada  del
CFPC

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 24: Calendario de contenidos de Facebook (Continuacién)

Dia Tema Objetivo Etiquetas Especificaciones
del contenido
Martes Equipos con los | Dar a conocer | Equipos de | Imagenes y
que cuenta el | la tecnologia | computacién texto
CFCP de punta que | para realizar las
maneja pruebas
Miércoles Invitar a wusar | Incrementar Servicios Imagen
los servicios del | el uso de los
CFCP servicios
Jueves Beneficios de | Dar a conocer el | Beneficios Imagen y texto
usar el CFPC beneficios
Viernes Desventajas Impulsar los | Desventajas Imagen y texto
de no usar los | servicios del
servicios del | CFCPC
CFPC
Sabado Agradecimientos | Impulsar ~ que | Agradecimiento | Imagen y texto
a los fans mas  personas | a los Fans
usen los
servicios del
CFCP
Domingo Descansar con la | Impulsar la | Familia Tips de la
familia convivencia con familia
la familia
Lunes Presentar al | Que las | Coloboradores Imagen y texto
gerente del | personas confien | de élite
CFPC en los servicios
Martes Cémo certificar | Dar a conocer | homologacion Imagen y texto

tu carroceria

el proceso de

certificacién

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 24: Calendario de contenidos de Facebook (Continuacién)

Dia Tema Objetivo Etiquetas Especificaciones
del contenido
Miércoles Resistencias Posicionamiento | Resistencias Imagen con
minimas de las | de Marca los datos de
carrocerias resistencias en
una carroceria
Jueves Empresas de | Dar a conocer | Empresas Lista exclusiva
carrocerias qué empresas | certificadas
certificadas son las
certificadas
a nivel nacional
Viernes Agradecimiento | Promocién Agradecimiento | Imagen y texto
a los seguidores a los Fans
Sabado Cémo se trabaja | Promocién Los sdbados | Imagen y texto
en el CFCP dedicados a la
organizaciéon de
la semana
Domingo Buen domingo Promocién Saludar a los | Texto
fans
Lunes Inicio de semana | Facilitar la | Formularios Imagen y texto
con el acceso a | homologacion digitales
los formularios | de las
digitales carrocerias
Martes Ntumero de | Contar a la | Productos Texto
productos comunidad que | certificados y
certificados y en | estd el CFPC | los que estan en
proceso hace proceso
Miércoles Divertir a los | Mejorar el dia | Franco Escamila | Video
fans de las personas
Jueves Cémo reservar | Turnos en el | Formularios Formularios

una cita en el

CFPC

CFCP
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Tabla 24: Calendario de contenidos de Facebook (Continuacién)

Dia Tema Objetivo Etiquetas Especificaciones
del contenido
Viernes Fotografias con | Incrementar Quienes se | Imagen y texto
los empresarios | el uso de los | afilian al CFCP
carroceros servicios
Sabado Buen sabado Promocién Que debes hacer | Imagen y texto
un sabado si
estas solo
Domingo Hora de sonar Que debes hacer | Impulsar el | Imagen y texto
un domingo | emprendimiento
antes de iniciar
la semana
Lunes Ejecuta tus | Incrementar el | Tips para | Imagen y texto
suenos emprendimiento | emprender
en la comunidad
Martes Martes de | Incentivar la | Procesos Texto informe
mejorar los | calidad en la de las empresas
procesos de la | empresa mas exitosas en
empresa procesos
Miércoles Los procesos de | Mejorar los | La innovacién es | Imagen y texto
produccién procesos fundamental
Jueves Innovacién  de | Incentivar la | Que Imagen y texto
los productos innovacién en la | innovaciones
empresa se pueden
realizar
Viernes Productos que | Noticias Mercados Imagen y texto
se demandan en internacionales
el exterior
Sabado Saludar a los | Promocién Agradecer a los | Imagen y texto

Fans

fans
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Tabla 24: Calendario de contenidos de Facebook (Continuacién)

Dia Tema Objetivo Etiquetas Especificaciones
del contenido
Domingo Cémo  cumplir | Incrementar el | Tip de | Imagen y texto
tus suenos emprendimiento | emprender
en la comunidad

Elaborado por: Morales (2016)

Métricas para medir en Facebook

Dentro la Fanpage es necesario resaltar que se debe medir los resultados que se genere en la
red social, por ello se detalla una lista de indicadores sugeridos con los cuales se puede determinar

la eficiencia dentro de las operaciones comerciales de la organizacion, dicho detalle se lo puede

evidenciar en la tabla 25.

