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RESUMEN EJECUTIVO

Comercial Hidrobo S.A. es una empresa automotriz con cinco concesionarios en la provincia
de Imbabura, esta empresa se ha destacado en el mercado de la zona norte del pais brindado a
la poblacion las mejores marcas en vehiculos. Toyota fue el primer concesionario que abrio
Comercial Hidrobo S.A. hace cuarenta y dos afios, ha tenido un progreso conjunto con la
empresa en cada area con la finalidad de ganar un mercado a través de la excelencia en cada
proceso. Toyota compite con los concesionarios que pertenecen a Comercial Hidrobo S.A.,
los procesos que llevan a cabo son similares y tienen igualdad de condiciones, de la misma
forma existen otras marcas que se encuentran en el mercado, cada una con el afan de avanzar
y desarrollarse en el medio automotriz empleando las estrategias que sean necesarias para
cumplir sus objetivos. Hoy en dia el cambio y desarrollo continuo demandan que una
empresa pueda mantenerse modernizada e innove de una manera permanente para poder
competir. Toyota se ha destacado en todo momento por la calidad en su producto y servicio,
sin embargo no cuenta con medios digitales que le permitan tener presencia, difundir
informacién y abarcar un mercado potencial. El presente proyecto tiene la finalidad de
posicionar a Toyota Comercial Hidrobo S.A. en social media, para que sus actuales clientes
sientan a la empresa mas cerca de ellos, puedan tener un contacto mas directo y para poder
innovar en su proceso de captacion a nuevos clientes por medio de la tecnologia y llegar a
tener su fidelidad.



SUMMARY

Comercial Hidrobo S.A. is a company with five automotive dealerships in the province of
Imbabura, this company has excelled on the market in the north of the country given the
people the best brands in vehicles. Toyota was the first dealership opened Comercial Hidrobo
S.A. forty-two years ago, it has had a joint progress with the company in each area in order to
win market through excellence in each process. Toyota competes with dealers belonging to
Commercial Hidrobo SA, the processes carried out are similar and have equal, in the same
way there are other brands available in the market, each with the desire to progress and
develop in the automotive medium using the strategies necessary to meet its objectives.
Today the change and continuous development require a company to keep modernized and
innovate in a permanent way to compete. Toyota has excelled at all times for the quality of its
product and service, but does not have digital media that allow a presence, disseminate
information and cover a potential market. This project aims to position Toyota Comercial
Hidrobo S.A. in social media, so that their current customers feel the company closer to them,
may have a more direct and to innovate in their recruitment process new customers through
technology and get to have their loyalty.
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PRESENTACION

El Plan estratégico de marketing para el posicionamiento en Social Media del concesionario
Toyota en Comercial Hidrobo S.A. Comhidrobo de la ciudad de Ibarra. Esta constituido por
cinco capitulos los cuales son: Diagndstico Situacional, Marco Teorico, Estudio de Mercado,

Propuesta e Impactos del Proyecto.

Capitulo 1. Diagnéstico Situacional.- Comprende un andlisis detallado de la compaifiia, el cual
se obtiene por medio de entrevistas, encuestas y observaciones directas que permiten
investigar factores internos y externos del lugar, los mismos que se podran analizar por medio
de la estructuracion de una matriz FODA e interpretacion de los factores que determinan su

situacion, realizar un analisis de sus perspectivas y una evaluacion de las mismas.

Capitulo Il. Marco Teorico.- Este capitulo se encuentra compuesto de distintos conceptos
tedricos referentes al tema de investigacion, que han sido recopilados por medio de internet,
libros y revistas especializadas en el tema, lo cual permite que posteriormente el lector tenga

la facilidad de comprender el proyecto.

Capitulo 1ll. Estudio de Mercado.- Aporta informacion y datos reales procedentes de los
usuarios con la finalidad de ser analizados, tomar decisiones y disefiar estrategias para el

desarrollo del proyecto.

Capitulo IV. Propuesta.- Es la esencia del proyecto y en donde se detallan las herramientas
digitales que se utiliza para poder posicionar al concesionario en social media e invertir con

mayores beneficios,

Capitulo V. Impactos del Proyecto.- Se establecen los impactos que ha generado la
implementacion del proyecto, tanto interna como externamente, en el aspecto social,

economico, mercadoldgico y empresarial.
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INTRODUCCION
Toyota Comercial Hidrobo S.A. es una red de concesionario reconocida en la ciudad de
Ibarra y de gran prestigio para los clientes. Los medios de comunicacion tradicional que
maneja para promocionarse han llegado a su publico objetivo, pero no con la efectividad que
se espera para obtener mayor fidelizacion y rentabilidad. Actualmente la empresa no dispone
de herramientas de comunicacién online con las que pueda llegar a un mercado de la manera

maés directa y asi obtener muchos beneficios para el concesionario.

Como consecuencia del mercado potencial que se tiene en las redes sociales, de la no
utilizacion de herramientas online por parte del concesionario y los beneficios que se puede
encontrar, se presenta la oportunidad para dar a conocer por medio de Social Media lo que
ofrece la empresa. De esta forma los clientes de Toyota Comercial Hidrobo S.A estaran
actualizados constantemente de los servicios que tiene la empresa y lo que le pueden ofrecer
en venta de vehiculos, talleres, repuestos y especialmente promociones. Ligado a esto se tiene
la posibilidad de abrirse hacia un nuevo mercado, expandir la marca y conocer lo que quiere,

necesita y demanda ese anénimo publico objetivo.

Si la empresa no esta presente en internet ni en las redes sociales, transmite a los clientes una
idea equivocada de que no esta preparada para este cambio tecnolégico y que no es
competitiva. Sobre todo se estaria llevando al abandono del cliente y hacia marcas mas

competitivas, innovadoras y sociales.

Por lo tanto si no decide implementar una nueva estrategia comercial y continta utilizando
los medios tradicionales para llegar a sus clientes, no disfrutara de los beneficios que trae el
Social Media. Toyota Comercial Hidrobo S.A. perderia la fidelizacion que tiene actualmente
por parte de sus clientes y no lograria descubrir al nuevo potencial de mercado que esta en

espera de la marca en las redes sociales.
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OBJETIVOS

Objetivo General

Elaborar un plan estratégico de marketing, con la finalidad de posicionar al concesionario

“Toyota Comercial Hidrobo S.A de la ciudad de Ibarra, provincia de Imbabura.

Objetivos Especificos

e Realizar un diagnéstico situacional por medio de la busqueda de informacion, seleccion y
organizacion de la misma que permita conocer la situacion actual de la empresa.

e Elaborar el marco teérico por medio de la investigacion bibliografica y documental para
lograr sustentar el proyecto.

e Desarrollar una investigacion de mercado para identificar el nivel de posicionamiento,
aceptacion y participacion del concesionario en el mercado automotriz.

e Diseflar una propuesta mercadologica digital para posicionar en Social Media al
concesionario Toyota Comercial Hidrobo S.A de la ciudad de Ibarra.

e Determinar el nivel de impacto que genere el proyecto en los diferentes ambitos del

entorno en el que se desenvuelve la investigacion.
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JUSTIFICACION

El plan estratégico de marketing para posicionar al concesionario Toyota Comercial Hidrobo
S.A. en Social Media, es justificado por la oportunidad de desarrollo y competitividad que da
el tener presencia y posicionamiento en el internet y redes sociales; el presente proyecto
otorgara herramientas idoneas para que la marca haga presencia en el internet, sea mas

competitiva e innovadora.

La realizacion de este estudio nos permitira obtener estrategias competitivas, de crecimiento,
promocién y servicio online para posicionar a Toyota Comercial Hidrobo S.A. en Social
Media, tanto en una web como en redes sociales; asi lograremos llegar a los clientes y

brindarles un servicio acorde a sus necesidades y exigencias en el medio digital.

Con este estudio se pretende aportar estrategias para llegar a brindar un servicio online con
acciones dirigidas en la atencion y satisfaccion al cliente, en base a lo que ellos demandan,
necesitan y desean. Cada dia el cliente se vuelve méas exigente en lo que espera de parte de las

empresas, Yy al no suplir esa necesidad, lo que puede suceder es la pérdida continua de ellos.

El estudio permitiria mantener una informacion actualizada en los departamentos mas
solicitados de la empresa, debido a que todo lo que se coloque en la web y en las redes
sociales se encontraria actualizado, esto demandard una organizacion bien estructurada por
parte de los departamentos, y un trabajo en conjunto en el cual puedan todos aportar hacia el

crecimiento de la empresa.

El estudio nos permite ver que nos encontramos en una época digital avanzada, si un negocio
no tiene presencia online practicamente no existe en el mercado, para Toyota Comercial

Hidrobo S.A. es necesario estar un paso delante de la competencia logrando impactar al
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cliente, ganar su fidelidad y ofrecerle el mejor servicio que es lo mas importante que tiene la

empresa para su crecimiento y desarrollo.

Finalmente podemos tener una mayor comprension de las ventajas que brinda este estudio a
la empresa y justificar el estudio con los beneficios que obtendran tanto la empresa como los

clientes con la utilizacion de Internet y Social Media.



CAPITULO |

1. DIAGNOSTICO SITUACIONAL

1.1. Antecedentes

Comercial Hidrobo S.A. es una empresa automotriz de gran prestigio del norte del
pais, fundada en 1974 en la ciudad de Ibarra provincia de Imbabura, desde entonces el
departamento comercial de la empresa indica que se llegado a crear una sélida trayectoria en
el mercado automotriz para llegar a consolidarse como la empresa lider en venta de vehiculos

por medio de sus seis marcas a ofertar en el mercado.

Se ha destacado por ser una empresa multi marca con su distribucién en vehiculos
TOYOTA, HYUANDAI, MAZDA, NISSAN, KIA y RENAULT para Imbabura y Carchi. De
dichas marcas dispone en las mencionadas provincias de salas de exhibicion, oficinas, areas

de repuestos, talleres y servicio técnico para brindar a sus clientes un mejor servicio.

Toyota Comercial Hidrobo S.A. ofrece a sus clientes una amplia gama de modelos
Toyota, una garantia de 5 afios 0 100.000 kilometros, un servicio en talleres autorizados, asi
como repuestos originales de la marca, para cumplir con los parametros de calidad,
durabilidad y seguridad que les caracteriza. Estos factores le permiten competir en el mercado

y destacarse en el mismo.

1.1.1. Problema o necesidad a satisfacer.

El departamento comercial en base a su informe semestral indica que la participacion

en el mercado de Toyota Comercial Hidrobo S.A. ha disminuido un 40%, asi como las
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ventas del concesionario han llegado a tener una disminucion del 50% comparando con el
afio anterior. Esto ha sido un motivo de preocupacion y alerta para la empresa, a pesar de

conocer que un factor es la actual situacion econdmica del pais.

Toyota Comercial Hidrobo S.A. se ha caracterizado por dirigirse a un segmento de
nivel adquisitivo medianamente alto y alto, este target tiene acceso a toda la tecnologia para
poder comunicarse. El concesionario no cuenta con una presencia en internet ni redes
sociales, esto es una desventaja ya que no permite tener un contacto inmediato con el cliente
y llegar a futuros clientes mediante la tecnologia y el social media. Exponiéndose a perder a

sus clientes con las estrategias y contenido viral de otras marcas.

Es necesario diagnosticar las estrategias actuales de marketing y de posicionamiento
de la empresa, para poder llevar a cabo una propuesta que le permita a Toyota Comercial
Hidrobo S.A. consolidar su posicionamiento por medio de los medios digitales y ganar un

nuevo mercado en este ambito.

1.1.2. Objetivos.

Objetivo general

Analizar los factores internos y externos del concesionario Toyota Comercial Hidrobo

S.A., con la finalidad de realizar un diagndstico de la situacion actual del concesionario.

Objetivos especificos

e Realizar un andlisis externo de la compafiia.
e Analizar los aspectos internos de la compafiia.
e Valorar las estrategias de Marketing que utiliza el concesionario.

e Evaluar las estrategias de posicionamiento que maneja el concesionario.
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1.1.3. Variables diagndsticas.

Al determinar la situacion actual del concesionario es necesario establecer variables

que respondan a una logica investigativa, las cuales son las siguientes.

e Macro Entorno
e Micro Entorno
e Factores Internos
e Marketing Mix

e Posicionamiento

1.1.4. Indicadores por cada variable.

Cada variable mencionada anteriormente tiene sus respectivos indicadores que

permitiran profundizar en el desarrollo del proyecto, estos indicadores son los siguientes.

Macro entorno

e Politico Legal
e Econdmico
e Socio Cultural

e Tecnoldgico

Micro entorno

e Clientes
e Competencia
o Nuevos Entrantes

e Proveedores



e Productos Sustitutos

Factores internos

Talento Humano

Estructura Organizacional

Presupuesto de Marketing

Recursos Tecnoldgicos

Politicas Administrativas

Infraestructura Marketing mix

Producto

Precio

Plaza

Promocion

Posicionamiento

e Imagen Corporativa

e Posicionamiento Social Media

29



1.1.5. Matriz de relacion diagnostica.

Tabla 1
Matriz de Relacion Diagndstica
Objetivos Especificos Variables Indicadores Fuente Q‘? Técnica Publico Meta
Informacion
Politico Legal Secundaria Investigacion Documental Estadisticas de organismos oficiales.
Econémico Secundaria Investigacion Documental Estadisticas de organismos oficiales.
Macro Entorno - - ~— — - —
Socio Cultural Secundaria Investigacion Documental Estadisticas de organismos oficiales.
Tecnol6gico Secundaria Investigacion Documental Estadisticas de organismos oficiales.
Clientes Primaria Entrevista Gerente Comercia_ll
Gerente de Marketing
Realizar un andlisis externo . A A - Competidores
de la compafifa. Competencia Primaria Observacidn Directa y Entrevista Gerente Comercial Gerente de Marketing
Micro Entorno Nuevos Entrantes Primaria Entrevista Gerente Comercw_ﬂ
Gerente de Marketing
N . Gerente Comercial
Proveedores Primaria Entrevista Gerente de Marketing
Productos/Servicios Sustitutos Secundaria Investigacion Documental Gerente Comeragl
Gerente de Marketing
Talento Humano Secundaria Investigacion Documental Area de Recursos Humanos de la empresa
Estructura Organizacional Secundaria Investigacion Documental Area de Recursos Humanos de la empresa
. L . Gerente Comercial
Analizar los aspectos internos Factores Presupuesto de Marketing Primaria Entrevista Gerente de Marketing
de la compafiia Internos L A . Gerente Comercial
Recursos Tecnoldgicos Primaria Entrevista -
Gerente de Marketing
Politicas Administrativas Secundaria Investigacion Documental Avrea de Recursos Humanos de la empresa
Infraestructura Secundaria Investigacion Documental Area de Recursos Humanos de la empresa
Valorar | trateqias d Producto Primaria Entrevista Gerente Comercial
alorar 'as estrateglas oe . . Precio Primaria Entrevista Gerente Comercial
Marketing que utiliza el Marketing Mix —— - -
; - Plaza Primaria Entrevista Gerente Comercial
concesionario. — — - .
Promocion Primaria Entrevista Gerente Comercial
Evaluar las estrategias de )
posicionamiento que maneja  Posicionamiento Imagen Corporativa Secundaria Investigacion Documental Avrea de Recursos Humanos de la empresa
el concesionario.
Primaria Entrevista Gerente de Marketing

Posicionamiento Social Media

Elaborado por: La autora
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1.1.6. Desarrollo de la matriz diagnoéstica.

1. Andlisis de la situacion interna.

Para analizar la situacion interna de la organizacién necesitamos emplear ciertas
herramientas que nos permitan conocer este entorno. La cadena de valor empresarial nos
permite describir el desarrollo de las actividades de la organizacién logrando generar un valor
al cliente de Toyota Comercial Hidrobo S.A. A continuacion un gréafico que nos muestra este

modelo tedrico:

Figural
Cadena de Valor

INFRAESTRUCTURA

5
E Area administrativa, venta de vehiculos y taller (mecdnica y coliciones)
E GESTION DE RECURSOS HUMANOS
a Contratacion a personal capacitado en su respectivadreade trabajo que cuente con un
e nivel superior de estudios. Remuneracion por su trabajo superior al mensual basico.
= Capacitaciones constantes en el drea de venta de vehiculos
E DESARROLLO DE TECNOLOGIA
E Tecnologia de comunicacion y promocion, Sistemas informaticos, Investigacion de
= mercado.
= ABASTECIMIENTO
E Servicios bdsicos, insumaos para limpieza y mantenimiento de los vehiculos, magquinarias
= especializadas en el drea de taller.
LOGISTICA | OPERACIONES LOGISTICA MARKETING ¥ | SERVICIO POST | MARGEN
INTERNA Mecdnica del EXTERNA VENTAS VENTA
Recepcion vehiculo. Supervision en el | Wendedores Recordatorio
datos del Coliciones drea de talleres. | especializados. proximo
cliente. [enderezaday Informes drea Publicidad. mantenimiento
Atencian al pintura) comercial, Feria de En sU
cliente en Lavado y contable vy vehiculos kilometraje.
venta o secado del administrativa. Promociones Encuesta de
talleres. vehiculo. par satisfaccion por
Recibido del | Mantenimiento kilometraje. adquirir un
vehiculo. por vehiculo.
Entrega al kilometraje.
cliente de sus
pertenencias.

ACTIVIDADES PRIMARIAS

Elaborado por: La Autora

Comercial Hidrobo S.A. es una empresa de gran prestigio del norte del pais, fundada

en 1974, desde entonces ha creado una solida trayectoria en el mercado Automotriz.
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Distribuye vehiculos TOYOTA para Imbabura y Carchi. La filosofia de la empresa se

basa en dos pilares: el respeto por las personas, y el mejoramiento continuo. El respeto a las
opiniones y sugerencias tanto de los empleados de planta como de los diferentes niveles de
gerencia, siempre ha sido parte de la filosofia de la empresa. También se han creado equipos
de trabajo enfocados en el mejoramiento continuo, basado en las sugerencias recopiladas
sobre como mejorar cada paso, tanto en produccion como en administracion y ventas. Estos

aspectos han llevado a que Toyota hoy en dia sea reconocida y tenga el prestigio que la
caracteriza.