Tabla 25: Métricas para controlar los resultados de la Fanpage

Indicador clave de

rendimiento (KPI)

Semana 1

Semana 2

Semana 3

Semana 4

Fans

Me gusta semanales

Personas que

hablan de esto

Visitas articulos

Amigos de los Fans

Alcance de la

semana

Frecuencia de las

publicaciones

Respuesta a los
comentarios de los

Fans

Viralidad organica

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 25: Métricas para controlar los resultados de la Fanpage

(Continuacion)

Indicador clave de | Semana 1 | Semana 2 | Semana 3 | Semana 4

rendimiento (KPI)

Compartidos

Comentarios

Quejas por dia a
través de Facebook

(si aplica)

Numero de nuevos

prospectos

Descargas

Visualizaciones
(banners,

infografias)

Fuente: Rojas y Redondo (2016)

Aplicaciones de apoyo

En cuanto a la estrategia en la red social de Facebook, es necesario se use determinadas
aplicaciones conjuntamente con la Fanpage, de manera en que se puedan mejorar los resultados,
por ello se usard la aplicacion de Feedly donde el blog especialista en el tema Clikc Efectivo

(2013) define:

Es una aplicacién muy interesante en la que el usuario puede almacenar y ordenar los RSS o Feeds ,
asi mismo compila fuentes de noticias a partir de una variedad de fuentes en linea para el usuario para
personalizar y compartir con otras personas. Te permite leer la informacién de las pdginas de forma maés

dindmica que tengan como base de datos (p. 1).

Diseno de la Fanpage
Se presenta un diseno sugerido donde se considera aspectos relevantes en el disefio, como por
ejemplo la portada, el tamano de las imagenes, entre otros, dicha imagen se la puede visualizar

en la figura 20.
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5.1.9.2.  FEstrategia digital mediante Twitter

Ahora de la estrategia integral de comunicacién digital se debe resaltar el uso de la red social
Twitter, debido a que utilizada de manera eficiente y conjunta con la red social de Facebook
se puede convertir en una arma promocional de alto impacto, debido a que permite compartir
informacién en pocos caracteres, el que la empresa pueda realizar preguntas, que se puedan
ofrecer recomendaciones, el seguir a las figuras mas representativas de un sector, entre otras.

Por lo antes indicado la red social de Twitter es idonea para generar interés sobre un tema
en especifico, debido a que la audiencia tiene afinidad con una marca y por ello la sigue.

Calendario de contenido a utilizar durante la implementacién de la estrategia

Ahora en cuanto a la generacién de contenido es necesario detallar un calendario de

publicaciones el mismo que se detalla en la tabla 26.

Tabla 26: Calendario de publicaciones para Twitter

Dia Tema Objetivo hashtag Especificaciones
del contenido
Lunes Qué es el | Explicar  cudal | #CFPC Texto con una
CFCP? es el trabajo de explicacion
CFPC detallada del
CFPC
Martes Equipos con los | Dar a conocer | #CFPC Imégenes y
que cuenta el | la tecnologia texto
CFCP de punta que
maneja
Miércoles Invitar a usar | Incrementar #CFPC Imagen
los servicios del | el uso de los
CFCP servicios
Jueves Beneficios  de | Dar a conocer el | #CFPC Imagen y texto
usar el CFPC beneficios
Viernes Desventajas Impulsar los | #CFPC Imagen y texto
de no usar los | servicios del
servicios del | CFCPC
CFPC
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Tabla 26: Calendario de publicaciones para Twitter (Continuacion)

Dia Tema Objetivo hashtag Especificaciones
del contenido
Sabado Agradecimientos | Impulsar  que | #CFPC Imagen y texto
a los fans mas  personas
usen los
servicios del
CFCP
Domingo Descansar con la | Impulsar la | #CFPC Tips de la
familia convivencia con familia
la familia
Lunes Presentar al | Que las | #CFPC Imagen y texto
gerente del | personas confien
CFPC en los servicios
Martes Cémo certificar | Dar a conocer | #CFPC Imagen y texto
tu carroceria el proceso de
certificacion
Miércoles Resistencias Posicionamiento | #CFPC Imagen con
minimas de las | de Marca los datos de
carrocerias resistencias en
una carroceria
Jueves Empresas de | Dar a conocer | #CFPC Lista exclusiva
carrocerias qué  empresas
certificadas son las
certificadas
a nivel nacional
Viernes Agradecimiento | Promocién #CFPC Imagen y texto
a los seguidores
Sabado Cémo se trabaja | Promocién #CFPC Imagen y texto
en el CFCP
Domingo Buen domingo Promocién #CFPC Texto

(0]
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Tabla 26: Calendario de publicaciones para Twitter (Continuacion)

Dia Tema Objetivo hashtag Especificaciones
del contenido
Lunes Inicio de semana | Facilitar la | #CFPC Imagen y texto
con el acceso a | homologacion
los formularios | de las
digitales carrocerias
Martes Ntumero de | Contar a la | #CFPC Texto
productos comunidad que
certificados y en | estd haciendo el
proceso CFPC
Miércoles Divertir a los | Mejorar el dia | #CFPC Video
fans de las personas
Jueves Cémo reservar | Turnos en el | #CFPC Formularios
una cita en el | CFCP
CFPC
Viernes Fotografias con | Incrementar #CFPC Imagen y texto
los empresarios | el uso de los
carroceros servicios
Sabado Buen sédbado Promocién #CFPC Imagen y texto
Domingo Hora de sonar Que debes hacer | #CFPC Imagen y texto
un domingo
antes de iniciar
la semana
Lunes Ejecuta tus | Incrementar el | #CFPC Imagen y texto
suenos emprendimiento
en la comunidad
Martes Martes de | Incentivar la | #CFPC Texto informe
mejorar los | calidad en la de las empresas
procesos de la | empresa mas exitosas en
empresa procesos
Miércoles Los procesos de | Mejorar los | #CFPC Imagen y texto
produccién procesos
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Tabla 26: Calendario de publicaciones para Twitter (Continuacion)

Dia Tema Objetivo hashtag Especificaciones

del contenido

Jueves Innovacién  de | Incentivar la | #CFPC Imagen y texto
los productos innovacién en la
empresa
Viernes Productos que | Noticias #CFPC Imagen y texto

se demandan en

el exterior

Sabado Saludar a los | Promocién #CFPC Imagen y texto
Fans

Domingo Cémo  cumplir | Incrementar el | #CFPC Imagen y texto
tus suenos emprendimiento

en la comunidad

Elaborado por: Morales(2016)

Métricas para Twitter

Dentro la cuenta oficial de Twitter es necesario resaltar que se debe medir los resultados que
se genere en la red social, por ello se detalla una lista de indicadores sugeridos con los cuales
se puede establecer la eficiencia dentro de las operaciones comerciales de la organizacién, dicho

detalle se lo puede evidenciar en la tabla 25.

Tabla 27: Métricas sugeridas para Twitter

Indicador clave de rendimiento | Semana 1 | Semana 2 | Semana 3 | Semana 4

(KPI)

Tuits

RT ( sobre los 50 tltimos)

Menciones

Seguidores

Unfollows

Quejas por dia a través de

Twitter (si aplica)

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 27: Métricas sugeridas para Twitter (Continuacién)

Indicador clave de rendimiento | Semana 1 | Semana 2 | Semana 3 | Semana 4

(KPI)

Tagging (etiquetas a nuestros

contenidos publicados)

Fuente: Rojas y Redondo (2016)

Aplicaciones de apoyo para Twitter

En cuanto a la estrategia en la red social de Twitter , se debe integrar su uso con otras
herramientas que aportan informacion de alto valor en este caso se recomienda el uso de Wildfire
Social Media Monitor, la misma que se refiere

Clikc Efectivo (2013) encontré lo siguiente:

Es una herramienta que permite monitorear el crecimiento de Twitter (seguidores) y Facebook (Me
gusta), as{ mismo permite comparar los resultados con dos competidores. Entrega la siguiente informacién:

crecimiento de la cuenta de los dltimos siete dias, Gltimo mes y dltimos tres meses” (p. 1).

Adicional a la antes mencionada aplicacién se recomienda el uso de la aplicacién Hashtag.org,
la misma se refiere a un: “buscador sélo por etiquetas ademds de proveer estadisticas sobre el
uso de las mismas lo cual es util para elegir etiquetas populares o simplemente ver si la etiqueta
que uno inventd ya existia antes, es online y gratuita” (Ramos, 2011, p. 5).

Diseno de la cuenta de Twitter

Se presenta un diseno sugerido donde se considera aspectos relevantes en el disenio, como por
ejemplo la portada, el tamano de las imagenes, entre otros, dicha imagen se la puede visualizar

en la figura 21.
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5.1.9.3.  FEstrategia digital mediante YouTube

Merodio (2014) encontré lo siguiente:

El video marketing, o uso de videos para la promocién de una empresa, es una herramienta del marketing
on line que cada dia adquiere mayor importancia, especialmente porque cada vez son més los usuarios que
dedican maés tiempo a redes como por ejemplo YouTube. Sin ir més lejos, se generan cuatro billones de
reproducciones al dia, 25 % desde dispositivos méviles, mientras que en Twitter se comparten cada minuto
mas de setecientos videos de YouTube. A la vista de estos resultados, se hace evidente la necesidad global
de marketing digital , ofrezcan resultados a medio, largo plazo y valor afiadido a los consumidores en

forma de contenido 1til y de interés (p. 16).