» Localizacion.

a) Macro localizacion

Tabla 2
Macro localizacidon
Pais Ecuador
Region Sierra
Provincia Imababura
Cantdn Ibarra
Elaborado por: La autora
Figura 2

Macro localizacion

| A Comercial Hidrobo
79 D5c & o @
Wil /&

Comercial Hidrobo

L35

= LA CREME

ef

Fuente: (Google Maps 2016) www.google.com:ec)maps/pIace/ComerciaI+Hidrobo

Google J;;l'




b) Micro localizacién

Tabla 3
Micro localizacién

33

Direccion
Teléfono
Gerente de Concesionaria
Gerente General

Propietario(s)

Av. Mariano Acosta 20-120 y Lucio Tarquino Paez
(06) 2631333
Santiago Crespo
Angel Patricio Hidrobo Estrada

Accionistas Hermanos Hidrobo Estrada

Elaborado por: La autora

Figura 3
Micro localizacién

Fuente: (Google Maps 2016) www.google.com.ec/maps/place/Comercial+Hidrobo

» Infraestructura

Toyota Comercial Hidrobo S.A. cuenta con instalaciones propias que han sido

adquiridas en el afio de 1981, cuando se inaugura el local principal de Comercial Hidrobo que

viene a ser Toyota, con el pasar de los afios se ha realizado inversiones en la infraestructura
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para beneficio de la empresa y los clientes convirtiéndose esto en una fortaleza para la

empresa.

Las instalaciones de la empresa se dividen en las siguientes &reas:

e Presidencia

e Gerencia

e Area Administrativa (contable, comercial, marketing)
o Areade Ventay Postventa

e Areade Taller (mecénica y coliciones)

e Area de exhibicion de los vehiculos

e Parqueadero

» Recursos humanos

El recurso humano con el que cuenta Toyota Comercial Hidrobo S.A. es capacitado
en su area, con habilidades, destrezas y conocimientos que le permiten desenvolverse en base

a los objetivos de la empresa y superar retos en su vida profesional.

Comercial Hidrobo S.A. tiene un riguroso sistema de eleccion del recurso humano
para su empresa, lo que les ha permitido destacarse y competir en el mercado, convirtiendose

esto en una fortaleza para la empresa.

Tabla 4
Recursos Humanos
Administrativos 26
Ejecutivo 1
Postventa 1
Repuestos 1
Taller 16
Ventas 5

Fuente: La empresa
Elaborado por: La autora
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» Estructura organizacional

a) Estructura organizacional Comercial Hidrobo S.A.

Comercial Hidrobo S.A. es una empresa consolidada por diferentes accionistas, la

estructura organizacional general es la siguiente:

Figura 4
Estructura Organizacional Comercial Hidrobo S.A.
. Oconncm. HIDROBO S.A ESTRUCTURADE LA I
s Elaborado por | Gabrieia Kastilo | ResRonsable del 2 |F
BE Revicado por | Pliar Salazar | REPEISNIante dela [Firma: F@
[roens]
s
- |

GERENTE
ADMINISTRATIVA
FINANCERA

Fuente: Empresa

b) Estructura organizacional Toyota Comercial Hidrobo S.A.

La estructura organizacional del Concesionario Toyota ha sido establecida de una
manera muy rigurosa para el desarrollo de la empresa, siendo esto una fortaleza para la

empresa, a continuacion se observa la estructura organizacional del concesionario:
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Figura 5
Estructura Organizacional Toyota

ASISTENTEDE
...... SHSEUED
S R S — TECNICOEN
CUMPLIMIENTO Stcunoas
INDUSTRIAL
[MASTER KAZEN]
2 1
‘GERENTE T
e i 1 et
FINANCIERA :
I 1
! | | SECRETARIADE
: CONSECIONARIA
CONTADOR = JEFEDE
JEFE SISTEMAS GENERAL JEFE RRHH - MERCADEO JEFE DE POST
VENTA
—
JETE DETAULER/
CONTROLDE
CALIDAD
I — = =
ASISTENTE ASESORES
ADMINISTRATIVADE CAIERAS con DE
RRHH REPUESTOS
| E=am=————
MECANICOS
AUXILIARES | AUXIUARDE
TALLER

T | GENERALES

Fuente: Empresa

» ldentidad Corporativa

Comercial Hidrobo S.A. cuenta con una identidad corporativa definida en su empresa

y con la cual se basa para el cumplimiento de sus logros, siendo esto una fortaleza para la

organizacion.
c) Misidn

Somos una empresa automotriz que tiene por finalidad vender experiencias de vida a
nuestros clientes, mediante una atencién eficiente y de calidad. Contamos con concesionarios
ubicados en la region norte del pais, ofreciendo una variedad de marcas de vehiculos y
servicios postventa con tecnologia de punta. Nuestro personal comprometido y valioso es el

recurso mas importante de nuestra organizacion.
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d) Vision

Comercial Hidrobo en el afio 2020 se consolidara como la empresa lider en venta de
vehiculos, repuestos y talleres de la region norte del pais, prestando servicios de calidad para

la mejor satisfaccion de nuestros clientes.
e) Valores corporativos

Honestidad: En el actuar diario de sus administradores y colaboradores, que

permiten contar con una imagen intachable ante la sociedad.

Confianza y seriedad: Nuestros productos estan garantizados con el respaldo de una

empresa seria, de prestigio y con solidez financiera.

Etica Profesional: En el trabajo diario desempefiado por cada uno de los

colaboradores de la empresa.

Desarrollo Profesional: Inspirando en los colaboradores el compromiso de superarse, de
cumplimiento de metas y de el buen logro de los objetivos

individuales y de la organizacion.

Calidad de Servicio: En la atencion a nuestros clientes, ofreciendo una excelente
atencion en la compra de nuestro productos y en el servicio

post venta.
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f) Logotipo Comercial Hidrobo S.A.

Figura 6
Logotipo Comercial Hidrobo S.A.

H‘ COMERCIAL
~ap HIDROBO

iDecision Inteligente!

g) Logotipo Toyota

Figura 7
Logotipo Toyota

TOYOTA

Fuente: Empresa

» Codigo de ética

La organizacion cuenta con un Codigo de Etica, cuyo objeto principal es establecer
los lineamientos que conduzcan a sus colaboradores bajo un patron de conducta y
comportamiento honesto y ético. El Codigo de Etica se encuentra en la Instruccion de

Recursos Humanos | RH 05. Siendo esto una fortaleza para la empresa.
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» Politica de calidad

Comercial Hidrobo S.A. Comhidrobo es una empresa ecuatoriana dedicada a la
comercializacion de vehiculos y servicios postventa que tiene como principal objetivo la
satisfaccion del cliente, fundamentada en la honestidad, confianza y seriedad, buscando
siempre el mejoramiento continuo y el desarrollo del capital humano, siendo esto una

fortaleza para la empresa.

» Saludy seguridad

El compromiso de la organizacion es el de proteger a sus colaboradores en todo
momento, a través de la minimizacién de riesgos que puedan ocasionar accidentes de trabajo

y/o enfermedades ocupacionales.

Comprometidos con la permanentemente bisqueda de mejora, la organizacion cuenta
con un plan permanente de identificacion de acciones preventivas sobre los riesgos
relacionados con su operacion, cumpliendo al mismo tiempo con los requerimientos legales
en seguridad y salud ocupacional Vigentes en el Ecuador. Siendo esto una fortaleza para la

empresa.

Salud

Una vez por afio, la organizacion provee a cada uno de sus colaboradores, un anélisis
de su salud general, programando los exdmenes ocupacionales. Para tal efecto, coordinara
esta labor con un profesional especializado, clinica u hospital aprobado por la administracion
de la organizacion. Cada nuevo colaborador que ingrese a la organizacion debera someterse a

un examen pre-ocupacional.
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Seguridad

Para la organizacion, la seguridad tiene una gran importancia. Cada uno de los

colaboradores es responsable de su propia seguridad, asi como la de sus colegas.

El rendimiento de los colaboradores en aspectos de seguridad, formara parte de la

evaluacion de su trabajo y la revision de su rendimiento.

La actitud que cada uno de los colaboradores de la organizacién adopte acerca de la

seguridad, es el elemento bésico para el éxito de este aspecto en la compafiia.

Para cumplir con este objetivo, la organizacién programa anualmente charlas y
campafias relacionadas con la Salud y Seguridad, las cuales tienen el caracter de obligatorias.
La inasistencia de algun colaborador a este tipo de charlas y que no haya sido plenamente

justificada, recibiran un llamado de atencion con copia a su file personal.

La organizacion cuenta con un Reglamento Interno de Salud y Seguridad
Ocupacional. Cualquier informacién requerida al respecto, puede acudir al documento

Instruccién de Recursos Humanos 02 (I RH 02).

» Marketing Mix

Las herramientas de marketing mix permiten llegar directamente a las necesidades del

mercado meta, siendo esto una fortaleza para Toyota Comercial Hidrobo S.A.

a) Producto/ Servicio

Toyota Comercial Hidrobo S.A. oferta a sus clientes los vehiculos con alta demanda

en el mercado, los mismos que se detallan a continuacion:
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Gama de Productos

Toyota Hilux 4 x 2

Toyota Fortuner transmision manual

Toyota Prius C

Toyota Hilux 4 x 4 doble cabina

Gama de Servicios

e Venta de vehiculos
e Venta de repuestos
e Post venta

e Talleres [mecéanica y coliciones (enderezada y pintura)]

b) Precio

Los precios que maneja Toyota Comercial Hidrobo S.A. varian segln el modelo y el
kilometraje que tenga el vehiculo. En la siguiente tabla se encuentra el precio de los vehiculos

con mayor demanda.

Tabla 5
Precios Vehiculos Toyota
VEHICULO PRECIO
Toyota Hilux 4 x 2 $35.990
Toyota Fortuner transmision manual $58.990
Toyota Prius C $25.990
Toyota Hilux 4 x 4 doble cabina $53.990

Fuente: Empresa
Elaborado por: La autora
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c) Plaza

Toyota Comercial Hidrobo S.A. brinda su producto/servicio a la poblacion del norte
del pais. El concesionario se encuentra ubicado en la Avenida Mariano Acosta 20-120 y

Lucio Tarquino Péez, ciudad de Ibarra.

Canal de Distribucion

El canal de distribucion que maneja la franquicia es directo, ya que no existe la

necesidad de intermediarios y el trato con el cliente es directo/personal.

Figura 8
Canal de Distribucion

EMPRESA CLIENTES

Fuente: Empresa

d) Comunicacion

Toyota Comercial Hidrobo S.A. comunica a sus clientes las actividades a realizar a
través de los medios tradicionales de publicidad como radio, prensa, television y cine; estas

actividades se realizan de manera muy esporadica y sin planificacion.

2. Analisis de la situacion externa

Las variables relacionadas a la situacion externa de la empresa permiten conocer
factores del macro y micro entorno relacionados a la situacion actual del sector y del mercado

en el que opera el concesionario.
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> Macro entorno

Por medio de un andlisis PEST (Politico, Econdmico, Social y Tecnoldgico) podemos
identificar los factores del entorno general que van a tener un impacto en la empresa y pueden
influir en el presente proyecto, siendo esto una oportunidad para la empresa al tener

conocimiento de cada ambito.

a) Factor politico legal

Las leyes y reglamentos que tiene el Ecuador influyen en el sector productivo, estas

son:

e Constitucion

e Tratados y convenios internacionales
e Leyes organicas

e Leyes ordinarias

e Normas regionales

e Decretos y reglamentos

e Ordenanzas

e Acuerdos y resoluciones

e Leyes especiales

El area politico legal que ha llegado a tener un impacto con Toyota Comercial Hidrobo
S.A. son: las barreras arancelarias establecidas por medio de tarifas a las importaciones del
Ecuador, la salvaguardias como restriccion al comercio internacional afecta direcamente al
concesionario, en un rango menor de impacto se encuentra la Constitucién del Ecuador, la ley

de justicia laboral, la ley de economia social y solidaria y plan del buen vivir.
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Comercial Hidrobo es una compafiia constituida como Sociedad Andnima, cuyo
capital se encuentra dividido en acciones negociables, sus accionistas responden Unicamente
por el monto de sus aportaciones. La empresa para su funcionamiento y control debe regirse a
una base legal que ciertas normativas e instituciones exigen de acuerdo al sector en el que

opera (S.A.).

La Superintendencia de Compafiias como organismo técnico, con autonomia
administrativa y econdmica, vigila y controla la organizacién, actividades, funcionamiento,
disolucion y liquidacién de Comercial Hidrobo S.A. en las circunstancias y condiciones

establecidas por la Ley (S.A.).

El Servicio de Rentas Internas SRI (SRI) exige que Comercial Hidrobo S.A como una
sociedad bajo el control de la Intendencia de Compafiias cumpla con las siguientes

obligaciones tributarias:

a) Registro Unico de Contribuyentes (RUC)
b) Declaraciones
e Declaracién del Impuesto a la Renta
e Declaracion mensual de IVA
e Declaracion Retenciones en la Fuente
c) Anexos
e Anexo REOC

e Anexo RDEP

La Unidad de Analisis Financiero como organo operativo del Consejo Nacional
Contra el Lavado de Activos, solicita y recibe informacion de las transacciones por encima de

los $10.000 que realiza Comercial Hidrobo S.A. (UAF).
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Las Normas Internacionales de Informacion Financiera son el estandar internacional
en el desarrollo de la actividad contable, en donde se establecen los lineamientos para llevar
la contabilidad de la forma como es aceptable en el mundo, por lo cual Comercial Hidrobo

S.A. serige a estas normas. (NIIF).

b) Factor econdémico

La economia del pais depende en un gran porcentaje del petrdleo como fuente de
riqueza, de las exportaciones en materia prima y del crecimiento de las empresas privadas
grandes, medianas y pequefias. Los factores que influyen en el giro de negocio de Toyota

Comercial Hidrobo S.A. son:

= Ingreso familiar promedio

El ingreso familiar promedio en un hogar ecuatoriano en donde dos miembros son
independientes econémicamente, es de $892.9.El decil 1 y 2 no tienen capacidad de ahorro,
del 3 al 5 perciben lo mismo que gastan, y del 6 al 10 pueden ahorrar. ElI 24% de los gastos
de los ecuatorianos se destinan a alimentos y bebidas no alcohdlicas. Esta informacion ha
sido otorgada por el Instituto Nacional de Estadistica y Censo INEC (INEC, 2010). Con
estos datos se puede conocer el poder o alcance adquisitivo de una familia para adquirir un

vehiculo.

= Poblacion economicamente activa e inactiva de la provincia

La poblacion economicamente activa de la provincia de Imbabura es 168.734
personas, mientras que la poblacion econdmicamente inactiva es de 146.868 personas.
Informacion otorgada por el INEC (INEC, 2010). Este dato nos permite conocer la PEA con
el género de la misma para tener un conocimiento de las estrategias a utilizar como

penetracion y posicionamiento de mercado.
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Figura 9
Poblacion econédmicamente activa

I Poblacién Total (PT)

M Poblacion en Edad de Trabajar (PET)
Poblacion Econdmicamente Inactiva (PEI)

[0 Poblacién Econdmicamente Activa (PEA)

163.727 151.875

* La Poblacion en edad de trabajar y 1a PEA se calculan para las personas de 10 afios de edad y mas.

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica y Censo

c) Factor socio cultural

El ser humano se encuentra en un constante cambio que se ve influenciado por el
estilo de vida, costumbres, gustos, preferencias y cambios tecnoldgicos de la persona. Todos
estos factores mencionados INFLUYEN en el cambio de la persona y logran que en la
actualidad sean mas exigentes en todo lo que realizan y desean. Razon por la cual el
producto y servicio de Toyota Comercial Hidrobo S.A. se enfoca en cubrir las necesidades y

expectativas que tenga el cliente.

d) Factor tecnolégico

Las tecnologias de informacién y comunicacién han tenido un avance en los Gltimos afios, lo
gue ha logrado que personas entre la edad de 20 a 35 afios de edad sean usuarios activos en
redes sociales y manejen perfectamente los medios digitales. Un alto porcentaje de la
poblacion tiene acceso a un teléfono celular, computadora e internet, factores que son
beneficiosos para la realizacion del proyecto propuesto. (INEC, 2010)
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Figura 10
Tecnologias de la informacion y la comunicacion
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Fuente: Instituto Nacional de Estadistica y Censo

> Micro entorno

a) Las 5 fuerzas de Porter

Las 5 fuerzas de Porter es una herramienta que nos permite hacer un analisis de la
empresa por medio de un estudio de la industria en la que se maneja, para conocer la posicion
que se encuentra respecto a su competencia. Mediante esta herramienta se logra calcular la
rentabilidad de una empresa con el fin de ver el valor actual y su proyeccion a futuro, siendo

esto una oportunidad en Toyota Comercial Hidrobo S.A.

Clientes

El segmento de clientes al que se dirige la empresa son personas econOmicamente
activas, con negocio propio o con una relacion de dependencia favorable. Esto permite que
puedan acceder a los productos y servicios que brinda el concesionario, por los costos que se
encuentran establecidos. La cobertura de mercado que posee la empresa es la zona norte del

pais.
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Competencia

Toyota Comercial Hidrobo S.A. compite directamente con las empresas que se
encuentran en el sector automotiz, como son los concesionarios Imabuto, Ambacar, Hyundai,
Mazda, Nissan, Renault y Kia. De igual manera se competencia vienen a ser los talleres y

mecanicas que brindan un servicio y repuesto alterno.

Nuevos entrantes

Existe una gran probabilidad en que la empresa consiga la captacion de nuevos
clientes, al momento de implementar estrategias de marketing digital que logren el
posicionamiento del concesionario en redes sociales, esto favorecera en el incremento de

utilidades de la empresa.

Proveedores

Los procesos que tiene Toyota Comercial Hidrobo S.A. se encuentran establecidos
correctamente, lo que ha logrado que no exista inconveniente alguno y que los procesos sean

claros en el producto que demande la empresa ante ellos.

Productos/Servicios Sustitutos

La marca cuenta con un gran prestigio en el mercado, sin embargo los concesionarios
que se encuentran ubicados en la zona cuentan con precios méas accesibles para la mayoria de
clientes, lo que influye en el proceso de adquisicion de un vehiculo. Los talleres
especializados y mecanicas otorgan a los clientes un servicio similar, pero en ningun caso

reemplazan la calidad, servicio y garantia que da a sus clientes la empresa.
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b) Bechmarking

El bechmarking es un proceso continuo que mide y analiza las mejores practicas de la
industria en base a su competencia, esta herramienta es una oportunidad que tiene la empresa
ya que le permite hacer una comparacion con su competencia y tomar precauciones o crear

nuevas estrategias a tiempo.