Ahora por otro lado es necesario resaltar que muchas empresas dedican cantidades grandes de
esfuerzos para elaborar contenidos de video para que sean populares, en la figura 22, se presenta

unos breves consejos para optimizar las campanas de video marketing.

Figura 22: Breves consejos para optimizar las campanas de video marketing

Breves consejos para optimizar nuestras camparias de video marketing

Ala hora de optimizar nuestros videos, una muy buena guia es seguir los propios
consejos que ofrece Google:

® Segmentar a guignes gueremos que llequen nuestros videos. No se trata de
la"cantidad” de las visualizaciones, sino de la “calidad” de las mismas.

* Los videos mas vistos son los de menos de dos minutos, por lo que, en la medida de
lo posible, debemas intentar cumplir con esa duracion.

» Fomentar la interaccion para gue la gente deje en el video sus comentanos.

® Apoyar la difusion del video con anuncios publicitarios de la propia plataforma,
como YouTube Ads, del que hablamos en el articulo.

Fuente: Merodio (2014)

Videos recomendados para generar contenido e interaccion
Ahora en cuanto a la generacién de contenido es necesario detallar un detalle de los videos

que se deben elaborar, el mismo que se visualiza en la tabla 28.

Tabla 28: Lista para ejecutar la estrategia de Video Marketing

Tema Objetivo Etiquetas

Qué es el CFCP? Explicar cudl es el trabajo de CFPC | Homologacién,
carroceria,
certificacion

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 28: Lista para ejecutar la estrategia de Video Marketing

(Continuacion)

Tema Objetivo Etiquetas
Equipo de trabajo Dar a conocer a los colaboradores Homologacién,
carroceria,
certificaciéon
Invitar a usar los servicios del | Incrementar el uso de los servicios Homologacion,
CFCP carroceria,
certificaciéon
Beneficios de usar el CFPC Dar a conocer el beneficios Homologacion,
carroceria,
certificacion
Desventajas de no usar los | Impulsar los servicios del CFCPC Homologacion,
servicios del CFPC carroceria,
certificacion
Agradecimientos a los fans Impulsar que mas personas usen los | Homologacién,
servicios del CFCP carroceria,
certificaciéon
Ntumero de productos | Contar a la comunidad que estd | Homologacion,
certificados y en proceso haciendo el CFPC carroceria,
certificacion
Innovacién de los productos Incentivar la innovacién en la | Homologacién,
empresa carroceria,
certificacion
Productos que se demandan | Noticias Homologacién,
en el exterior carroceria,
certificacion
Cémo cumplir tus suenos Incrementar el emprendimiento en | Homologacién,
la comunidad carroceria,
certificaciéon

Elaborado por: Morales (2016)
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Meétricas para YouTube

Dentro la cuenta oficial de YouTube es necesario resaltar que se debe medir los resultados que
se genere en la red social, por ello se detalla una lista de indicadores sugeridos con los cuales
se puede establecer la eficiencia dentro de las operaciones comerciales de la organizacién, dicho
detalle se lo puede evidenciar en la tabla 29.

Merodio (2014) encontré lo siguiente:

Uno de los obstédculos a los que se enfrenta el video online es la dificultad de cuantificar el ROI, por la falta
de métricas estandares y fiables. Sin embargo, conocer el rendimiento de nuestros videos es esencial para
saber si lo estamos haciendo bien o no. Existen algunos sistemas, ademas del nimero de visualizaciones
que reciben, que es el método més usado, que ayudan en la medida de lo posible, a valorar el rendimiento
de nuestros videos. En todo caso, recoger los resultados de estas mediciones en un cuadro de mandos,

contribuird a que podamos cuantificar los datos de lo mejor posible (p. 21).

Tabla 29: Métricas recomendadas para YouTube

Indicador clave de rendimiento | Semana 1 | Semana 2 | Semana 3 | Semana 4

(KPI)

Comentarios por video

”Me gusta.© "No Me gusta”

View Through Rate (VIR)

Watch Time

Clic Through Rate (CTR)

Shares

Lifetime Value of Video (LTVV)

Fuente: Merodio (2014)

Diseno de la cuenta de YouTube
Se presenta un diseno sugerido donde se considera aspectos relevantes en el disenio, como por
ejemplo la portada, el tamano de las imagenes, entre otros, dicha imagen se la puede visualizar

en la figura 23.
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5.2. Evaluacién preliminar

En primer lugar se realiza una encuesta de seis preguntas a expertos en cuanto a marketing

y comunicacién digital se refiere, para validar la estrategia integral de marketing .

Tabla 30: Encuesta a expertos

Preguntas Siempre Casi A veces Nunca Total
siempre
Es tu sitio web capaz de | 3 1 0 0 4

reflejar lo que ofreces de

un solo vistazo?

Se utilizan las imégenes | 3 1 0 0 4
para seducir y emocionar

al usuario?

Se puede navegar con | 4 0 0 0 4
facilidad?
Estan visibles los puntos | 4 0 0 0 4

que interesa destacar?

Se realiza acciones de | 4 0 0 0 4

marketing digital?

Fuente: Encuesta a expertos (2016)

En cuanto a la evaluacién preliminar se considera detallar los resultados de la implementacion
preliminar de las redes sociales, las mismas que se debe seguir de manera rigurosa con la estrategia
detallada dentro del documento para de esta manera alcanzar los resultados requeridos en cuanto
a la investigacion, se procede a detallar las tablas 31 y 32, donde se puede visualizar los resultados

alcanzados dentro de la implementacién preliminar.

Tabla 31: Implementacién preliminar Facebook

Indicador clave de rendimiento (KPI) | Valor actual
Fans 97
Me gusta semanales 34

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 31: Implementacién preliminar Facebook (Continuacién)

Indicador clave de rendimiento (KPI) | Valor actual
Personas que hablan de esto 15
Frecuencia de las publicaciones 1 diaria
Respuesta a los comentarios de los Fans | siempre
Compartidos 15
Comentarios 50

Elaborado por: Morales (2016)

Tabla 32: Implementacién preliminar Twitter

Indicador clave de rendimiento (KPI) | Valor actual
Tuits 28
Menciones 15
Seguidores 45
Unfollows 12

Elaborado por: Twitter (2016)

5.3. Anadlisis de resultados

En cuanto al andlisis de resultados se debe indicar de manera importante que una estrategia de
marketing mediante los buscadores funciona de manera adecuada para una empresa ya sea esta
grande, mediana o pequena, adicionar a ello sea nueva o tenga experiencia en el mercado, pero
se deben establecer de manera adecuada cuales son los objetivos principales para los diferentes
medios digitales de comunicacion.

Dentro de este contexto es necesario resaltar algo de alta importancia no es lo mismo querer
vender zapatos que una carroceria por los medios digitales, razén por la cual se ha establecido
una comunicacién de manera en que los clientes potenciales se puedan conectar con la marca del

CFPC.
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Capitulo 6

Conclusiones y Recomendaciones

6.1. Conclusiones

= Una vez realizada la fundamentacién tedrica referente a la estrategia de marketing en
buscadores para acciones glocales se ha podido evidenciar la necesidad de disenarla y
ejecutarla, para mejorar la promocién y publicidad de los diferentes productos con los que

cuenta el Centro de Fomento Productivo Carrocero.

s En cuanto al diagnéstico de la posicion estratégica, del Centro de Fomento Productivo
Carrocero se debe resaltar que existen varias oportunidades en el modelo de negocio, al

impulsar la calidad de un sector de caracter artesanal.

= Las oportunidades que representa una estrategia de marketing en buscadores son a nivel
nacional e internacional, por la tecnologia e infraestructura para realizar la certificacion de

unidades de transporte terrestre, tanto urbano como interprovincial.

= Por ultimo el disenio de la estrategia integral de marketing en buscadores, se disené al
considerar la realidad que vive el Centro de Fomento Productivo Carrocero, de manera

que se articule al funcionamiento institucional y al modelo de negocio.

6.2. Recomendaciones

Es importante destacar que el diagnéstico de la posicién estratégica debe ser actualizado cada
ano como minimo, a pesar que un periodo de tiempo ideal deberia ser cada seis meses, de manera
que se revise el cumplimiento de las estrategias.

En cuanto a la estrategia de marketing de buscadores se recomienda actualizar los contenidos
y generar nuevos contenidos de manera en que los clientes actuales y potenciales se sientan
fidelizados con la marca, asi como un empoderamiento a difundir las diferentes acciones
promocionales que realiza el CFPC.

Establecer una retroalimentacién de la estrategia integral de marketing, con un tiempo ideal

de seis meses, en el cual se contemple cada uno de los aspectos detallados en el documento.
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Apéndice A

Laboratorio de Diseno y Prototipado

£

H. GOBIERNO PROVINCIAL DE TUNGURAHUA
CENTRO DE FOMENTO PRODUCTIVO METALMECANICO CARROCERO

Escaneo 3D

Piezas personalizadas

Diseiio de piezas y partes

L

Impresion 3D [ Prototipos Piezas de uso final
- -
1]
y

Recursos Tecnolégicos

Tipo de software:

s Artec studio (ARTEC) Software de
escaneo 3D

« Powershape (DELCAM) - Software
ingenieria inversa

« Product desing suite ultimate 2016
(AUTODESK): Software de Modelado
CAD.