Tabla 6
Bechmarking
Atributos Toyota Comercial Ford Quito Calificacion
Hidrobo S.A. Motors

Afios de 35 57 8 10
funcionamiento
Organigrama Si Si 10 10
Imagen Corporativa Si Si 10 10
Imagen de marca Posicionada Posicionada 10 10
Publicidad Precaria Precaria 7 7
Redes Sociales Precaria Precaria 5 5

Elaborado por: La autora

Tanto Toyota Comercial Hidrobo S.A. como Ford Quito Motors son empresas que se
encuentran a la par en afos de servicio y atencion al cliente, poseen una imagen corporativa
definida y posicionada en el mercado. Toyota Comercial Hidrobo S.A. se destaca por la alta
calidad en sus vehiculos, sin embargo Ford Quito Motors intenta seguirle a la par,
destacandose en su filosofia de trabajo. La publicidad que realizan ambos concesionarios es
bésica debido a que sale directamente de la marca a nivel nacional mas no del concesionario

local para su target en la ciudad que se encuentra ubicado.
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1.1.7. Identificacion de la poblacion

La poblacién objetivo para llevar a cabo el diagndstico situacional del concesionario
es, Gerente Comercial, Gerente de Mercadeo y Trabajadores de la empresa, con la finalidad
de conocer la situacion actual de la empresa y su diagnostico en base a la informacion

obtenida.

Para la realizacion del diagnostico situacional se llevara a cabo las siguientes técnicas

de investigacion:

e Entrevista: dirigida al Gerente del Concesionario y al Jefe de Mercadeo.
e Encuesta: dirigida al personal de la empresa (17 trabajadores).

e Investigacién Documental: proporcionada por la empresa.

1.2. Evaluacion de la informacion

1.2.1. Antecedentes

Se realiz6 una investigacion de mercado con la finalidad de obtener, interpretar y
analizar datos para llegar a conocer la situacion actual de la empresa. La investigacion se la
realizd al gerente comercial, gerente de mercadeo y trabajadores del concesionario, en las
instalaciones de Toyota Comercial Hidrobo S.A. en el mes de mayo del presente afio por
medio de encuestas dirigidas a los trabajadores y una entrevista dirigida al gerente comercial

y gerente de mercadeo.
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1.2.2. Resultados de encuesta aplicada a trabajadores

1. ¢Toyota Comercial Hidrobo S.A. otorga a sus trabajadores capacitaciones con la finalidad

de mejorar cada dia el servicio al cliente que brinda?

Tabla 7
Capacitaciones

Capacitaciones

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Si 12 70,6 70,6 70,6
Validos  No S 29,4 29,4 100,0
Total 17 100,0 100,0
Fuente: Encuesta
Elaborado por: La autora
Figura 11
Capacitaciones
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Fuente: Encuesta
Elaborado por: La autora

Analisis: El 70.6% que representa a 35 trabajadores, reciben capacitaciones en el
area en la cual laboran, con la finalidad de mejorar el servicio al cliente que brinda Toyota

Comercial Hidrobo S.A.
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2. ¢Cada qué periodo de tiempo recibe usted capacitaciones por parte de la empresa?

Tabla 8
Periodo de Capacitaciones

Periodo de Capacitaciones

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
6 meses 5 29,4 41,7 41,7
Valid 1 afio 2 11,8 16,7 58,3
AdoS  1has de un afio 5 20.4 41,7 100,0
Total 12 70,6 100,0
Perdidos 99 5 29,4
Total 17 100,0
Fuente: Encuesta
Elaborado por: La autora
Figura 12
Periodo de Capacitaciones
£
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o

Fuente: Encuesta
Elaborado por: La autora

T
mas de un ano

Analisis: Los trabajadores que respondieron a la anterior pregunta afirmativamente,

son un porcentaje del 41.7% respectivamente, que equivale a 20 trabajadores, que indican

que en su area de trabajo reciben capacitaciones en un periodo comprendido de 6 meses y

mas de un afio, mientras que el 16.7% que equivale a 8 trabajadores, recibe una vez al afio.
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3. En el area en la que se encuentra usted laborando, ¢Se recolecta informacion con la cual

se pueda posteriormente contactar al cliente?

Tabla 9
Base de Datos

Base de Datos

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Si 12 70,6 70,6 70,6
Validos No 5 29,4 29,4 100,0
Total 17 100,0 100,0
Fuente: Encuesta
Elaborado por: La autora
Figura 13
Base de Datos
g |

a T T

Fuente: Encuesta
Elaborado por: La autora

Analisis: Dependiendo en el area en la que laboran los trabajadores recolectan la
informacidn requerida para la base de datos de la empresa, esto es equivalente al 70.6% que
representa 35 trabajadores, el otro 29.4% que equivale a 14 trabajadore, no tienen acceso a la

base de datos del concesionario.



4. ;Qué datos obtiene la empresa por parte del cliente?

Tabla 10
Datos Recolectados
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Datos Recolectados

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Datos personales 9 52,9 69,2 69,2
. Datos en redes sociales 2 11,8 15,4 84,6
Validos .
Datos vehiculo 2 11,8 15,4 100,0
Total 13 76,5 100,0
Perdidos 99 4 23,5
Total 17 100,0
Fuente: Encuesta
Elaborado por: La autora
Figura 14
Datos Recolectados
§

a

Datos pell'sonales
Fuente: Encuesta
Elaborado por: La autora

T
Datos en recdes sociales

T
Datos vehiculo

Analisis: En base a la informacion otorgada por los encuestados el 69.2% equivalente

a 34 trabajadores, indican que la empresa obtiene para su base, datos personales del cliente

como nombre, teléfono, direccion y fecha de nacimiento.
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5. ¢Qué medios de comunicacion utiliza Toyota Comercial Hidrobo S.A. para difundir su

informacién?

Tabla 11
Medios de Comunicacién

Medios de Comunicacion

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Radio 9 52,9 52,9 52,9
Prensa 6 35,3 35,3 88,2
Vélidos Redes Sociales 1 5,9 5,9 94,1
Cines 1 5,9 59 100,0
Total 17 100,0 100,0
Fuente: Encuesta
Elaborado por: La autora
Figura 15
Medios de Comunicacion
§ 30—
=7 -35,29

o T
Radio

Fuente: Encuesta
Elaborado por: La autora

T
Redes Sociales Cines

Analisis: Los trabajadores indican que el medio de comunicacion mas utilizado por la

empresa para difundir su informacion es Radio con un 52.9% equivalente a 26 trabajadores,

seguido por Prensa con un 35.3% equivalente a 17 trabajadores.
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6. ¢A qué empresas considera usted la principal competencia de Toyota Comercial Hidrobo

S.A?

Tabla 12
Principal Competencia

Principal Competencia
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

Imbauto 12 70,6 75,0 75,0
Ford 2 11,8 12,5 87,5

Vilidos Mazda 1 5,9 6,3 93,8
Talleres 1 5,9 6,3 100,0
especializados
Total 16 94,1 100,0

Perdidos 99 1 5,9

Total 17 100,0

Fuente: Encuesta

Elaborado por: La autora

Figura 16

Principal Competencia
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Imkauto Ford Mazda Talleres especializados

Fuente: Encuesta
Elaborado por: La autora

Analisis: El 75% equivalente a 37 trabajadores, indican que la principal competencia

que tiene Toyota Comercial Hidrobo S.A. es Chevrolet - Imbauto.
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7. Indique cuéles son las ventajas y desventajas que tiene Toyota Comercial Hidrobo S.A.

frente a la competencia.

Tabla 13
Ventajas

Ventajas frente a la Competencia

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Calidad del Producto 3 17,6 17,6 17,6
Marca Posicionada 6 35,3 35,3 52,9
Valid Servicio de la Empresa 4 23,5 23,5 76,5
alaos Financiamiento 1 59 59 82,4
Garantia 3 17,6 17,6 100,0
Total 17 100,0 100,0
Fuente: Encuesta
Elaborado por: La autora
Figura 17
Ventajas
5 20—
10—
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Caliclad del Producto Marca Posicionacda Servicio de la Financiamiernto Sarantia

Fuente: Encuesta
Elaborado por: La autora

Analisis: El 35.3% equivalente a 17 encuestados, consideran que una ventaja de la
empresa es el posicionamiento de la marca en los clientes, seguido por el 23.5% equivalente a
11 trabajadores que consideran una ventaja el servicio que brinda el concesionario, y el
17.6% equivalente a 8 trabajadores consideran a la calidad del producto y la garantia que

tiene el mismo.
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Tabla 14
Desventajas
Desventajas frente a la Competencia
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
No variedad de Colores 3 17,6 21,4 21,4
Precios altos 7 41,2 50,0 71,4
Escaso Serv. Post 2 11,8 14,3 85,7
Validos Venta
Poca Seguridad 2 11,8 14,3 100,0
Industrial
Total 14 82,4 100,0
Perdidos 99 3 17,6
Total 17 100,0
Fuente: Encuesta
Elaborado por: La autora
Figura 18
Desventajas
1o

o T T T T
Mo variedad de Colores Precios altos Escaso Serv. Post Werta Poca Seguridad Industrial

Fuente: Encuesta
Elaborado por: La autora

Analisis: La mitad del personal equivalente a 25 trabajadores, consideran que la
mayor desventaja que tiene Toyota Comercial Hidrobo S.A. frente a la competencia es el alto
precio en sus vehiculos y repuestos, seguido por el 21.4% equivalente a 10 trabajadores que

consideran una desventaja a la no variedad de colores en los vehiculos.
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8. ¢Cuéles son las principales sugerencias y/o reclamos que usted ha recibido por parte de

los clientes Toyota Comercial Hidrobo S.A.?

Tabla 15
Sugerencias

Sugerencias de los Clientes
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

Promociones 1 59 20,0 20,0
Disminucion de 3 17,6 60,0 80,0

Validos Precios
Descuentos 1 5,9 20,0 100,0
Total 5 29,4 100,0

Perdidos 99 12 70,6

Total 17 100,0

Fuente: Encuesta

Elaborado por: La autora

Figura 19

Sugerencias
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Fuente: Encuesta
Elaborado por: La autora

Analisis: El 60% equivalente a 30 trabajadores, ha recibido como principal sugerencia

que exista una disminucion de precios en el costo del vehiculo y los repuestos de la marca.
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Tabla 16
Reclamos
Reclamos de los Clientes
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Costo Alto 2 11,8 18,2 18,2
Mantenimiento
Costo Alto Repuesto 2 11,8 18,2 36,4

Validos  Tiempo de Entrega 3 17,6 27,3 63,6
Limpieza del Vehiculo 3 17,6 27,3 90,9
No tonalidad del Color 1 59 91 100,0
Total 11 64,7 100,0

Perdidos 99 6 35,3

Total 17 100,0

Fuente: Encuesta

Elaborado por: La autora

Figura 20

Reclamos

3

7

Fuente: Encuesta
Elaborado por: La autora

Analisis: Al 27.7% equivalente al3 trabajadores respectivamente, pertenecientes al
area de talleres les han reclamado el tiempo de entrega del vehiculo y la limpieza del mismo,
este factor se ha presentado por la reduccion de personal que ha existido en la empresa y

ocurre cuando hay una gran demanda.
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9. ¢Usted utiliza de forma activa redes sociales?

Tabla 17
Uso de Redes Sociales

Uso de Redes Sociales

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Validos  Si 17 100,0 100,0 100,0
Fuente: Encuesta
Elaborado por: La autora
Figura 21
Uso de Redes Sociales
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Fuente: Encuesta
Elaborado por: La autora

Analisis: El total de trabajadores encuestados de Toyota Comercial Hidrobo S.A.

equivalente a 50 empleados, usan redes sociales y son usuarios activos de minimo una red.
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10. ¢ Cuédl es la red social que usted utiliza con mayor frecuencia?

Tabla 18
Redes Sociales

Redes Sociales

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Facebook 6 35,3 35,3 35,3
WhatsApp 4 23,5 23,5 58,8
. Twitter 4 23,5 23,5 82,4
Validos Instagram 1 5,9 5,9 88,2
Correo Electrdnico 2 11,8 11,8 100,0
Total 17 100,0 100,0
Fuente: Encuesta
Elaborado por: La autora
Figura 22
Redes Sociales
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Fuente: Encuesta
Elaborado por: La autora

Analisis: El 35.3% equivalente a 17 trabajadores de la empresa son usuarios activos

en la red social Facebook, el 23.5% equivalente a 11 trabajadores tienen cuentas activas en

Twitter y WhatsApp.
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Datos relevantes de la encuesta:

El personal de Toyota Comercial Hidrobo S.A. cuenta con un buen ambiente laboral,
en donde existe comparierismo entre trabajadores, un trato directo con su superior y la
confianza para comunicar cualquier situacion que puede suceder, tienen tranquilidad por la

estabilidad laboral que les brinda la empresa.

El personal que se encuentra en el area de ventas de la empresa son los que reciben
méas capacitaciones por parte de la marca, las otras areas de la empresa reciben muy
esporadicamente capacitaciones o formaciones que le permitan desarrollarse en su area de

trabajo, y en otras areas no cuentan con capacitacion alguna.

Los trabajadores no se sienten conformes dentro del concesionario en este momento,
debido a que no recibieron utilidades por parte de la empresa, esto es un factor para que se

encuentren desmotivados y no rindan al maximo su potencial en el trabajo.

Actualmente se encuentra una persona en el area de lavado y anteriormente laboraban
dos personas, lo que afectado en el tiempo de entrega cuando existe una gran demanda de

clientes.

El tiempo de entrega de un vehiculo es, tres horas y media vehiculo grande, y dos
horas vehiculo pequefio, en donde el personal de talleres realiza un trabajo minucioso y de
calidad en base a los requerimientos y necesidades del vehiculo. En varias ocasiones ha
existido una falta de coordinacion entre los trabajadores y el jefe de taller, esto ha ocasionado
que el jefe de taller estime una hora de entrega del vehiculo y que los trabajadores no

alcancen a terminar el trabajo en el tiempo programado.
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1.2.3. Resultados de entrevista aplicada al gerente comercial y gerente de mercadeo

La entrevista para conocer el estado actual del concesionario y realizar un diagnéstico
fue dirigida al Gerente Comercial de Toyota Comercial Hidrobo S.A. y al Gerente de

Mercadeo.

Tabla 19
Entrevista Gerente Comercial y Gerente de Mercadeo

Entrevista Dirigida al Gerente Comercial y Gerente de Mercadeo

Nombre del entrevistado Santiago Crespo — Gerente Comercial
César Pérez — Gerente de Mercadeo
Nombre del entrevistador Karen Mera

Lugar de la entrevista Instalaciones Toyota Comercial Hidrobo S.A.

Elaborado por: La autora

ANEXO 3Y 4

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
ENTREVISTA DIAGNOSTICO SITUACIONAL
TOYOTA COMERCIAL HIDROBO S.A.

Objetivo: Obtener informacion referente a los factores internos y externos de Toyota
Comercial Hidrobo S.A., asi como los medios y estrategias de marketing que llevan a cabo,

logrando de esta manera conocer el diagndstico situacional del Concesionario.

1) Segun su criterio, ¢Qué grado de satisfaccion tienen los clientes de Toyota Comercial

Hidrobo S.A., respecto al servicio que brinda el concesionario?

Gerente Comercial: El grado de satisfaccion es Alto, la marca mide cada mes el

porcentaje de satisfaccion en el servicio y en base al Gltimo informe es del 92%.
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Gerente de Mercadeo: El grado de satisfaccion es Intermedio, siempre pesa los
precios que maneja el concesionario y esto se lo puede conocer en base a las opiniones

brindadas por los clientes.

2) ¢Cuédles son las principales sugerencias y/o reclamos que ha recibido por parte de los

clientes Toyota Comercial Hidrobo S.A.?

Gerente Comercial: Como sugerencia nos han planteado los clientes, tener un costo
maés bajo del establecido tanto en repuestos como en mano de obra refiriéndose al servicio en

talleres. Como reclamos no se ha recibido ninguno por parte de los clientes.

Gerente de Mercadeo: (No supo manifestarse debido a que su ingreso a la empresa es

de aproximadamente dos semanas).

3) Mencione a los principales concesionarios a los cuales Toyota Comercial Hidrobo

S.A. considera su competencia directa.

Gerente Comercial: No tenemos una competencia directa por la calidad que se maneja
en Toyota y los precios de sus vehiculos, sin embargo se considera competencia a Imbauto,

Mazda y Hyundai.

Gerente de Mercadeo: La competencia que tiene Toyota es Imbauto, Ford y Ambacar.
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4) Si pudiera asignar una participacién en el mercado, de cada una de las marcas
mencionadas anteriormente en términos de porcentaje, incluyendo a Toyota

Comercial Hidrobo S.A ¢ Cual seria el resultado?

GERENTE COMERCIAL

Marca Porcentaje
Chevrolet 40%

Mazda 9%
Hyundai 10%

Toyota 41%

GERENTE DE MERCADEO

Marca Porcentaje
Imbauto 60%
Ford 15%
Ambacar 5%
Toyota 10%

5) ¢Qué ventajas y desventajas, considera usted que tiene su empresa, respecto a la

competencia?

Gerente Comercial: Como ventajas se puede mencionar un producto de alta calidad,

durabilidad y menor depreciacién. Como desventaja los altos costos.

Gerente de Mercadeo: Como ventajas se puede mencionar la accesibilidad a una linea

de créditos, garantia y asistencia técnica. Como desventaja los altos costos del vehiculo.
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6) ¢Hasta el momento, alguna estrategia que ha llevado a cabo la competencia, ha

perjudicado directa o indirectamente a Toyota Comercial Hidrobo S.A.?

Gerente Comercial: No directamente porque el target de Toyota es distinto al de la

competencia.

Gerente de Mercadeo: Si, los descuentos en el precio de venta al publico de sus

vehiculos.

7) ¢Alguna vez el concesionario Toyota Comercial Hidrobo S.A. ha tenido

inconvenientes con sus proveedores? Mencione el o los inconvenientes si es el caso.

Gerente Comercial: No ha existido ningin inconveniente por que los procesos entre

ambas partes se encuentran correctamente definidos con claridad.

Gerente de Mercadeo: (No supo manifestarse debido a que su ingreso a la empresa es

de aproximadamente dos semanas).

8) ¢Toyota Comercial Hidrobo S.A. tiene establecido dentro de su presupuesto anual
un porcentaje destinado a Marketing y Publicidad? De ser afirmativo,
aproximadamente ¢(Qué porcentaje del presupuesto anual se destinara a Social

Media?

Gerente Comercial: Si se encuentra establecido un porcentaje para Marketing y

Publicidad, es el 5% anual de los ingresos del concesionario.

Gerente de Mercadeo: Si se encuentra establecido un porcentaje para Marketing y

Publicidad, es el 2% anual de los ingresos del concesionario.
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9) ¢Cudles son los recursos tecnoldgicos tangibles e intangibles con los que cuenta
Toyota Comercial Hidrobo S.A. para promocionar sus productos y servicios en el

mercado?

Gerente Comercial: Generalmente se lo realiza por medio de la prensa y la radio.

Gerente de Mercadeo: Tengo conocimiento de que existe un software en el area

contable.

10) ¢ Cuenta Toyota Comercial Hidrobo S.A. con un area y/o personal asignado al

manejo de Social Media?

Gerente Comercial: Actualmente no se encuentra asignado.

Gerente de Mercadeo: No hay una persona o departamento establecido.

11) ¢ Cada qué periodo de tiempo se actualizan los sistemas tecnoldgicos operativos del

concesionario Toyota Comercial Hidrobo S.A.?

Gerente Comercial: El departamento de sistemas lo realiza cada seis meses.

Gerente de Mercadeo: seis meses aproximadamente.

12) ; Toyota Comercial Hidrobo S.A. cuenta con una base de datos de clientes

actualizada?

Gerente Comercial: Si, Toyota cuenta con una base de datos actualizada de sus

clientes.

Gerente de Mercadeo: Si se tiene una base de datos de los clientes.
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13) De ser afirmativa la respuesta anterior, selecciones cuales son los datos que se

incluyen en la base:

Gerente Comercial: Los datos que se incluye son nombre del cliente, direccion,

celular, correo, cédula de identidad.

Gerente de Mercadeo: Los datos que se incluye son nombre del cliente, direccion,

celular, correo, tipo de vehiculo, tiempo de mantenimiento.

14) ¢ Qué fuentes y/o mecanismos utiliza la empresa para recolectar la informacion de

los clientes?

Gerente Comercial: La informacion de los clientes es recopilada por el departamento

de ventas, talleres y mantenimiento.

Gerente de Mercadeo: llamadas telefonicas, documentacion archivada, fichas técnicas

de reservacion.

15) ¢ Cuéles son las fortalezas y debilidades que tiene el producto y servicio que oferta el

Concesionario Toyota Comercial Hidrobo S.A.?

GERENTE COMERCIAL

Fortalezas Debilidades
Calidad Costos elevados
Durabilidad Falta de equipamiento

Precio de Venta Sistema Tecnoldgico




70

GERENTE DE MERCADEO

Fortalezas Debilidades
Marca
Modelos _
Ninguna

Talento humano capacitado

Equipamiento e instalaciones

16) ¢ Cual es el modelo de vehiculo Toyota mas demandado por sus clientes?

Gerente Comercial: El vehiculo mas demandado es Toyota Hylux 4x2 cabina doble.

Gerente de Mercadeo: (No supo manifestarse debido a que su ingreso a la empresa es

de aproximadamente dos semanas).

17) ¢ Cual es el modelo de vehiculo Toyota con menos demanda por el cliente?

Gerente Comercial: EI vehiculo menos demandado es Toyota Prado.

Gerente de Mercadeo: (No supo manifestarse debido a que su ingreso a la empresa es

de aproximadamente dos semanas).

18) ¢En qué se basan las estrategias de Precio para los productos del Concesionario

Toyota Comercial Hidrobo S.A.?

Gerente Comercial: Las estrategias de precio de los vehiculos Toyota ya se encuentra
definidas a nivel nacional, sin embargo se realiza ajustes en base a la situacion del mercado y
de la competencia, se analiza los factores mencionados y se establece un precio de venta al

publico equipando al vehiculo para brindarles ese valor diferencial.

Gerente de Mercadeo: Las estrategias de precio se la determina en base al porcentaje

de utilidad.
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19) Describa al publico objetivo al que va dirigido las estrategias de marketing del

Concesionario Toyota Comercial Hidrobo S.A.

Gerente Comercial:

a) Género masculino
b) Edad comprendida entre 35 a 50 afios
c) Profesionales

d) Negocio propio o con relacion de dependencia fuerte

Gerente de Mercadeo:

a) Personas con un nivel de ingresos medio — medio alto
20) Mencione cuales son las estrategias de promocion que utiliza Toyota Comercial

Hidrobo S.A. para llegar a sus clientes.

Gerente Comercial: Toyota no realiza promociones a sus clientes, debido a que es una
politica de la marca, para compensar esto Toyota Comercial Hidrobo S.A. brinda a sus
clientes un excelente servicio en el proceso de venta ordenada, esto se logra en base a la

calidad de recurso humano con el que cuenta la empresa.

Gerente de Mercadeo: Las estrategias que utiliza son en base a descuentos,

promociones en accesorios y lineas de crédito.

21) ¢Qué estrategias de posicionamiento en Social Media maneja Toyota Comercial

Hidrobo S.A.?

Gerente Comercial: al momento ninguna.

Gerente de Mercadeo: Ninguna actualmente.
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22) ¢ Cuéles son las politicas de servicio con las que cuenta el Concesionario Toyota

Comercial Hidrobo S.A.?

Gerente Comercial: Las politicas que maneja son una atencion personalizada al

cliente, politica justo a tiempo, amplia garantia en su vehiculo.

Gerente de Mercadeo: Las politicas que maneja son una atencion personalizada al
cliente, pronta respuesta a sus dudas y/o problemas, garantia en insumos y repuestos, garantia

en la mano de obra.

23) ¢ Qué estrategias de responsabilidad social empresarial lleva a cabo Toyota

Comercial Hidrobo S.A.?

Gerente Comercial: Ninguna actualmente.

Gerente de Mercadeo: Apoyo a los sectores vulnerables.

Datos relevantes de la entrevista:

El modelo de vehiculo méas demandado por los clientes de Toyota Comercial Hidrobo
S.A. es Hylux 4x2 cabina doble, mientras que el modelo de vehiculo menos demandado por

los clientes es Toyota Prado.
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1.3. Construccion de la matriz FODA

Tabla 20
Matriz FODA

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

Prestigio de la empresa y la marca.

Formacion, experiencia y capacidad en el
talento humano.

Estructura organizacional correctamente
establecida.

Servicio de alta calidad.

Clientes fidelizados.

Excelente ambiente de trabajo.

Identidad corporativa bien definida.

Tener un codigo de ética, politicas de calidad y
estdndares de salud y seguridad para sus
trabajadores.

Contar con herramientas de marketing mix
establecidas.

Instalaciones ubicadas en un sitio estratégico.
Infraestructura amplia y apropiada.
Operaciones regidas al marco legal.

Experiencia en el mercado automotriz.

Mayor acceso a tecnologias digitales
por parte de la poblacion.

Diversificar la cartera de productos y
Servicios.

Crecimiento de un mercado potencial.
Captacion a nuevos mercados.
Estrategias en marketing digital.
Innovacion en estrategias de marketing
y publicidad.

Politica justo a tiempo (JIT

Desarrollo analisis PEST.

Andlisis de la empresa por medio de las
5 fuerzas de Porter.

Desarrollo de bechmarking.

DEBILIDADES

AMENAZAS

Precios elevados en vehiculos, repuestos y
mantenimiento.

Estrategias de publicidad escasa y no
planificadas.

Plan de marketing no definido.

No uso de marketing digital.

Departamento de marketing no conformado.

Talento humano capacitado por parte de
la competencia.
Concesionarios con  precios mas
accesibles.

Talleres multi marca y repuestos
alternos.

Inestabilidad politica y econdmica en el
pais especialmente con las barreras
arancelarias 'y las salvaguardias

establecidas para el pais.

Elaborado por: La autora
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1.3.1. Fortalezas

El prestigio con el que cuenta la empresa y la marca en el norte del pais.

La formacion, experiencia y capacidad en el talento humano que tiene la empresa.

La estructura organizacional del concesionario es correctamente establecida.

El excelente servicio de alta calidad que brinda a sus clientes.

La preferencia que tienen los clientes y su fidelizacién a la empresa.

Excelente ambiente de trabajo entre compafieros en el area administrativa, de venta y
talleres.

Una identidad corporativa bien definida y establecida en la empresa.

Tener un codigo de ética, politicas de calidad y estdndares de salud y seguridad para sus
trabajadores.

Contar con herramientas de marketing mix establecidas.

Instalaciones ubicadas en un sitio estratégico de la ciudad de la Ibarra.

Infraestructura amplia y apropiada para brindar a sus clientes el mejor servicio.

Las operaciones de la empresa se encuentran regidas al marco legal para su
funcionamiento.

Una amplia experiencia y trayectoria en el mercado automotriz desde hace 42 afios.

1.3.2. Debilidades

Los precios que oferta Toyota Comercial Hidrobo S.A. son elevados en sus vehiculos,
repuestos y mantenimiento.

Las estrategias que maneja la empresa en publicidad son escasas y no planificadas.

No cuentan con un plan de marketing definido.

La empresa no se encuentra en redes sociales por su no uso de marketing digital.
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e El departamento de marketing no se encuentra conformado en la empresa.

1.3.3. Amenazas

e El talento humano capacitado con el que cuenta la competencia.

e Concesionarios con precios de vehiculos mas accesibles para el cliente.

e Existencia de talleres multi marca y repuestos alternos en el mercado.

e Inestabilidad politica y econdémica en el pais especialmente con las barreras arancelarias y

las salvaguardias establecidas para el pais.

1.3.4. Oportunidades

e Un mayor y facil acceso a las tecnologias digitales por parte de la poblacién.

e El diversificar la cartera de productos y servicios de la empresa.

e El crecimiento de un mercado potencial para la empresa.

e La captacion a nuevos mercados.

e Laimplementacion de estrategias en marketing digital.

e Innovacion en estrategias de marketing y publicidad para ofertar sus productos y/o
Servicios.

e Politica justo a tiempo (JIT) establecida en el servicio que brinda la empresa.

e Desarrollo del analisis PEST para tener un conocimiento de los factores que afectan a la
empresa.

e Analisis de la empresa por medio de las 5 fuerzas de Porter.

e Desarrollo de bechmarking como un proceso sistematico y continuo de evaluacion del

producto/servicio.
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1.4. Cruces estratégicos FA, FO, DO, DA.

1.4.1. Cruce estratégico FA.

Capacitar constantemente al talento humano de la empresa en el area en la que
actualmente laboran para tener un nivel de desarrollo mayor al de la competencia.
Destacar el nivel de calidad del producto y servicio de la empresa y hacer uso del
posicionamiento de la misma en los distintos medios de publicidad.

Realizar campafias promocionales en el area de talleres para fidelizar a los clientes del

concesionario.

1.4.2. Cruce estratégico FO.

Crear cuentas activas en los medios digitales, enfocandose en las fortalezas de la empresa
para llegar a los clientes.

Realizar estrategias de marketing y publicidad innovadoras para influir positivamente y
reforzar la fidelidad de los clientes a la empresa.

Captar un nuevo mercado mediante estrategias como BTL y ATL.

Implementar en todos los procesos de la empresa la politica Justo a Tiempo.

1.4.3. Cruce estratégico DO.

Brindar un valor afiadido a los clientes que adquieren un nuevo vehiculo equipandolo con
accesorios.

Promocionar el producto/servicio y hacer la publicidad necesaria ejecutando un plan de
marketing detallado.

Realizar marketing digital para ingresar y captar un nuevo mercado por medio de la

tecnologia digital.
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e Implementar un plan de marketing para el cumplimiento de los objetivos de la empresa y

una correcta diversificacion en la cartera de productos y servicios.

1.4.4. Cruce estratégico DA.

e Crear estrategias de publicidad que se cumplan en un lapso de tiempo establecido para
hacer frente a los talleres multi marca y repuestos alternos.

e Posicionar a la empresa por medio de herramientas de marketing digital y de esta manera
competir con los precios accesibles que tiene la competencia.

e Conformar el departamento de marketing en el que se establezca un plan de marketing
anual para enfrentar con estrategias las amenazas que pueda tener la rentabilidad de la

empresa.

1.5. Identificacion del problema diagndéstico con causas y efectos.

En base al diagnoéstico situacional que se ha realizado se llegé a identificar que los
precios que oferta Toyota Comercial Hidrobo S.A. son elevados en sus vehiculos, repuestos y
mantenimiento. Las estrategias que maneja la empresa en publicidad son escasas y no
planificadas. No cuentan con un plan de marketing definido. La empresa no se encuentra en
redes sociales por su no uso de marketing digital. Asi como conocer que el departamento de
marketing no se encuentra conformado en la empresa. En tal virtud el “Plan estratégico de
marketing para el posicionamiento en social media del concesionario Toyota en Comercial

Hidrobo S.A. Combhidrbo de la ciudad de Ibarra” es justificado para su estudio y realizacion.



CAPITULO I

2. MARCO TEORICO

2.1. Plan

(Rojas Risco, 2013) “Un plan es un proyecto sobre el futuro. En marketing, supone

constituir un proyecto que sirva de guia a la empresa para conseguir sus objetivos” (Pag. 8)

(Coulter, 2010) “La planificacion implica definir los objetivos de la organizacion,
establecer estrategias para lograr dichos objetivos y desarrollar planes para integrar y

coordinar actividades de trabajo”. (Pag. 12)

Plan es un documento escrito en donde se encuentran un orden establecido de pasos a

cumplir para la realizacién de un proyecto.

2.2. Marketing

(Kotler & Gary, Marketing, 2012) Definido en términos generales, el marketing es un proceso
social y administrativo mediante el cual los individuos y las organizaciones obtienen lo que
necesitan y desean creando e intercambiando valor con otros. En un contexto de negocios méas
estrecho, el marketing incluye el establecimiento de relaciones redituables, de intercambio de
valor agregado, con los clientes. Por lo tanto, definimos el marketing como el proceso
mediante el cual las compafiias crean valor para sus clientes y establecen relaciones solidas

con ellos para obtener a cambio valor de éstos. (P&g. 5)

(Kotler A., 2013) “El marketing es un proceso social y directivo mediante el que los
individuos y las organizaciones obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacién y

el intercambiando valor con los demas.”(Pag. 61)
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Marketing es un proceso que consta de diversas actividades enfocadas en la
satisfaccion de las necesidades del consumidor o usuario para lograr destacarse ante la

competencia.

2.3. Plan de marketing

(Charles, Joseph, & Carl, 2011) La planeacién es el proceso de anticipar los eventos futuros y
determinar las estrategias para lograr los objetivos organizacionales en el futuro. La
planeacion del marketing comprende el disefio de las actividades relacionadas con los

objetivos del marketing y su entorno cambiante. (Pag. 36)

El plan de marketing es el documento que comprende el disefio de las actividades

relacionadas con los objetivos del marketing y su entorno.

2.4. Diagnostico de la situacion de la empresa

(Herrera, 2013) El comienzo de una investigacion de mercados es conocer cdmo se encuentra
la organizacion y hacia donde quiere llegar. Para esto necesita hacer una evaluacion de los
objetivos a corto, mediano y largo plazo. Dicho trabajo implica hacer un diagndéstico de toda
la compafiia para identificar las fortalezas, debilidades, amenazas y oportunidades en cuanto

al mercado, demanda, consumidores, estrategias y tendencias del marketing. (Pag. 72)

El diagndstico situacional nos permite conocer el estado actual de la empresa en base

a su misién, vision, objetivos.

2.4.1. Macro entorno de la empresa.

(Kotler A. , 2013) “El macro entorno consiste en las grandes fuerzas de la sociedad
que afectan al micro entorno: demogréficas, econémicas, naturales, tecnoldgicas, politicas y

culturales” (Pag. 70)

El macro entorno es todo factor externo que no se encuentra al control de la empresa.
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2.4.2. Micro entorno de la empresa.

(Kotler A. , 2013) “El micro entorno esta formado por los actores cercanos a la
empresa que afectan su capacidad para servir a los clientes: empresas, proveedores,

intermediarios de marketing, mercados de clientes, competidores y publicos” (Pag. 66)

El micro entorno es todo factor en el cual la empresa puede ejercer control.

2.4.3. Definicion FODA.

(Kotler A. , 2013) “Evaluacion general de las fortalezas, oportunidades, debilidades

y amenazas de la empresa”. (Pag. 53).

El FODA es una herramienta que permite conocer con mas profundidad a la empresa
Toyota Comercial Hidrobo S.A., sus fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas en el

entorno interno como externo.

a) Fortalezas

(Kotler A. , 2013) “Las fortalezas incluyen capacidades internas, recursos y factores
situacionales positivos que podrian ayudar a la empresa a atender a sus clientes y lograr sus

objetivos”. (Pag. 53)

Las fortalezas de la empresa es todo aspecto positivo que tiene y que le permite

competir en el mercado.

b) Oportunidades

(Kotler A. , 2013) “Las oportunidades son factores o tendencias favorables en el

entorno externo que la empresa podria ser capaz de aprovechar a su favor”. (Pag. 53)
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Las oportunidades son factores externos que la empresa puede aprovechar para crecer

y tener un desarrollo.

c) Debilidades

(Kotler A. , 2013) “Las debilidades incluyen las limitaciones internas y los factores

situacionales negativos que podrian interferir con el desempeiio de la empresa”. (Pag. 53)

Las debilidades son los aspectos en los cuales a la empresa le falta tener un desarrollo

y le limitan a tener un avance.

d) Amenazas

(Kotler A. , 2013) “Las amenazas son factores o tendencias externas y desfavorables

que podrian presentar desafios al desempeiio”. (Pag. 54)

Las amenazas son los factores externos que se pueden presentar ante la empresa para

su estancamiento.

2.5. Estrategia

(Kotler & Armstrong, Marketing, 2012) “La estrategia consiste en elegir un camino,

de entre los muchos que se presentan, para alcanzar un objetivo” (Pag. 125)

Es la manera como se va a poder cumplir y llegar a una meta planteada.

2.6. Plan de accidn

(Herrera, 2013) “Son todas las acciones concretas de la campaiia global para llevar

al candidato a la posicion anhelada”.
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El plan de accion es una herramienta que facilita el cumplimiento de los objetivos,

estrategias y tacticas a desarrollar.

2.7. Marca

(Espejo, 2011) La marca centrandose en los elementos que sirven para identificar el producto
de una compairiia concreta, al limitarla: un nombre, término, disefio, simbolo o cualquier otra
caracteristica que identifica el bien y servicios de un vendedor y las diferencias formalmente de

los consumidores. (Pag. 22)

La marca es la identificacion que tiene un producto o servicio ante el consumidor.

2.7.1. Fidelidad de la marca

(Rodriguez, 2012) Se puede identificar el concepto de fidelidad a la marca con la tendencia de
un consumidor a utilizar practicamente siempre la misma marca dentro de una determinada
categoria de producto, algo que realmente se puede comprobar de forma objetiva analizando

el comportamiento del consumidor. (Pag. 75)

Es la preferencia que tiene el consumidor hacia marca respecto a otras en la misma

categoria.

2.8. ldentidad corporativa

(Sainz de Vicufia José, 2012) Es lo que la empresa es: su objetivo social, su misién y los
objetivos corporativos que se propone alcanzar (en consecuencia, también su vision). La
identidad corporativa es el ser de la empresa u organizacion. De ello se derivaran los atributos

de identidad a proyectar, al servicio de los objetivos corporativos de la organizacion.