 Inshight (Stratasys): Software
Manufactura CAM impresion 3D.

para

Especificaciones de equipos:

s Escaner 3D Artec spider

« 2 computadores DELL PRECISION
17810 intel® Xeon® CPU ES-5-2670
vi@ 24 GHz 2.4 GHz. 16 Gb en RAM.

+ Impresora 3D Fortus 900mc capacidad
de impresién 90cm x 60cm x 90cm

+ Inyectora de plasticos Modelo VM-3305
presion de inyeccion 180 MPa y 945 gr
por disparo.

Recursos Humanos

Personal capacitado en:

Manejo de
prototipado.
Prototipado de autopartes con el uso de
nuestra impresora aditiva tridimensional
FORTUS S00mc.

Prototipado para proyectos de innovacion y
desarrollo.

programas de disefic y

Ingenieria Inversa:

» Escaner tridimensional
» Preprosesamiento

* Postprocesamiento

FORTUS

D PRODUCTION S¥ETEME

{\ AUTODESK
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Apéndice B

Laboratorio de Diseno y Analisis Estructural

A -

H. GOBIERNO PROVINCIAL DE TUNGURAHUA
CENTRO DE FOMENTO PRODUCTIVO METALMECANICO CARROCERO

Analisis Estatico

Aplicaciones LS-DYNA

Recursos Tecnologicos

Tipo de software:

CAE (ANSYS Professional NLS; ANSYS
SpaceClaim Direct Modeler, ANSYS HPC;
ANSYS LS-DYNA HPC-8). Licencia Software
de Ingenieria Asistida por Computador. Para
analisis estatico y explicito.

Autodesk  Simulacién Licencia para
simulaciones mecanicas, estructurales, de
flujo de fluidos, térmicas, de compuestos y de
moldeado por inyeccion de plastico

Especificaciones de equipos:

WorkStations — computadores CAD. Intel®
Core i5-4460. 16 Gb. en RAM.

WorkStations — computadores CAE. Intel®
Xeon® CPU ES-5-2670 v2 @ 2.5 GHz 25
GHz. 64 Gb en RAM.

Recursos Humanos

Personal capacitado en:

Manejo de programas de disefio y modelado
avanzado de sistemas y componentes en 3D.

Simulacion de uniones soldadas.

Evaluacion de resistencia de mecanismos,
andlisis estaticos sistemas y componentes de
elementos mecanicos.

Optimizacion estructural, analisis
computacional de colapso de estructuras,
analisis modal de vibraciones.

Ejecucion de ensayos simulados de
comportamiento estructural de Autobuses,
bajo especificaciones reglamentarias de
caracter e internacional:

# Cargas estaticas

» Ensayos de volteo

/\ AUTODESK
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Apéndice C

Laboratorio de Analisis Metalografo

H. GOBIERNO PROVINCIAL DE TUNGURAHUA
ﬂ CENTRO DE FOMENTO PRODUCTIVO METALMECANICO CARROCERO

Analisis metalografico

Preparacion de probetas
it ¥

L

Recursos Tecnoldgicos

Especificaciones de equipos:

Maguina para el montaje / encapsulado de
probetas en caliente (Prensa) REMET IPA 30.

Magquina Jominy:
templabilidad

Para a prueba de la

Microscopio estereoscopio metalografico.
Cortadora metalografica REMET TRB0EVOL
Pulidora de banda y de disco REMET LS2A

Microdurometro. Métodos de medicion. HB,
HV.

Durémetro. Métodos de medicion. RHe, RHb,
HEB.

Recursos Humanos

Personal capacitado en:

= Analisis metalografico.

# Determinacion de propiedades
mecanicas de los materiales.

» Estructuras metalograficas de los
materiales.

» Medicion de dureza de acuerdo a las
normas ASTM.

Cumplimiento con las normas ASTM E-10,

ASTM E-18, ASTM E-3.

ull

INTERNATIONAL
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Apéndice D

Laboratorio de Ensayos Climaticos y

Tratamientos Térmicos

p> N

H. GOBIERNO PROVINCIAL DE TUNGURAHUA
CENTRO DE FOMENTO PRODUCTIVO METALMECANICO CARROCERO

Tratamientos térmicos
y termo-guimicos

Ensayos climaticos, de corrosion

Fundicion
y humidostaticos

Recursos Tecnoldgicos

Especificaciones de equipos:

Camara de comosion acelerada para ensayos
bajo normas internacionales.