La identidad corporativa es el aspecto mas importante de la empresa para lograr
comunicarse con sus clientes. Una combinacion de identidad verbal (mision, vision y valores)

con identidad visual (logotipo, isotipo, slogan, color, tipografia).
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2.9. Imagen corporativa

(Rodriguez, 2012) “Es una realidad subjetiva que reside en el contexto mental de los
publicos y que define como el conjunto integrado de ideas, creencias e impresiones que un

consumidor tiene al respecto de una marca especifica. ” Pag. 58

(Limas, 2011) Una empresa no solo es lo que vende o lo que ofrece; también y en gran medida
es lo que de ella se percibe. Una imagen solida y representativa de su actividad y su filosofia
del trabajo, constituyen un valor fundamental a la hora de posicionarse en el sector y

diferenciarse de la competencia.

La imagen corporativa es el conjunto de valores que se percibe de una empresa, lo que
el cliente asociada de la misma. Es la referencia mental que tenemos hacia esa determinada

marca.

2.10. Posicionamiento

(Kotler A. , 2013)“Es la forma en que un producto esta definido por los
consumidores en atributos importantes, el lugar que ocupa en la mente de los consumidores

respecto a los productos competidores.” (Pag. 182)

(Kotler & Armstrong, Marketing, 2012) “Lograr que un producto ocupe un lugar
claro, distintivo y deseable en relacion con los productos de la competencia, en las mentes de

’

los consumidores meta.’

El posicionamiento es el lugar que ocupa una determinada marca en la mente del
consumidor, por medio de este factor se puede lograr la fidelizacion en la mente del

consumidor.

2.10.1. Tipos de Posicionamiento

(Agueda, 2011)
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e Posicionamiento por atributo: una empresa se posiciona segun un atributo como el
tamafio o el tiempo que lleva de existir.

e Posicionamiento por beneficio: el producto se posiciona como el lider en lo que
corresponde a cierto beneficio que las deméas no dan.

e Posicionamiento por uso o aplicacion: el producto se posiciona como el mejor en
determinados usos o aplicaciones.

e Posicionamiento por competidor: se afirma que el producto es mejor en algin sentido o
varios en relacién al competidor.

e Posicionamiento por calidad o precio: el producto se posiciona como el que ofrece el
mejor valor, es decir la mayor cantidad de beneficios a un precio razonable.

e Posicionamiento por categoria de productos: el producto se posiciona como el lider en

cierta categoria de productos.

Los diferentes tipos de posicionamiento permiten llegar de la forma indicada al

cumplimiento de las estrategias de la empresa y el desarrollo de la misma.

2.11. Competencia

( Anzola Rojas. Sérvulo, 2010) ”"Numero de personas que se dedican a lo mismo y que

sirve a los mismos clientes”. (Pag.67)

La competencia es un factor determinante para el desarrollo de un producto o

servicio y de las estrategias que puedan implementar para ganar mercado.

2.12. Investigacién de mercados

(Herrera, 2013) “La investigacion de mercados e informacion para la toma de

decisiones mds acertadas dentro de un ambiente competitivo”.
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(Kotler & Armstrong, Marketing, 2012) “Es el diserio, [a recopilacion, el anélisis y el
informe sistematico de datos relevantes a una situacion especifica de marketing a la que se

enfrenta una organizacion” (Pag. 100)

Es una herramienta que permite conocer por medio de investigacion el cambio y las

acciones por parte de los consumidores.

2.12.1. Importancia de la investigacion de mercados

(Herrera, 2013) Sirve para suministrar la informacion exacta que permita disminuir
la incertidumbre en la toma de decisiones de mercadotecnia, porque se pasa de un enfoque

intuitivo y subjetivo a un enfoque sistematico analitico y objetivo (Pag. 7)

La investigacion de mercados es lo esencial para una estrategia de negocios, ya que

le permite acertar en sus decisiones.

2.12.2. Métodos de investigacion

(Rojas Risco, 2013) Meétodo como encuestas, cuestionarios, inteligencia de
marketing, la observacién, focus group y entrevistas son apropiado para conducir y obtener

los datos de la investigacion de mercados.

Dentro de la investigacion de mercados se utilizan varios métodos para recolectar la

informacion, entre los mas importantes se encuentran:

a) Metodo de encuesta o cuestionario

(Herrera, 2013) Es una técnica de investigacion en la que se recopila informacion a
una poblacion o muestra de personas a través de un cuestionario. Las encuestas pueden ser:

personales, por correo, por teléfono y mixtas. (Pag. 99)
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(Rojas Risco, 2013) Una encuesta bien elaborada le daria al pequefio empresario o
inversionista la informacién que necesita para tomar decisiones con respecto al mercado que
busca conquistar. Un factor que ayudara mucho a realizar la blusqueda de informacién es un
cuestionario que busque conocer los habitos, usos y costumbres del publico encuestado.

“sabiendo lo que le gusta a su novia, serd facil conquistarla. (Pdg. 88)

La encuesta se realiza con preguntas abiertas o cerradas las cuales nos permiten
obtener informacidn bésica y necesaria para elaborar un estudio, se tiene el contacto dieto con

las personas y nos ayuda a que la informacion sea verdadera.

b) Método de observacion

(Herrera, 2013) Consiste en el reconocimiento y registro sistemético del comportamiento de
personas, objetos y eventos sin comunicarse con ellos. Los investigadores generalmente
observan acciones fisicas expresiones verbales, faciales y corporales, tonos de voz, ubicaciones

espaciales tiempos de espera, objetos fisicos y registros basicos. (Pag. 100)

Este método se basa en realizar observaciones al campo investigado y registrar la

informacion en base a la percepcion que haya tenido el investigador,

c) Meétodo de entrevista

(Rojas Risco, 2013) “Es un método muy difundido y funcional para la recoleccion de

’

datos.’

La entrevista es un método mas amplio de investigacion debido al trato directo que se

puede tener ante la persona o grupo de personas a investigar.

d) Método experimental

(Herrera, 2013) “Es aquella investigacion en la cual una o mds variables
independientemente se manipulan o controlan de manera consciente y se mide su efecto

sobre una variable o mas variables independientes. ”’(Pag. 101)
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Este método se basa en crear experiencias para conocer el comportamiento del

mercado investigado.

2.13. Marketing Mix

(Kotler A. , 2013) “Conjunto de herramientas tacticas de marketing producto, precio,
plaza y promocién que la empresa combina para producir la respuesta que desea en el

mercado meta”. (Pag. 52)

(Charles, Joseph, & Carl, 2011) El término mezcla del marketing se refiere a una combinacién
Unica de estrategias de producto, plaza (distribucion), promocién y fijacion de precios
(conocida a menudo como las cuatro P) disefiada para producir intercambios mutuamente

satisfactorios con un mercado meta. (Pag. 47)

El mix de marketing o también conocido como la mezcla de mercadotecnia es un
andlisis de estrategia de aspectos internos, desarrollados para analizar cuatros variables
basicas de su actividad: producto, precio, distribucion y promocion. Con la finalidad de
conocer la situacion de la empresa y poder desarrollar una estrategia especifica de

posicionamiento posterior.

2.13.1. Producto

(Kotler A. , 2013) “Combinacion de bienes y servicios que ofrece la empresa al

mercado meta”. (Pag. 42)

(Charles, Joseph, & Carl, 2011) El producto incluye no solo la unidad fisica, sino
también su empaque, garantia, servicio posventa, nombre de la marca, imagen de la

empresa, valor y muchos otros factores. Pag. 47
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(lldefonso, 2012) “Un servicio es cualquier actividad o beneficio que una parte puede
ofrecer a otra. Es esencialmente intangible y no se puede poseer. Su produccidn no tiene por

que ligarse a un producto fisico”. Pag. 26

El producto es bien o servicio que una empresa brinda al mercado a fin de satisfacer

sus necesidades.

2.13.2. Precio

(Kotler & Armstrong, Marketing, 2012) "Es la cantidad de dinero que se cobra por un
producto o servicio, la suma de valores que los clientes intercambian por los beneficios de

tener o usar el producto o servicio” Pag. 257

(Charles, Joseph, & Carl, 2011) El precio es lo que el comprador debe dar para obtener un
producto. A menudo es el mas flexible de los cuatro elementos de la mezcla del marketing y el
gue puede cambiar con mayor rapidez. Las empresas pueden incrementar o reducir los precios
con mayor frecuencia y facilidad de lo que pueden modificar otras variables de la mezcla del
marketing. El precio es una importante arma competitiva para la organizacion, porque el
precio multiplicado por el nimero de unidades vendidas es igual a los ingresos totales de la

empresa. (Pag. 48)

El precio segun los autores mencionados anteriormente es la cantidad de dinero que

un cliente paga por el producto o servicio que adquirio.

2.13.3. Plaza

(Prieto Herrera, 2013)“Es el sitio donde se encuentra el producto o servicio

disponible para su consumo o uso” Pag. 4

(Kotler A. , 2013) “Actividades de la empresa encaminadas a que el producto esté

disponible para los clientes meta”. (Pag. 52)
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La plaza es el espacio fisico o virtual en donde se abarca las actividades de un

negocio.

2.13.4. Promocidn

(Rojas Risco, 2013) “Es la comunicacion de los mercaddlogos de la empresa con los
consumidores potenciales para hacerles saber las caracteristicas, bondades, ventajas,

precios, ofertas, rebajas, etc. De sus productos o servicios.” (Pag. 111)

(Charles, Joseph, & Carl, 2011) La promocion incluye publicidad, relaciones publicas,
promocién de ventas y venta personal. El rol de la promocién en la mezcla de marketing es
lograr intercambios mutuamente satisfactorios con los mercados meta informando, educando,

convenciendo y recordandoles los beneficios de una organizacion o producto. (Pag. 48)

(Baack, 2010) “Los programas de promocion para consumidores puede ser muy eficaz para
atraer clientes a la tienda y fortalecer la lealtad a la marca asi tenemos: cupones, regalos,
concursos, sorteos, rembolsos y devoluciones, distribuciones de muestras, paquetes en ofertas y

’

rebajas.’

La promocion es el llegar a que los clientes conozcan lo que la empresa les brinda,

llegando a ellos de una manera directa.

2.14. Publicidad

( Anzola Rojas. Sérvulo, 2010) Cualquier forma de comunicacion comercial que intenta
incrementar el consumo de un producto o servicio a través de los medio de comunicacién. A
través del estudio de mercado se podra desarrollar un mensaje adecuado para el puablico.
Mediante la publicidad se da a conocer a un grupo objetivo el producto o servicio que brinda,

es pagado por un patrocinador con el fin de atraer nuevos clientes.

La publicidad es la manera como una empresa puede comunicas a sus clientes o

consumidores el producto que tienen, promociones, descuentos o informacion relevante.
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2.15. Marketing digital

(Cangas, 2010) ElI Marketing Digital se define se define como la aplicacién de tecnologias
digitales para contribuir a las actividades de Marketing dirigidas a lograr la adquisicién de
rentabilidad y retencion de clientes, a través del reconocimiento de la importancia estratégica
de las tecnologias digitales y del desarrollo de un enfoque planificado, para mejorar el
conocimiento del cliente, la entrega de comunicacion integrada especifica y los servicios en

linea que coincidan con sus particulares necesidades.

El marketing digital se enfoca en utilizas medios digitales para crear estrategias y

llegar a los consumidores de una manera mas directa e instantanea.

2.16. Social media

(de Gabriel | Eroles, 2010), EI marketing social es seguramente la parte mas apasionante del
Internet Marketing hoy en dia. Significa para las empresas comprender la importancia de
saber percibir los sentimientos de sus clientes, de tener la capacidad de escucharles para tener
cosas que decirles después, cosas que puedan interesarles de verdad. Significa pasar a tener

conversaciones con los clientes —no notas de prensa o anuncios. (Pag. 69)

(Laudom & Guercio Traver, 2013) La publicidad social es otro aspecto del comercio social,
consiste en utilizar la gréfica social para comunicar imégenes de marcas y promover
directamente las ventas de productos y servicios. La publicidad social es distinta de la
publicidad impresa tradicional que utiliza un modelo de comunicacion de uno a muchos. Por
ejemplo, en un modelo de difusion tradicional uno a muchos, el departamento de marketing de
Procter & Gamble busca la comunicacion con millones de personas que ven la television al
medio dia. En cambio, la publicidad en redes sociales adopta un modelo de muchos a muchos
cuyo objetivo no es contactar directamente a millones de espectadores, sino confiar en que los
propios espectadores transmitan el mensaje (comentarios positivos desde luego). Por ejemplo,
las investigaciones han encontrado que los usuarios de redes sociales son mas propensos a
comunicar y recomendar una compafiia o producto que siguen en Facebook o Twitter. (Pag.
441)

Es un medio social que ha creado plataformas para comunicar e interactuar por medio

de contenidos.
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2.17. Red social

(Kotler P. , MARKETING, 2012) “Comunidades sociales en linea (blogs, sitios web
en redes sociales e incluso mundos virtuales) donde las personas socializan e intercambian

opiniones e informacion”.

Es la interaccion que tienen los usuarios ante un determinado contenido y la conexion

o sociabilidad ante el mismao.

2.18. Facebook

(Rojas Risco, 2013) Creada en 2004, por Mark Zuckerberg, esta red social fue una de las
primeras en accionar y hacerse popular. No es propoésito de este manual indicarle como
registrarse, como buscar amigos o insertar imagenes, videos o publicidad; sélo nos preocupa
el tema del marketing y coémo aprovechar este medio social. En verdad, le ofrece maltiples

servicios. (Pag. 408)

Es el medio social méas utiliza hoy en la actualidad, tiene mayor nimero de usuarios,
en este medio puedes dar a conocer tu producto o servicio y las promociones para los

consumidores.

2.19. Twitter

(Rojas Risco, 2013) Esta es otra red social de gran popularidad que ofrece muchas opciones
para comunicarse con amigos o clientes. Lo importante es lograr las direcciones de correo
electronico y atraerlas a la red para interactuar con ellos y compartir noticias, aficiones,
deportes, hobbies, y, por su puesto, preferencias por marcas, productos y servicios. Alli esta la

clave del negocio. (Pag. 410)

Twitter es el medio adecuado para poder dialogar con los usurarios y conocer la

percepcién que tienen de la marca.
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2.20. Instagram

(Rubira, 2013) “Es una aplicacion gratuita para iPhone o para Android que permite
tomar fotografias, modificarlas con efectos especiales, para luego compartirlas en redes

sociales como Facebook, Twitter, Flickr o la propia Instagram”.

Instagram es el medio perfecto para crear una comunidad y plasmar por medio de

imagenes y videos cortos lo que ofrece la empresa.

2.21. E-mail marketing

(Laudom & Guercio Traver, 2013) “Marketing por correo electronico directo:
Mensajes de marketing por correo electronico que se envian directamente a usuarios

interesados.” (P&g. 445)

Es una forma de enviar y recibir mensajes electronicos de mayor capacidad en donde

la empresa puede personalizar un paquete promocional a sus clientes y hacer publicidad.



CAPITULO 11l

3. ESTUDIO DE MERCADO

3.1. Presentacion

El presente estudio de mercado, pretende conocer el nivel de posicionamiento que
actualmente tiene el concesionario Toyota Comercial Hidrobo S.A. en la provincia de
Imbabura, identificar en Social Media a la plataforma de mayor uso y aceptacion por parte

de la poblacidn, para conseguir una interaccion dindmica entre los usuarios.

La finalidad del estudio es obtener y analizar informacién real que ayude anticiparse a
problemas de la empresa, tomar decisiones acertadas que favorezcan el crecimiento de la
misma, creando estrategias para una propuesta mercadoldgica que permita posicionar a

Toyota Comercial Hidrobo S.A. en los distintos medios digitales.

3.2. Identificacion del producto

Toyota Comercial Hidrobo S.A. brinda a la comunidad del Norte del pais la
distribucion de vehiculos de la marca Toyota. Dispone en Imbabura, Carchi y Cayambe de
salas de exhibicion de los vehiculos Toyota, servicio de venta de repuestos, servicio tecnico y
de mantenimiento, servicio post venta, area de talleres y area administrativa, con personal
completamente capacitado en cada area para brindarle a sus clientes el mejor servicio y

atencion.
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3.3. Objetivos del estudio de mercado

Objetivo General

Realizar un estudio de mercado para conocer la participacion y el nivel de aceptacion

que tiene Toyota Comercial Hidrobo S.A. en el mercado automotriz.

Objetivos Especificos

e Conocer el nivel de posicionamiento de la empresa.

e Evaluar las estrategias de marketing que lleva a cabo la empresa e identificar las
adecuadas para el mercado objetivo.

e Identificar las redes sociales mas apropiadas para promocionar y posicionar a la empresa.

e Analizar a los competidores del mercado.

e Realizar el balance oferta - demanda para los servicios de la empresa.

e Identificar las necesidades del cliente y las estrategias para su satisfaccion.



3.4. Matriz de relacion de estudio de mercado

Tabla 21
Matriz estudio de mercado
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Objetivos Especificos Variables Indicadores Técnica Fuente de Informacion
Conocer el nivel de posicionamiento de - . Nivel de conocimiento de la Clle_ntes actuale_s y
Posicionamiento Encuesta potenciales de la ciudad
la empresa. empresa.
de Ibarra.
Clientes actuales y
Producto Modelo de preferencia. Encuesta potenciales de la ciudad
de Ibarra.
Percepcion y preferencias de Clientes actuales y
_ _ Precio peton ¥ pr Encuesta potenciales de la ciudad
Evaluar las estrategias de marketing Precios. de Ibarra.
que lleva a cabo la empresa e identificar :
las adecuadas para el mercado objetivo. Preferencias en canales de Clle_ntes actuale_s y
Plaza o Encuesta potenciales de la ciudad
distribucion.
de Ibarra.
Promocién Preferencias de promocion Clientes actuales y
y P y Encuesta potenciales de la ciudad

comunicacion.

comunicacion.

de Ibarra.
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Clientes actuales y

Camparias Encuesta potenciales de la ciudad
de Ibarra.
Clientes actuales y
Medios sociales mas utilizados. Encuesta potenciales de la ciudad
Identificar las redes sociales méas .
. ) Promocionar y de Ibarra.
apropiadas para promocionar y posicionar
ici ' - . Clientes actuales
posicionar a la empresa. Caracteristicas de uso en medios ) Sy
. Encuesta potenciales de la ciudad
sociales.
de Ibarra.
Clientes actuales y
Participacion en el mercado. Encuesta potenciales de la ciudad
Analizar a los competidores del . de Ibarra.
4o Competencia -
mercado. Clientes actuales y
Competencia directa Encuesta potenciales de la ciudad
de Ibarra.
i Encuesta .
Oferta Analizar oferta demandada. cue Clientes actuales y
. Estadisticas de . :
Realizar el balance oferta - demanda potenciales de la ciudad
- ofertay
para los servicios de la empresa. de Ibarra. INEC
demanda de Cémaras de comercio
Demanda Demanda insatisfecha. vehiculos. '

Elaborado por: La autora
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3.5. Metodologia
3.5.1 Definicién de la poblacion

La provincia de Imbabura es la poblacion a investigar en el presente estudio, con el fin
de conocer ampliamente el posicionamiento del concesionario Toyota Comercial Hidrobo

S.A.y la aceptacion que tiene por parte de la poblacién.
3.5.2 Determinacion de la muestra

El célculo de la muestra se realiza con base en las estadisticas de poblacion del INEC
(INEC, 2010) mediante la formula de la muestra con poblacion finita, tomando en cuenta los

siguientes pardmetros:
Simbologia:
N = Tamafio de la poblacion
n = Tamano de la muestra
e = Error admisible del tamafio de la muestra (0,05)
0 = Desviacion estandar de la poblacién

z = Nivel de confianza

Datos: _ 72 % 0%« N
n_ez*(N—1)+zz*62

N=437192
1,96% % 0,52 * 168.734

~ 0,052 * 168.733 + 1,962 * 0,52

n
0=0,5

Nivel de confianza=95% Z=1,96
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Margen de Error =5% e =0,05

El resultado de la muestra es de 384 encuestas a realizar en el estudio de mercado.