Temperatura: Ambiente 60°C
Dimensiones Utiles [mm]:
1150x1950x300

Capacidad: 2000litros

L ]
Nomas. ASTM ; MIL ;DIN ;UNE ; IEC
Camara Humidostatica.

Humedad relativa 100%
Temperatura de ensayo 40 °C

Nomas. ASTM ; MIL ;DIN ;UNE ; IEC

Homos de Tratamientos térmicos hasta 1500
°C.

Homo de Fundicién 30 a 1000 °C.

Recursos Humanos

Personal capacitado en:
« Elaboracion de procesos precisos para
ejecucion de ensayos climaticos y su
interpretacion.

Control de procesos de tratamientos témicos
programados para estudio de propiedades
mecanicas.

Preparacion térmica, para procesos de
conformado de moldes de arena para
fundicion.
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Apéndice E

Laboratorio de Resistencias de Materiales

H. GOBIERNO PROVINCIAL DE TUNGURAHUA :IJ-_"
ﬂ CENTRO DE FOMENTO PRODUCTIVO METALMECANICO CARROCERO ¢

Ensayo de traccion y flexion de  Ensayo de traccion, compresion, Ensayos de impacto de materiales
polimeros flexion, fatiga fletante y doblez metalicos, polimeéricos,
de materiales metalicos compuestos, cerdmicos

Recursos Tecnologicos Recursos Humanos

Especificaciones de equipos: Personal capacitado en:

Mefrotec STH-1500 Maquina de Ensayos| > Ensayos de Traccion, —compresion,
Universal 1500 KN para materiales Flexion.
melcos » Ensayos para certificacion de productos

Metrotec Serie MTES0: Maquina de| > Tratamiento estadistico de resuitados
Ensayos Universales de hasta 50 KN para

materiales poliméricos ceramicos. | * Disefio de experimentos para desarrolio
compuestos y otros. ' ’ simulado de comportamiento estructural y
uniones soldadas.

Metrotec PIC450: Maquina para ensayos de
impacto de materiales metalicos hasta
450J.

Maquina para impacto Charpy IC251A de

materiales no metalicos. |||f|‘ m
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Apéndice F

Laboratorio de Hidraulica, Neumatica y

Electronica

£

H. GOBIERNO PROVINCIAL DE TUNGURAHUA
CENTRO DE FOMENTO PRODUCTIVO METALMECANICO CARROCERO

[

Desarrollo de prototipos hidraulicos y electro-hidraulicos

&

Desarrolle de prototipos neumaticos y electro-neumaticos

Recursos Tecnologicos
Especificaciones de equipos:

Automation Estudio: Software para simulacion
de elementos Hidraulicos, MNeumaticos y
electrénica aplicada.

Entrenadores HRE hidraulics: para desarrolio
de prototipos de sistemas hidraulicos,
neumaticos, electro-hidraulicos vy eleciro-
neumaticos, aplicable al sector industrial,
carrocero y de maguinaria pesada.

PLC Siemens con Software de Programacion:
Aplicable al area de automatizacion y control
de procesos industriales y lineas de

produccidn.

Recursos Humanos

Personal capacitado en:

Sistemas autemotrices

Procesos industriales

Sistemas Neumaticos / eleciro-neumaticos
Sistemas Hidraulicos / electro-hidraulicos
Pilotaje eléctrico

Manejo y programacion de Automatas (PLC)

I /

o O AUTOMATION STUDI

A A ML M
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Apéndice G

Laboratorio de Ensayos no Destructivos

A

H. GOBIERNO PROVINCIAL DE TUNGURAHUA
CENTRO DE FOMENTO PRODUCTIVO METALMECANICO CARROCERO

Liguidos penetrante Bor. io
fluorescentes

BB r

Analisis de composicion gquimica
de materiales por rayos X

:i,% ?i

Analisis termografico

END Luz Ultravioleta

Ligquidos penetrantes
coloreados

Ultrasonido

Medicion de espesores

Ensayo de particulas magnéticas

Recursos Tecnologicos

Especificaciones de equipos:
Equipo para analisis Termografico.

Ensayos de Tintas Penetrantes.

Fluorescentes y Coloreadas.

Ensayos de particulas Magnéticas y UV.
Fluorescentes y Coloreadas.

Determinacion de composicion de materiales
metalicos.

Equipo de ultrasonidos.
Rango (125 KHz a 20 MHz).

Medicion de espesores.
Rango (125 KHz a 20 MHz).

Recursos Humanos

Personal capacitado en:

=

*

Ensayos no destructivos.

Mantenimiento predictivo y preventivo con
utilizacion de instrumentos de diagnostico
avanzado

Termografia.