3.5.3. Instrumentos

Los instrumentos que se ha utilizado para llevar a cabo este estudio de mercado son:

e Encuestas de Campo: esta herramienta ha sido la principal en el estudio, ya que se ha
realizado encuestas en toda la provincia para conocer las necesidades, gustos y
preferencias de la poblacion asi como el posicionamiento de la empresa de una manera
directa y confiable.

e Investigacion Documental: por medio de esta herramienta se puede conocer informacion
de gran aporte para el proyecto, por parte de estudios y documentos de la propia empresa
y otras instituciones.

e Observacion Directa: permite hacer un analisis tanto en los clientes como en la

competencia, para tener una visiéon mas amplia de la situacion actual.

3.6. Elementos muestrales

En base al tipo de empresa y ambito de accion de Toyota Comercial Hidrobo S.A. el
mercado meta es la poblacion econdmicamente activa del sector urbano de la provincia de
Imbabura, que esta interesada en adquirir un vehiculo de alta calidad a corto y/o largo plazo y
que cuenten o no con vehiculos de marca Toyota para ser participes de los servicios que
ofrece la empresa. Con el mercado meta la empresa puede enfocarse a cada canton, ya que es

el Unico concesionario Toyota establecido en el norte del pais.
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3.7. Segmento a investigar

Para realizar el estudio de mercado se ha realizado una primera segmentacion por el
lugar de residencia, con la finalidad de conocer el mercado de cada cantén de Imbabura.
Posteriormente, se realizd una segunda segmentacion, enfocada al género masculino y
femenino, con una edad comprendida entre 18 y 70 afios de edad, con un nivel de ingreso

medio alto.

3.7.1. Encuesta y andlisis de resultados

A continuacion se presenta la encuesta realizada para el estudio de mercado en la

provincia de Imbabura y el analisis de los resultados de dicha investigacion.

1. Antecedentes

Se realiz6 una investigacion de mercado con la finalidad de obtener, interpretar y
analizar datos para llegar a conocer la participacion y el nivel de aceptacion que tiene Toyota
Comercial Hidrobo S.A. en el mercado automotriz. La investigacion se la realiz6 a personas
de ambos géneros con una edad comprendida entre los 18 y 70 afios de edad, con un nivel de
ingreso medio alto. En las principales calles de cada canton, en el mes de junio del presente

afio por medio de encuestas.

2. Andlisis de resultados

Los resultados que se han obtenido al aplicar las encuestas en cada canton de la

provincia de Imbabura son los siguientes.



1. Describa en una palabra a la marca “Toyota”.

Tabla 22

Descripcion marca Toyota
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Descripcion a la Marca Toyota

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Prestigio 19 49 52 5,2
Confianza 36 9,4 9,8 15,0
Costosa 25 6,5 6,8 21,8
Calidad 98 25,5 26,7 48,5
Durabilidad 26 6,8 7.1 55,6

Vlidos Japones 16 4,2 4.4 59,9
Fuerza 34 8,9 9,3 69,2
Camioneta 39 10,2 10,6 79,8
Garantia 20 5,2 54 85,3
Excelencia 30 7,8 8,2 93,5
Confort 24 6,3 6,5 100,0
Total 367 95,6 100,0

Perdidos 99 17 4.4

Total 384 100,0

Fuente: Encuesta

Elaborado por: La autora

Figura 23
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Elaborado por: La autora
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Analisis: La mayor parte de la poblacion que representa el 26,7% equivalente a
45.051 personas, tiene posicionada a la marca Toyota como un referente de “calidad” lo cual
es positivo, también la describen como las “mejores camionetas” para trabajar un 10,63% de

la poblacion investigada equivalente a 17.936.
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2. ¢Conoce el logo de Comercial Hidrobo S.A.?

Tabla 23
Logo Comercial Hidrobo S.A.

Logo Comercial Hidrobo S.A.

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Si 199 51,8 51,8 51,8
(i No 95 24,7 24,7 76,6
Validos 5 recuerda 90 23,4 23,4 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Encuesta
Elaborado por: La autora

Figura 24
Logo Comercial Hidrobo S.A.
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Fuente: Encuesta
Elaborado por: La autora

Analisis: La mitad de la poblacion con un porcentaje del 51,8% equivalente a 87.404
personas, reconocen al logo de Comercial Hidrobo S.A., este es un factor importante ante el

posicionamiento de la empresa méas no solo de la marca.
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3. ¢Sabe en qué lugar esta ubicado el concesionario Toyota-Comercial Hidrobo S.A.?

Tabla 24
Ubicacion Toyota Comercial Hidrobo S.A.

Ubicacion Toyota Comercial Hidrobo S.A.

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Si 292 76,0 76,0 76,0
(i No 82 21,4 21,4 97,4
Validos o recuerda 10 2,6 2,6 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Encuesta
Elaborado por: La autora

Figura 25
Ubicacion Toyota Comercial Hidrobo S.A.
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Elaborado por: La autora

Anélisis: El 76,04% de la poblacion equivalente a 128.305 tiene conocimiento de la
ubicacion del concesionario Toyota Comercial Hidrobo S.A., esto es un factor beneficioso

para la empresa.
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4. A través de qué medios ha recibido publicidad del concesionario Toyota-Comercial

Hidrobo S.A.?

Tabla 25
Medio de comunicacién

Medio de Comunicacion

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Television 139 36,2 36,2 36,2
Radio 74 19,3 19,3 55,5
Prensa 27 7,0 7,0 62,5
Hojas Volantes 30 7,8 7,8 70,3
Vaélidos Redes Sociales 34 8,9 8,9 79,2
Sitio Web 10 2,6 2,6 81,8
Correo Electrénico 3 8 8 82,6
Ningun Medio 67 17,4 17,4 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Encuesta
Elaborado por: La autora

Figura 26
Medio de comunicacién
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40—

=0

Z0—]

Porcentaje

10— 17,45

o T T T T e T
Televisidn Racdio Frensa Hojas Regels Sitio Welb Correo Mingan Medico
rEnico

Fuente: Encuesta
Elaborado por: La autora

Analisis: La poblacion indica que un 36,2% equivalente a 61.081 ha recibido
publicidad de la marca Toyota por medio de television, el 19,3% equivalente a 32.565 por
radio y un 17,04% equivalente a 28.752 menciona que no han escuchado ni visto en ningun

medio de comunicacion.
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5. Le gustaria recibir en su correo electronico promociones y publicidad de Toyota -

Comercial Hidrobo S.A.?

Tabla 26

Promocién y publicidad correo electronico

Promociones y Publicidad en Correo Electrénico

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Si 97 25,3 25,3 25,3
- No 275 71,6 71,6 96,9
Validos 5 tiene 12 3,1 3,1 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Encuesta
Elaborado por: La autora

Figura 27

Promocidn y publicidad correo electrénico
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Fuente: Encuesta
Elaborado por: La autora

Analisis: La mayor parte de la poblacion que es el 71,6% equivalente a 120.813 no
les gustaria recibir publicidad ni promociones de Toyota Comercial Hidrobo S.A. en su
correo electronico, sin embargo existen personas interesadas en conocer lo que promociona la

empresa este es un 25,3% de la poblacion, equivalente a 42.689 personas.
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6. ¢Dispone de un teléfono inteligente?

Tabla 27
Teléfono inteligente

Teléfono Inteligente

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Si 287 74,7 74,7 74,7
Vélidos  No 97 25,3 25,3 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Encuesta
Elaborado por: La autora

Figura 28
Teléfono inteligente
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Fuente: Encuesta
Elaborado por: La autora

Analisis: El mayor porcentaje de la poblaciébn que corresponde al 74,74%,
equivalente a 126.111 personas disponen de un teléfono inteligente en donde tienen facil

acceso a las redes sociales.



7. ¢Utiliza redes sociales?

Tabla 28
Uso redes sociales
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Uso Redes Sociales

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Si 343 89,3 89,3 89,3
Validos No 41 10,7 10,7 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Encuesta
Elaborado por: La autora

Figura 29
Uso redes sociales
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Fuente: Encuesta
Elaborado por: La autora

Analisis: Aproximadamente el total de la poblacion que es el 89,3%, equivalente a

150.679 personas, utilizan redes sociales y tiene cuentas activas en social media, lo que es de

gran beneficio para la empresa.



8. ¢Cuél es la aplicacion que utiliza con mayor frecuencia?

Tabla 29
Redes sociales
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Redes Sociales

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Facebook 222 57,8 63,8 63,8
Twitter 23 6,0 6,6 70,4
Instagram 7 1,8 2,0 72,4
Validos Snapchat 3 8 9 73,3
WhatsApp 88 22,9 25,3 98,6
Messenger 5 1,3 1,4 100,0
Total 348 90,6 100,0
Perdidos 99 36 9,4
Total 384 100,0
Fuente: Encuesta
Elaborado por: La autora
Figura 30
Redes sociales
Redes Sociales
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Fuente: Encuesta
Elaborado por: La autora

Analisis: De las personas que utilizan redes sociales, la red utilizada con mayor

frecuencia por la poblacién es Facebook, con un 63.79%, equivalente a 107.635 personas,

seguido por la aplicacion de mensajes instantaneos denominada WhatsApp, con un 26.29%,

equivalente a 44.360 personas.
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9. ¢Actualmente dispone de un vehiculo?

Tabla 30
Disponibilidad de un vehiculo

Disponibilidad de un Vehiculo

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Si 119 31,0 31,0 31,0
Validos No 265 69,0 69,0 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Encuesta
Elaborado por: La autora

Figura 31
Disponibilidad de un vehiculo
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Fuente: Encuesta
Elaborado por: La autora

Analisis: Un poco mas de la mitad de la poblacion, con el 69,01%, equivalente a
116.443 personas, no disponen de un vehiculo con el cual puedan movilizarse, por lo tanto

hacen uso del transporte publico o taxis.



109

10. ¢ Ddnde adquirié su vehiculo?

Tabla 31
Lugar de adquisicion del vehiculo

Lugar donde adquirid el Vehiculo

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Concesionario 44 11,5 37,9 37,9
Feria 28 7,3 24,1 62,1
Familiar 7 1,8 6,0 68,1
. Persona particular 11 2,9 9,5 71,6
Vélidos .
Patio de Autos 25 6,5 21,6 99,1
Usados
OLX 1 3 9 100,0
Total 116 30,2 100,0
Perdidos 99 268 69,8
Total 384 100,0

Fuente: Encuesta
Elaborado por: La autora

Figura 32
Lugar de adquisicién del vehiculo
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Fuente: Encuesta
Elaborado por: La autora

Analisis: De la poblacién que dispone de un vehiculo, el 37.9%, equivalente a 63.950,
lo han adquirido en un concesionario, el 24.1%, equivalente a 40.664, lo han adquirido en una

feria y el 21.6%, equivalente a 34.446 lo han adquirido en un patio de autos usados.
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11. ¢Hace que tiempo adquirio su vehiculo?

Tabla 32
Tiempo de adquisicion del vehiculo

Tiempo que adquirid el Vehiculo

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
6 meses 18 47 15,3 15,3
1 afio 24 6,3 20,3 35,6
. 2 anos 32 8,3 27,1 62,7
validos 5 ios 14 3,6 11,9 74,6
4 0 mas afnos 30 7,8 25,4 100,0
Total 118 30,7 100,0
Perdidos 99 266 69,3
Total 384 100,0

Fuente: Encuesta
Elaborado por: La autora

Figura 33
Tiempo de adquisicion del vehiculo
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Fuente: Encuesta
Elaborado por: La autora

Analisis: De las personas que disponen de un vehiculo propio, el porcentaje mas alto
ha indicado que lo adquirieron hace 2 afios, que representa el 27.12%, equivalente a 45.760,
la escala que continua lo ha adquirido hace 4 afos, que representa el 25.42%, equivalente a

42.892, y los que han adquirido su auto hace 1 afio, son el 20.34%, equivalente a 34.320.
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12. ¢En qué lugar realiza el mantenimiento de su vehiculo?

Tabla 33
Lugar mantenimiento del vehiculo

Mantenimiento del VVehiculo

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Concesionario 20 5,2 16,9 16,9
Taller especializado 27 7,0 22,9 39,8
- Mecanica de 69 18,0 58,5 98,3
Vélidos .
confianza
Personalmente 2 5 1,7 100,0
Total 118 30,7 100,0
Perdidos 99 266 69,3
Total 384 100,0

Fuente: Encuesta
Elaborado por: La autora

Figura 34
Lugar mantenimiento del vehiculo
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Fuente: Encuesta
Elaborado por: La autora

Analisis: La mayor parte de la poblacion que tiene vehiculo, realiza el mantenimiento
en la mecénica de confianza, este es el 58,47%, equivalente a 98.658 personas, el 22.9%,
equivalente a 38.640, lo hacen en un taller especializado y el 16.9%, equivalente a 28.516, lo

realizan en el concesionario.



112

13. ¢ Ha pensado en comprar un vehiculo?

Tabla 34
Compra vehiculo

Compra de un Vehiculo

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje

acumulado
Si 247 64,3 89,5 89,5
Validos No 29 7,6 10,5 100,0
Total 276 71,9 100,0
Perdidos 99 108 28,1
Total 384 100,0

Fuente: Encuesta
Elaborado por: La autora

Figura 35
Compra vehiculo
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Anélisis: La poblacion investigada que no dispone de un vehiculo han pensado en

adquirir su vehiculo por una necesidad, mayor comodidad y ahorro de tiempo, esto es el

89.5%, equivalente a 151.016 personas.
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14. ;En qué tiempo aproximadamente lo compraria?

Tabla 35
Tiempo de compra del vehiculo

Tiempo de Compra del Vehiculo

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
6 meses 26 6,8 10,4 10,4
1 afio 93 24,2 37,1 47,4
. 2 afos 57 14,8 22,7 70,1
validos 4 - fios 40 10,4 15,9 86,1
4 afos 0 mas 35 9,1 13,9 100,0
Total 251 65,4 100,0
Perdidos 99 133 34,6
Total 384 100,0

Fuente: Encuesta
Elaborado por: La autora

Figura 36
Tiempo de compra del vehiculo
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Elaborado por: La autora

Analisis: la poblacién que tiene pensado adquirir un vehiculo, lo planifican hacer en
un lapso de tiempo de 1 afo, el 37.05%, equivalente a 62.515 personas, algo beneficioso para
el mercado automotriz, el 22.7%, equivalente a 38.302, indican que lo van a realizar en 2

anos.



114

15. ¢ Usted adquirido un vehiculo en el concesionario Toyota-Comercial Hidrobo S.A.?

Tabla 36
Vehiculo Toyota Comercial Hidrobo S.A.

Vehiculo Toyota Comercial Hidrobo S.A.

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Si 27 7,0 7,0 7,0
Vélidos  No 357 93,0 93,0 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Encuesta
Elaborado por: La autora

Figura 37
Vehiculo Toyota Comercial Hidrobo S.A.
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Analisis: La mayor parte de la poblacion que es el 93%, equivalente a 156.922

personas, indican que no han adquirido un vehiculo en Toyota Comercial Hidrobo S.A..
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16. ¢Queé calificacion otorga al servicio que brinda el concesionario Toyota-Comercial

Hidrobo S.A. en los siguientes aspectos?

Tabla 37
Atencidn en venta de vehiculos

Atencion al Cliente en Venta de Vehiculos

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
2 2 5 7,4 7,4
3 7 1,8 25,9 33,3
Validos 4 9 2,3 33,3 66,7
5 9 2,3 33,3 100,0
Total 27 7,0 100,0
Perdidos 99 357 93,0
Total 384 100,0

Fuente: Encuesta
Elaborado por: La autora

Figura 38
Atencion en venta de vehiculos
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Fuente: Encuesta
Elaborado por: La autora

Anélisis: la poblacion que ha adquirido un vehiculo en Toyota Comercial Hidrobo
S.A., califica a la atencion brindada al cliente en el area de venta de vehiculo, con un
indicador muy bueno y bueno que corresponde a la numeracion 4 y 5 con un 33.33%

equivalente a 112.376 personas respectivamente.