Operacion de equipos de Rayos X.

OLYMPUS
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Apéndice H

Laboratorio de Metrologia Dimensional e

Instrumental

L]
H. GOBIERNO PROVINCIAL DE TUNGURAHUA (Y dnas
)ei7A, CENTRO DE FOMENTO PRODUCTIVO METALMECANICO CARROCERO ¢

Sonometro Medidor de Medidor de Monitor de Medidores de

vibraciones radiacion particulas estrés térmico

ol 0.
i soh (R ek
l“i I : l |

Recursos Tecnologicos Recursos Humanos

Especificaciones de equipos de |Personal capacitado en:
medicion especializada:

Sonometro PCE-322A ¥ Segundad e higiene Industnal
Rango de medicidn de 30 ... 130 dB # Ensayos de acistica y vibracion para el

Medidor de Vibraciones de 4 canales PCE-VM 5000 A y

Frecuencia: 10 Hz ... 1 kHz Sl - ;
Registrar datos de aceleracion, velocidad vy > ﬁ;?;iﬁfgdmnnes ambientales de las
desplazamiento.
Medidor de radiacionicampo electromagnético | > AaIsis jie factores de riesgo en los puestos
PCE-EM30

Frecuencia: 100 MHz ... 3 GHz
Mide magnitudes en Vim, W/m* mWicm

Monitor de polvo Casella CEL-712
Rango de medicion: 0,001mg/m®-2500 mg/m®
Reconocimiento de areas de influencia de polvo,
comprobacion de filtros de aire.

Medidor de estrés térmico

Rango de medicion: -40 a 100 °C OLYMPUS
Cumple con las normativas NTE 1S0: 7726, 7243,
899 de ergonomia térmica. Registra temperatura
ambiente, bulbo himedo y seco para calcular el
indice WBGT
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Apéndice 1

Laboratorio de Soldadura

y>X

H. GOBIERNO PROVINCIAL DE TUNGURAHUA
CENTRO DE FOMENTO PRODUCTIVO METALMECANICO CARROCERO

CALIFICACION DE PROCEDIMIENTOS Y CERTIFICACION DE SOLDADORES

Recursos Tecnoldgicos

Especificaciones de equipos:
Proceso de Soldadura

+ Proceso SMAW.
+ Proceso MIG.
« Proceso TIG.
+ Proceso Plasma.

Ensayos no destructivos

Ultrasonidos.

Liguidos Penefrantes.
Particulas magnéticas.
Pirometro.

Ensayos destructivos

+« Maguina de Ensayos Universal 1500 KN
para materiales metalicos.

+ Maguina para Ensayos de doblez.

+« Durdometro

Recursos Humanos
Personal capacitado en:

* Nivel 1 y 2 en Ensayos por liguidos
penetrantes.
= Nivel 1y 2 en Ensayos por ultrasonido.
Inspeccion de Soldadura CWI.
APl 1104
AWS D1.1
AWS D1.3
AWS D1.5
AWS D16
* ASMEB31.3
ASME X
API 650.

I.H
AMERICAN

FETHOLELM
NSTITUTE

EEPEING FAF ITANDERD
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Resumen Final
Implementacién de una estrategia integral de marketing en buscadores para acciones glocales,
en el Centro de Fomento Productivo Carrocero

Dr. Juan de Dios Morales Gémez de la Torre
102 péginas
Proyecto dirigido por: Ing. Mg. José Eduardo Manzano Valencia

En el presente proyecto de investigacion, se desarrolld una estrategia integral de marketing
en buscadores para acciones glocales, en el Centro de Fomento Productivo Carrocero, con la
finalidad de mejorar la difusiéon de sus productos y servicios que este brinda al sector carrocero
artesanal, debido a la limitacién de los recursos econémicos que no contemplan una partida
presupuestaria para manejar una comunicacién a nivel nacional e internacional.

Para ello se desarrolla la metodologia Business Model Canvas, combinada con un analisis
estratégico, para generar una propuesta de valor diferenciada para los usuarios del Centro de
Fomento Productivo Carrocero (CFPC).

Dentro del proyecto de investigaciéon se desarrollé un proceso ordenado para que el Centro
de Fomento Productivo Carrocero pueda anticiparse al futuro a corto plazo, asi también que se
pueda establecer un procedimiento adecuado para analizar de manera integral las afectaciones de
una estrategia integral de marketing en buscadores con el uso de la metodologia Business Model
Canvas , permitira establecer un segmento de potenciales clientes que se encuentran focalizados
en la industria carrocera y autopartista dentro y fuera de la provincia, mediante la utilizacion
de herramientas digitales modernas.