Tabla 38
Servicio en talleres
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Servicio al Cliente en Talleres

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
1 5 1,3 18,5 18,5
2 2 5 7,4 25,9
Vilid 3 1 3 3,7 29,6
andos 4 10 2,6 37.0 66,7
5 9 2,3 33,3 100,0
Total 27 7,0 100,0
Perdidos 99 357 93,0
Total 384 100,0
Fuente: Encuesta
Elaborado por: La autora
Figura 39
Servicio en talleres
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Elaborado por: La autora

Analisis: la poblacion encuestada que ha adquirido un vehiculo en Toyota Comercial

Hidrobo S.A., califica el servicio al cliente en el area de talleres, con un indicador bueno y

muy bueno que corresponde a la numeracién 4 y 5 con un 37.04%, equivalente a 62.499 y el

33.33%, equivalente a 56.239.
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Tabla 39
Disponibilidad de Repuestos

Disponibilidad de Repuestos

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
1 2 5 7,4 7,4
2 2 5 7,4 14,8
- 3 6 1,6 22,2 37,0
Validos 9 2,3 33,3 70,4
5 8 2,1 29,6 100,0
Total 27 7,0 100,0
Perdidos 99 357 93,0
Total 384 100,0

Fuente: Encuesta
Elaborado por: La autora

Figura 40
Disponibilidad de Repuestos
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Fuente: Encuesta
Elaborado por: La autora

Analisis: la poblacion encuestada que ha adquirido un vehiculo en Toyota Comercial
Hidrobo S.A., califica a la disponibilidad de repuestos en el concesionario, con un indicador
bueno y muy bueno que corresponde a la numeracion 4 y 5 esto es el 33.33%, equivalente a

56.239 y el 29.63%, equivalente a 49.995.
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17. Género
Tabla 40
Género
Género
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
véalido acumulado
Masculino 219 57,0 57,0 57,0
Vélidos Femenino 165 430 43,0 100,0
Total 384 100,0 100,0
Fuente: Encuesta
Elaborado por: La autora
Figura 41
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Fuente: Encuesta
Elaborado por: La autora

Analisis: Los porcentaje del género de la poblacién investigada son aproximadamente

equitativos, un poco mas de la mitad de la poblacidn pertenecen al género masculino con el

57%, equivalente al 96.178, y un poco menos de la mitad al género femenino con el 42,07%,

equivalente a 70.986.
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18. Edad

Tabla 41

Edad

Edad
Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje
acumulado

18-26 95 24,7 24,7 24,7
27-35 131 34,1 34,1 58,9
36-44 90 23,4 23,4 82,3

Validos  45-53 56 14,6 14,6 96,9
54-62 6 1,6 1,6 98,4
63 0 mas 6 1,6 1,6 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Encuesta

Elaborado por: La autora

Figura 42
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Analisis: Una tercera parte de la poblacion encuestada se encuentra en una edad

comprendida entre los 27 y 35 afios con un 34,11%, equivalente a 57.555, un porcentaje

menor esta en edades entre los 18 y 25 afios con un 24,74% , equivalente a 41.744 y en menor

escala entre los 36 y 44 afos de edad con un 23,44%, equivalente a 39.551 personas.
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19. Ocupacion

Tabla 42
Ocupacion
Ocupacion
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Empleado Publico 107 27,9 27,9 27,9
Empleado Privado 114 29,7 29,7 57,6
Comerciante 59 15,4 15,4 72,9
Chofer 31 8,1 8,1 81,0
Estudiante 49 12,8 12,8 93,8
Jubilado 3 8 8 94,5
Pintor 3 .8 .8 95,3

validos Agricultor 4 1,0 1,0 96,4
Ama de Casa 4 1,0 1,0 97,4
Artesano 3 8 8 98,2
Misionero 1 3 3 98,4
Profesional 4 1,0 1,0 99,5
Independiente
Negocio Propio 1 3 3 99,7
Desempleado 1 3 3 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Encuesta

Elaborado por: La autora

Figura 43

Ocupacién

1 0peg
OpeAlg opea
oidoig oofia
opeauasay

st sy

Fuente: Encuesta
Elaborado por: La autora

Analisis: La mitad de la poblacién encuestada son empleados privados con un 29.7%,
equivalente a 50.113 personas, continuando con empleados puablicos con un 27,9%,
equivalente a 47.076, la siguiente escala pertenece a los comerciantes con un 15.4%,

equivalente a 25.985 personas.



20. Estado Civil
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Tabla 43
Estado civil
Estado Civil
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Soltero 187 48,7 48,7 48,7
Casado 153 39,8 39,8 88,5
valid Divorciado 24 6,3 6,3 94,8
ldoS  Unisn Libre 18 47 47 99,5
Viudo 2 5 5 100,0
Total 384 100,0 100,0
Fuente: Encuesta
Elaborado por: La autora
Figura 44
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Elaborado por: La autora

Analisis: La mayor parte de la poblacion encuestada es soltero con un 48.70%,
equivalente a 82.173, seguido por el estado civil casado con un 39.84%, equivalente a 67.223

personas.
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21. NUmero de personas con las que vive

Tabla 44
N° personas con las que vive

N° Personas con las que Vive

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje

acumulado
1 1 3 3 3
2 62 16,1 16,1 16,4
3 125 32,6 32,6 49,0
. 4 109 28,4 28,4 77,3
Validos 77 20,1 20,1 97,4
6 7 1,8 1,8 99,2
7 3 8 8 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Encuesta
Elaborado por: La autora

Figura 45
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Fuente: Encuesta
Elaborado por: La autora

Analisis: El numero de personas con las que vive la poblacion investigada es de 3
personas un 32.6%, equivalente a 54.922 personas, seguido por la escala de 4 con un 28.4%,

equivalente a 47.920 y en una escala de 5 con un 20.1%, equivalente a 33.915 personas.



22. Ingresos mensuales

Tabla 45
Ingresos mensuales
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Ingresos Mensuales

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
0-500 117 30,5 31,1 31,1
501 - 1000 155 40,4 41,2 72,3
. 1001 - 1500 83 21,6 22,1 94,4
Validos 1501 - 2000 11 2,9 2,9 97,3
2001 o més 10 2,6 2,7 100,0
Total 376 97,9 100,0
Perdidos 99 8 2,1
Total 384 100,0

Fuente: Encuesta
Elaborado por: La autora

Figura 46
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Analisis: Los ingresos mensuales de la poblacién investigada se encuentran, en una

escala de mayor rango $501 y $1000 con un 41.2%, equivalente a 69.518 personas, una

tercera parte cuentan con un ingreso menor al mensual basico y $500 que es el 31.1%,

equivalente a 52.476, seguido por un ingreso de $1001 y $1500 que es el 22.1%, equivalente

a 37.290 personas.



23. Canton de residencia

Tabla 46
Cantdn de residencia

124

Canton de Residencia

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje

vélido acumulado
Ibarra 174 45,3 45,3 45,3
Otavalo 101 26,3 26,3 71,6
Antonio Ante 43 11,2 11,2 82,8
Vaélidos Cotacachi 39 10,2 10,2 93,0
Urcuqui 15 3,9 3,9 96,9
Pimampiro 12 3,1 3,1 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Encuesta
Elaborado por: La autora

Figura 47
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Analisis: La presente investigacion se realizé en los distintos cantones de la provincia

de Imbabura, al ser el cantén mas grande Ibarra cuenta con una escala mayor a la cuarta parte

con un rango del 45.3%, seguido por Otavalo 26.3%, Antonio Ante 11.2%, Cotacachi 10.2%,

Urcuqui 3.9% y Pimampiro 3.1% en menor escala de poblacion investigada.
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3. Cruces de Variables

Tabla 47
Edad — Disponibilidad de Vehiculo

Tabla de contingencia Edad * Disponibilidad de un Vehiculo
Recuento

Disponibilidad de un Vehiculo Total
Si No
18-26 25 70 95
27-35 29 102 131
36-44 33 57 90
Bdad o pq 26 30 56
54-62 4 2 6
63 0 Méas 2 4 6
Total 119 265 384

Fuente: Encuesta
Elaborado por: La autora

Anélisis: Entre la edad comprendida de 18 y 26 afios 25 personas disponen de un
vehiculo mientras que 70 de ellas no lo disponen, entre 27 y 35 afios 29 personas disponen
de un vehiculo, entre 36 y 44 afios 33 personas disponen de un vehiculo, entre 45 y 53 afios
26 personas disponen de un vehiculo, entre 54 y 62 afios 4 personas disponen de un vehiculo

y de 63 afios en adelante 2 personas disponen de un vehiculo.

Tabla 48
Edad — Redes Sociales

Tabla de contingencia Edad * Redes Sociales

Recuento
Redes Sociales Total
Facebook Twitter Instagram Snapchat WhatsAp Messenger
P
18-26 59 7 1 2 20 2 91
27-35 91 6 5 0 26 1 129
Edad 36-44 43 7 1 0 27 1 79
45-53 25 3 0 1 15 1 45
54-62 4 0 0 0 0 0 4
Total 222 23 7 3 88 5 348

Fuente: Encuesta
Elaborado por: La autora
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Anélisis: La red social de mayor uso en todas las edades es Facebook, siendo que
entre la edad comprendida de 18 y 26 afios se encuentran 59 personas, entre 27 y 35 afios 91
personas, entre 36 y 44 afios 43 personas, entre 45 y 53 afios 25 personas, entre 54 y 62 afios

4 personas.
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Tabla 49
Edad — Medio de Comunicacién

Tabla de contingencia Edad * Medio de Comunicacion

Recuento
Medio de Comunicacion Total
Television  Radio Prensa Hojas Redes Sociales Sitio Web Correo Ningin Medio
Volantes Electronico
18-26 35 18 6 4 9 4 2 17 95
27-35 49 30 8 9 13 5 0 17 131
Edad 36-44 34 11 7 11 6 1 1 19 90
45-53 16 11 5 6 6 0 0 12 56
54-62 3 2 1 0 0 0 0 0 6
63 0 mas 2 2 0 0 0 0 0 2 6
Total 139 74 27 30 34 10 3 67 384

Fuente: Encuesta
Elaborado por: La autora

Analisis: ElI medio de comunicacion de mayor alcance sigue siendo la television como medio tradicional, siendo que entre la edad
comprendida de 18 y 26 afios se encuentran 35 personas, entre 27 y 35 afios 49 personas, entre 36 y 44 afios 34 personas, entre 45 y 53 afios 16

personas, entre 54 y 62 afios 4 personas y de 63 afios en adelante 2 personas.



Tabla 50

Edad — Descripcion a la marca Toyota
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Tabla de contingencia Edad * Descripcion a la Marca Toyota

Recuento
Descripcion a la Marca Toyota Total
Prestigio Confianza Costosa Calidad Durabilidad Japones Fuerza Camioneta Garantia Excelencia Confort
18-26 6 5 6 33 3 2 10 9 5 3 8 90
27-35 5 17 10 20 13 1 7 17 9 14 12 125
36-44 5 6 5 26 5 9 9 ) 3 86
Edad 45-53 3 13 6 7 0 7 54
54-62 0 0 0 2 1 0 1 0 1 1 0 6
63 0 méas 0 0 0 0 2 0 0 0 0 6
Total 19 36 25 98 26 16 34 39 20 30 24 367

Fuente: Encuesta
Elaborado por: La autora

Analisis: La mayor parte de la poblacion investigada describen a la marca Toyota como simbolo de Calidad, siendo que entre la edad

comprendida de 18 y 26 afios se encuentran 33 personas, entre 27 y 35 afios 20 personas, entre 36 y 44 afios 26 personas, entre 45 y 53 afios 13

personas.
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Tabla 51
Ingresos Mensuales — Mantenimiento del Vehiculo

Tabla de contingencia Ingresos Mensuales * Mantenimiento del Vehiculo

Recuento

Mantenimiento del Vehiculo Total
Concesionario Taller Mecanica de
especializado  confianza
0-500 4 7 13 24
501 - 1000 4 13 27 44
Ingresos Mensuales 1001 - 1500 6 6 20 32
1501 - 2000 3 4 7
2001 o0 mas 3 0 4 7
Total 20 26 68 114

Fuente: Encuesta
Elaborado por: La autora

Analisis: La mayor parte de la poblacién tiene como costumbre realizar el
mantenimiento de su vehiculo en las mecanicas de confianza de su respectiva ciudad

independientemente del nivel de ingresos que tenga la familia.

3.8. Identificaciéon de la demanda

La demanda con la que cuenta Toyota Comercial Hidrobo S.A. es la Poblacion
Econdmicamente Activa (PEA) de Imbabura del afio 2016, que tienen un nivel de ingresos
mensuales mayor a $1.000 y tienen preferencia por la marca Toyota.. La informacion de la
PEA 2016 se ha obtenido por el Instituto Nacional de Estadistica y Censo INEC (INEC,
2010), la informacion del nivel de ingresos se ha obtenido mediante el estudio de mercado
realizado para el proyecto y la informacion sobre la preferencia por la marca Toyota se ha
obtenido de un estudio de mercado de la empresa. Al realizar el calculo nos da una demanda

de 12.622 personas.
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Tabla 52
Identificacion de la demanda
185.236
27.7%
24.6%
12.622

PEA 2016
Nivel de ingresos mensuales mayor a $1.000
Preferencia por la marca Toyota
DEMANDA

Fuente: INEC — Estudios de Mercado
Elaborado por: La autora

3.8.1 Proyeccion de la Demanda

La proyeccion de la demanda identificada de Toyota Comercial Hidrobo S.A. se

realiza en base a la tasa de crecimiento poblacional proporcionada por el INEC (INEC, 2010)

en los préximos cuatro afos.

Tabla 53
Proyeccion de la demanda
Afo Tasa de Crecimiento Anual Demanda Proyectada
2016 12.622
2017 0,0163% 12.827
2018 0,0163% 13.033
2019 0,0163% 13.239
2020 0,0163% 13.444
Fuente: INEC

Elaborado por: La autora

3.9. Identificacién de la Oferta

La oferta de Toyota Comercial Hidrobo S.A. es la cantidad de vehiculos que ha

llegado a vender, como referencia se toma el nimero de autos vendidos en el anterior afio

2015.

La Asociacion de Empresas Automotrices del Ecuador AEADE (AEADE, 2015) en su

anuario anual del afio 2015 indica que la venta anual de vehiculos Toyota en la provincia de

Imbabura es de 192.
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3.9.1. Proyeccion de la Oferta

La proyeccion de la oferta se realiza en base al porcentaje de aumento de ventas de los
vehiculos Toyota en la provincia de Imbabura, AEADE (AEADE, 2015) indica que el

porcentaje es de 4.5%.

Tabla 54
Proyeccion de la oferta
Afo Tasa de Crecimiento 2015 Oferta Proyectada
2016 192
2017 4.5% 200
2018 4.5% 209
2019 4.5% 217
2020 4.5% 226

Fuente: AEADE
Elaborado por: La autora

3.10. Balance Demanda-Oferta

Al realizar el balance de demanda y oferta proyectada en los puntos anteriores

podremos conocer la demanda insatisfecha que tiene Toyota Comercial Hidrobo S.A.

3.10.1. Balance Demanda-Oferta

Tabla 55
Balance demanda-oferta
Ao Demanda Oferta Proyectada Demanda
Proyectada Insatisfecha
2016 12.622 192 12.430
2017 12.827 200 12.627
2018 13.033 209 12.824
2019 13.239 217 13.022
2020 13.444 226 13.218

Elaborado por: La autora



132

3.11. Andlisis de Competidores

Los competidores directos que tiene Toyota Comercial Hidrobo S.A. en Imbabura son
las marcas de vehiculos que cuentan con sus concesionarios establecidos en la provincia. La
AEADE (AEADE, 2015) indica en su reporte anual el porcentaje de participacion de las

siguientes marcas:

Tabla 56
Andlisis de competidores
Marca % Participacion en el Mercado
Chevrolet 48.5%
Kia 9.4%
Hyundai 7,0%
Nissan 4.7%
Mazda 4.5%
Toyota 4.5%
Hino 4.2%
Great Wall 3.0%
Ford 2.1%
Renault 1.4%

Fuente: AEADE
Elaborado por: La autora

El concesionario Toyota Comercial Hidrobo S.A. tiene el quinto lugar en

participacion del mercado de la provincia.

3.12. Proyecciones de Precios

3.12.1. Precios de Productos

Se ha realizado una investigacion de los precios de los modelos mas demandados de la
competencia para poder compararlos con los de la empresa, la siguiente informacion ha sido

proporcionada por los distintos concesionarios.



133

Tabla 57
Precios Toyota
Modelos Toyota Precio
Fortuner Trans. Manual Gasolina $58.990
Hilux 4x4 Cabina Doble Gasolina $53.990
Hilux 4x2 Gasolina $35.990
Prius C $25.990
Claborado por: Lasutors
Tabla 58
Precios Nissan
Modelos Nissan Precio
Qashqgai MT $38.490
Qashqgai AT $50.385
Versa MT $23.000
Versa AT $24.860
Xtrail Sense 4x2 $44.775
Xtrail Advance 4x2 $50.885
Xtrail Exlusive 4x4 $53.470
Elaborado por: Laautora
Tabla 59
Precios Renault
Modelos Renault Precio
Twizy Z.E. pasajeros $14.990
Twizy Z.E. carga $15.990
Stepway $21.990
Sandero Xpression $18.550
Logan Expression $17.990
Logan Dynamique $19.990
Duster 4x2 Expression (Basico) $25.300
Duster 4x2 Expression (Full) $27.550
Duster 4x2 Automatico $32.090
Duster 4x4 Dynamique $32.090

Fuente: Renault Comercial Hidrobo S.A.
Elaborado por: La autora
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Tabla 60
Precios Mazda
Modelos Mazda Precio

Cabina Doble 4x2 2.6 Gasolina $25.204
Cabina Simple 4x4 2.6 Gasolina $28.990
Cabina Doble 4x4 2.6 Gasolina $29.990
Cabina Doble 4x4 action 2.6 $33.990
Elaborado por: Laautora
Tabla 61
Precios Hyundai

Modelos Hyundai Precio
Accent estandar $20.590
Accent Full Equipo $22.990
Sonata $34.990
Qreta $21.990
Tucson TL $39.990
Tucson Automatico $44.990
Santa Fe $49.990

Fuente: Hyundai Comercial Hidrobo S.A.
Elaborado por: La autora

Realizando una comparacion de los precios que maneja Toyota frente a su

competencia son mas elevados a pesar que puede contar con caracteristicas similares en sus

modelos, los precios de Toyota ya son establecidos por la marca y la empresa esta limitada

hacer cambios en los mismos.

3.12.2. Proyeccién de Precios

La proyeccion de precios va enfocada a los modelos mas demandados de Toyota Comercial

Hidrobo S.A., la misma que se realiza con el indice de inflacion de bienes y servicios diversos

establecido en enero del 2016, este porcentaje de inflacion es otorgado por el INEC (INEC,

2010).



Tabla 62

Proyeccion Precio Toyota — Modelo Fortuner Trans. Manual Gasolina
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Afo Inflacion Precio Proyectado
2016 0.0590% $58.990
2017 0.0590% $59.024
2018 0.0590% $59.058
2019 0.0590% $59.092
2020 0.0590% $34.864

Fuente: INEC
Elaborado por: La autora

Tabla 63

Proyeccion Precio Toyota — Modelo Hilux 4x4 Cabina Doble Gasolina

Afo Inflacién Precio Proyectado
2016 0.0590% $53.990
2017 0.0590% $54.021
2018 0.0590% $54.052
2019 0.0590% $54.083
2020 0.0590% $54.114

Fuente: INEC
Elaborado por: La autora

Tabla 64

Proyeccion Precio Toyota -Modelo Hilux 4x2 Gasolina

Afo Inflacién Precio Proyectado
2016 0.0590% $35.990
2017 0.0590% $36.011
2018 0.0590% $36.032
2019 0.0590% $36.053
2020 0.0590% $36.074

Fuente: INEC
Elaborado por: La autora
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Tabla 65

Proyeccion Precio Toyota — Modelo Prius C
Afo Inflacion Precio Proyectado
2016 0.0590% $25.990
2017 0.0590% $26.005
2018 0.0590% $26.020
2019 0.0590% $26.035
2020 0.0590% $26.050

Fuente: INEC
Elaborado por: La autora

3.13. Comercializacion de los productos

Toyota Comercial Hidrobo S.A basa su estrategia de comercializacion en la calidad de
su producto (automoviles) y en la eficacia, eficiencia y cordialidad con la que sus clientes
son tratados al momento de ingresar a la empresa. Comercializacién que hasta la fecha ha

dado excelentes resultados dado el prestigio que tiene en nuestra provincia esta gran empresa.

El canal de distribucion que maneja la empresa para comercializar su producto es un
canal directo, ya que no existe la necesidad de intermediarios y el trato con el cliente es

directo/personal.

Figura 48
Canal de Distribucion

EMPRESA CLIENTES

Fuente: Empresa
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3.14. Estrategias de producto, precio, plaza y promocion.

a) Estrategia de producto/servicio

Toyota Comercial Hidrobo S.A. oferta a sus clientes modelos de vehiculos de la
marca Toyota la cual es reconocida internacionalmente por el nivel de calidad y excelencia en
los productos que saca al mercado, la empresa se enfoca en brindar a sus clientes una
excelente atencion desde el momento que ingresan al concesionario, el trabajo que realizan en
cada area va regido a los estandares de calidad de la marca, el mismo que es llevado a cabo

por un talento humano capacitado. Los servicios que oferta la empresa son los siguientes:

e Venta de vehiculos
e Venta de repuestos
e Post venta

e Talleres [mecanica y coliciones (enderezada y pintura)]

b) Estrategia de precio

Toyota Comercial Hidrobo S.A. no realiza ningun tipo de descuento en venta de
vehiculos, repuestos y talleres, la empresa y la marca se enfocan en la alta calidad de atencion
que brindan a sus clientes. La empresa otorga como un valor afiadido el equipamiento del
vehiculo a los clientes que lo adquieren nuevo, debido a que los precios que manejan en sus

productos son mas elevados respecto a otros concesionarios en el sector.

c) Estrategia de plaza

La empresa cuenta con una distribucion directa, en este canal no existen

intermediarios y el servicio es un trato personal con el cliente por parte de la empresa.
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d) Estrategia de promocion

La empresa lleva a cabo promociones que van enfocadas a sus clientes actuales y a
clientes potenciales por medio de radio, prensa, television y cine. Lo realizan de una manera

dindmica y llegan a un amplio mercado.

Al momento de la compra de un vehiculo Toyota por parte del cliente, la empresa

equipa completamente el vehiculo como un valor afiadido que brinda por su compra.

3.15. Conclusiones del estudio

Toyota se encuentra posicionada como una marca de “calidad” en los habitantes de

Imbabura, otorgandole el 25.5% que equivale a 42.183 de la poblacién investigada.

e La imagen corporativa de la empresa es reconocida en mas de la mitad del mercado,
otorgandole el 51.8% que equivale a 87.404 de la poblacién investigada.

e Las estrategias de promocion que lleva a cabo la empresa por los medios de
comunicacion tradicionales han logrado alcanzar un 62.5% que equivale a 105.458 de la
poblacién.

e EI 89.3% de la poblacién investigada utiliza redes sociales para comunicarse e interactuar
esto equivale a 150.679 personas.

e El medio social con mayor nimero de usuarios es Facebook con un 57.8% que equivale a
97.528 personas, esta red es la mas idonea para realizar promociones al mercado meta.

e EI medio social Instagram es el ideal para que el mercado meta conozca el producto y
servicio que la empresa ofrece.

e A través del medio social Twitter se puede conocer al consumidor y saber lo que piensa

respecto a la marca.
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e EL 74.7% de la poblacién cuenta con un celular inteligente, esto indica que 126.044
personas tienen acceso a informacidn de una manera instantanea.

e EI 25.3% de la poblacion investigada que equivale a 42.689 personas se encuentran
interesadas en recibir publicidad en su correo electronico y que el servicio que reciban sea
personalizado.

e EI 18% de la poblacion que tiene un vehiculo equivale a 30.372 personas realizan el
mantenimiento de su vehiculo en la mecanica de confianza de su preferencia.

e EI 27.7% de la PEA que equivale a 46.739 personas tienen una relacion econémica de
dependencia fuerte o0 cuentan con un negocio propio y con ingresos mensuales mayores a
$1.000.

e La poblacién antes de adquirir un vehiculo toma en cuenta el nimero de personas con las
que vive, el 61% de la poblacién que equivale a 102.927 tiene 3 0 4 miembros en su

familia.

3.16. Segmentacion y mercado meta

Los atractivos de mercado son el parametro que tenemos para conocer cuales son las

caracteristicas de nuestro segmento. Para el presente proyecto detallamos las siguientes:

e Ingresos personales mensuales superiores a $1.200.

e Empleados publicos y/o privados o personas con negocios propios.
e Edad comprendida entre los 30 a 60 afios de edad.

e Dirigido al género masculino y femenino.

e Personas del sector urbano de cada canton de la provincia de Imbabura.

A continuacion se detallan los distintos segmentos de mercado que pueden existir para

posteriormente conocer el mercado meta.
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e Empleados publicos y/o privados, de cualquier género, con ingresos mensuales de $1.200,
una edad comprendida entre los 30 y 40 afios, habitantes del sector urbano de Ibarra.

e Hombre y/o mujeres con negocios propios, con ingresos mensuales entre $2.000 y
$3.000, con una edad comprendida entre los 45 y 55 afios, habitantes del sector urbano de
Imbabura.

e Hombres y/o mujeres con negocios propios, con ingresos mensuales entre $2.500 y
$3.500, con una edad comprendida entre los 40 y 50 afios de edad, habitantes de cada
canton de la provincia de Imbabura.

e Personas del género masculino, con negocio propio o con una relacién de dependencia
fuerte, con ingresos mensuales superiores a $2.00, una edad comprendida entre los 45 a

60 afos de edad.

El mercado meta que se ha escogido para dirigirse con la siguiente propuesta del

presente proyecto es:

Personas del género masculino, con negocio propio o con una relacion de dependencia
fuerte, con ingresos mensuales superiores a $2.00, una edad comprendida entre los 45 a 60

afnos de edad.



CAPITULO IV

4. PROPUESTA

La propuesta del presente proyecto, es planteada en base a las necesidades que se
identifico en el estudio de mercado, y asi lograr un beneficio para la empresa con las

herramientas que otorga el marketing digital.

4.1 Tema:

PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING PARA EL POSICIONAMIENTO EN SOCIAL
MEDIA DEL CONCESIONARIO TOYOTA EN COMERCIAL HIDROBO S.A.

COMHIDROBO DE LA CIUDAD DE IBARRA.

4.2. Objetivos de la propuesta

4.2.1. Objetivo general

Disefiar una Propuesta de Marketing Digital para lograr el posicionamiento de la

empresa “Toyota Comercial Hidrobo S.A. Comhidrobo” en la ciudad de Ibarra.

4.2.2. Objetivos especificos

e Lograr una comunidad activa que interactue en redes sociales por medio de la generacion
de contenidos de interés.

e Ejecutar campafias publicitarias digitales que generen interés en potenciales clientes.

e Potenciar tanto las ventas del concesionario como el flujo de clientes en el servicio de

talleres, por medio de la personalizacion de los productos y servicios a ofertar.



4.3. Estructura de la propuesta

Tabla 66

Estructura de la Propuesta
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Politica

Objetivo

Estrategia

Tactica

Alcanzar las metas establecidas en
el area comercial de Toyota Comercial

Hidrobo S.A.

Establecer un sistema de roles en el &rea de
marketing de la empresa, a partir del mes de enero,
midiendo su desarrollo con el cumplimiento de las metas
del concesionario cada mes.

Disefiar una estructura organizacional del departamento de
marketing de Comercial Hidrobo S.A.

Establecer una estructura
organizacional del departamento de
marketing de Comercial Hidrobo S.A.

Entablar relaciones duraderas con los
clientes para llegar a su fidelizacion.

Lograr que al tercer mes que Toyota Comercial
Hidrobo S.A se establezca en social media, un 40%
de la comunidad en redes sea activa e interactde por

medio de la generacién de contenidos impactantes
por parte de la marca.

Promocionar a la empresa con sus productos y servicios en la red
social Facebook.

Construccién de la marca en
Facebook

Atender al cliente de una manera personalizada en la red social
Twitter.

Investigacion del mercado en Twitter.

Exponer el producto y servicio que brinda la empresa en la red
social Instagram.

Creaci6n de experiencias visuales en
Instagram.

Llegar de manera dindmica al cliente con contenidos de calidad en
YouTube.

Realizacion de videos de la empresa
son sus productos y servicios en
YouTube.

Promocionar en los medios digitales a la

empresa a nivel nacional.

Ejecutar campafias publicitarias, a partir del primer mes
que Toyota Comercial Hidrobo S.A. se establezca en
social media, midiendo su avance cada semana por
buscadores y visitas en el sitio web y las redes sociales.

Creacion de un sitio web del concesionatrio.

Féacil acceso al sitio web para el
usuario, con calidad en la
informacion.

Posicionar de manera organica al sitio web de la empresa en los
buscadores por medio de la estrategia SEO.

Conseguir que los usuarios observen
al sitio web en mejor posicién que de
la competencia.

Realizar campafias de publicidad online por medio de la estrategia
SEM.

Gestionar el presupuesto en publicidad
de la manera més optimizada posible.

Incrementar las ventas del concesionario enun 3%y la

Elaboracion de una campafia de e-mailing.

Disefiar una campafia de e-mailing
dirigida a los usuarios interesados.

atencion en el area de talleres en un 5%, a partir del mes de
febrero, midiendo su avance con el nimero de ventas en

vehiculos y clientes atendidos en talleres al final de cada - L .
y mes Creacion de una aplicacion para control del mantenimiento del

vehiculo del cliente.

Personalizacion del servicio que brinda L .
la embresa a sus clien?es Aplicacion para que el cliente de una

p ' manera instantanea conozca cuando
realizar el mantenimiento y control del

vehiculo.

Elaborado por: La autora



143

4.4. Desarrollo de las Etapas del Plan Estratégico de Marketing para el Posicionamiento
en Social Media del Concesionario Toyota en Comercial Hidrobo S.A. Comhidrobo de

la ciudad de Ibarra.

4.4.1. Estrategias

Estrategias Genéricas Competitivas

Este tipo de estrategia nos permite hacer frente a la competencia y conseguir una
ventaja competitiva sostenible que le permita superar a sus rivales por medio del liderazgo
en costos, la diferenciacion o el enfoque. Para Toyota Comercial Hidrobo S.A. la estrategia
que mas se acopla es el concentrarse en su target, ajustar una estrategia 6ptima que responda
a las necesidades especificas de los clientes escogidos. Como consecuencia Toyota Comercial

Hidrobo S.A. seran los mejores en su segmento escogido.

Toyota es una marca lider en el mercado por su calidad en los vehiculos, la estrategia
que mas se acopla en base a su segmento es la existencia de nuevos canales de distribucion
como representantes o minoristas que den a conocer el producto y el servicio que oferta el

concesionario.

Estrategias de Crecimiento

La estrategia de crecimiento se plantea cuando un negocio ya se ha establecido y tiene
como objetivo crecer en su campo, este crecimiento se puede dar mediante estrategias, para
Toyota Comercial Hidrobo S.A. la estrategia que mas se acopla es la penetracion de

mercados.

La penetracion de mercados permite crecer en el mismo mercado y con los mismos

productos, esta estrategia se la puede llevar a cabo por medio de una mayor promocion, en
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donde se puede lanzar una campafa publicitaria para generar una mayor conciencia de marca
0 implementar una promocion a corto plazo con una fecha de terminacion finita. También se

puede realizar publicidad de un precio de venta especial por un periodo limitado

Estrategias de Posicionamiento

El posicionamiento es la imagen que ocupa una marca, producto/servicio o empresa
en la mente del consumidor, este posicionamiento se ha construido a partir de la percepcion
que tiene el consumidor de la marca respecto a la competencia. La estrategia de
posicionamiento que llevada a cabo trae beneficios al concesionario es en base a la calidad

del producto y servicio que Toyota Comercial Hidrobo S.A. ofrece.

El tipo de estrategia de posicionamiento en base a la calidad se centra Gnicamente en

la calidad del vehiculo que oferta la marca, como simbolo de exclusividad y lujo.

Estrategias de Diferenciacion

Una marca se diferencia por la percepcion que ha llegado a tener el consumidor hacia
ella. El lograr posicionarse en la mente del consumidor actualmente es un reto para las
empresas que no pueden dejar de lado si quieren seguir en el mercado, para ello necesitan

diferenciarse de la competencia.

Un estrategia de diferenciacion para Toyota Comercial Hidrobo S.A. es por medio de
la imagen que trasmite y quiere dar a su segmento, para otorgarles un estatus sin comparacion
a ninguna otra marca, por ello su promesa de venta es dar una experiencia Unica desde el

momento en que la persona observa el vehiculo hasta cuando termina de manejarlo.



145

4.4.2. Politicas

> Politica 1l

Alcanzar las metas establecidas en el area comercial de Toyota Comercial Hidrobo

SA.

1. Objetivo

Establecer un sistema de roles en el area de marketing de la empresa, a partir del mes
de enero, midiendo su desarrollo con el cumplimiento de las metas del concesionario cada

mes.

2. Estrategia

e Disefiar una estructura organizacional del departamento de marketing de Comercial
Hidrobo S.A.

3. Tacticas
a) Establecer una estructura organizacional del departamento de marketing de

Comercial Hidrobo S.A.

Se propone a Comercial Hidrobo S.A. crear un departamento de marketing que le
permita cumplir con los objetivos de cada concesionario, mediante estrategias llevadas a cabo
por el departamento de marketing, trabajando conjuntamente con los miembros de cada
concesionario. Para cumplir con las politicas que se plantea, se necesita profesionales que
estén al direccionamiento de las estrategias y tacticas a realizar, por lo cual la estructura

organizacional permitira que se llegue a su cumplimiento.
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Figura 49
Estructura organizacional area de marketing
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Fuente: Disefio del autor con base en las necesidades del proyecto.

» Politica 2

Entablar relaciones duraderas con los clientes para llegar a su fidelizacion,

1. Objetivo

Lograr que al tercer mes que Toyota Comercial Hidrobo S.A se establezca en social
media, un 40% de la comunidad en redes sea activa e interactie por medio de la generacion

de contenidos impactantes por parte de la marca.

2. Estrategias

a) Promocionar a la empresa con sus productos y servicios en la red social Facebook.
b) Atender al cliente de una manera personalizada en la red social Twitter.

c) Exponer el producto y servicio que brinda la empresa en la red social Instagram.

d) Llegar de manera dindmica al cliente con contenidos de calidad en YouTube.
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3. Tacticas

a) Construccion de la marca en Facebook

Facebook es la red social més interactuada por los usuarios hoy en dia, en donde se
puede llegar a los clientes de una manera directa, conocer sus criterios, gustos y preferencias.
Se ha creado una pagina de la empresa en Facebook en donde se dara a conocer a los usuarios

las campafias y promociones que realiza la empresa.

Figura 50
Creacion de la pagina en Fcaebook
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b) Investigacion del mercado en Twitter.

Twitter es un flujo continuo de lo mas importante en noticias, medios de
comunicacion, deportes, television, conversaciones y mas, constantemente actualizado, y
personalizado. Esta red social nos permite investigar a nuestro mercado y atender al cliente

de una manera personalizada.
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Figura 51

Creacion de la pagina en Twitter
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c) Creacion de experiencias visuales en Instagram.

Instagram es una red social que llega al mercado por medio de experiencias visuales
como fotografias o videos con un tiempo limitado que logran captar la atencion del cliente.
La empresa utilizara esta herramienta de social media para exponer el producto y servicios

que oferta.
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Figura 52
Creacion de la pagina en Instagram
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d) Realizacion de videos de la empresa son sus productos y servicios en YouTube.

YouTube es un sitio especializado para transmitir contenidos multimedia de tipo
audiovisual como spots o videos de mayor tiempo. Por medio de esta red la empresa puede
impactar a sus clientes con el contenido en los videos, YouTube permite vivir una
experiencia visual muy ligada a las emociones y esto se lo puede lograr aportando
informacion de calidad con innovacién y un valor agregado. Se propone realizar videos con
los nuevo vehiculos que lleguen al concesionario para promocionarlos, realizar spots con las

campafas promocionales del concesionario.
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Figura 53
Creacion de la pagina en YouTube.
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> Politica 3

Promocionar en los medios digitales a la empresa a nivel provincial y nacional.

1. Objetivo

Ejecutar campafias publicitarias, a partir del primer mes que Toyota Comercial
Hidrobo S.A. se establezca en social media, midiendo su avance cada semana por buscadores

y visitas en el sitio web y las redes sociales.

2. Estrategias
a) Creacion de un sitio web del concesionario.
b) Posicionar de manera organica al sitio web de la empresa en los buscadores por medio
de la estrategia SEO.

c) Realizar campafias de publicidad online por medio de la estrategia SEM.
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3. Tacticas

a) Facil acceso al sitio web para el usuario, con calidad en la informacion.

El contar con un sitio web permite que los clientes puedan conocer la gama de
productos y servicios que ofrece la empresa en cualquier determinado momento y facilita
para concretar la venta con el cliente ya que anteriormente pudo tener informacion por medio
de la pagina web. Toyota Comercial Hidrobo SA. no cuentan con una pagina web, sin
embargo el presente proyecto se enfoca en crear esta pagina web con alto contenido en la

calidad de informacién y con un fécil acceso para navegacion de los clientes..

Figura 54
Pagina Toyota - Inicio
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Pagina Toyota — Historia
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HISTORIA DE TOYOTA

Una compaiiia vigorosa y con raices solidas.

Como muchas otras compafifas que han dejado una huella en la historia, Toyota ha sido conformada en base a un conjunto de
valores y principios que tienen sus raices en los origenes de la empresa en Japdn.

Toyota Motor Co. Ltd. fue fundada en 1337 como una rama de Toyoda Automatic
Loom Works, que era uno de los principales fabricantes de mdquinas de coser.
Ahora es de las primeras armadoras més erandes del mundo.

En aquel tiempo Toyoda Automatic Loom Works estaba presidida por Sakichi
Toyoda, conocido como el “Rey de los Inventores de Japon”, v los derechos de la
patente de una de sus invenciones sinié como “dinero semilla” para la
construccién y desarrollo de los primeros autes Toyota.

El nombre de la smpresa ss cambid para significar la vida laboral de los
fundadores de la vida familiar, simplificar la pronunciacién, y para dar a la
empresa un comienzo feliz. Toyota (M%) esté considerado mds afortunade que

Toyoda (2] en Japon, donde se considera al oche como un namero de la
N L s ao e : NS

Figura 56

P&gina Toyota — Filosofia
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Horario de Ate: | Hidrobo

FILOSOFIA TOYOTA

La filosofia de la empresa se la conoce coma “Toyota Way”. Los dos pilares principales del Toyota Way son:
1) El respeto por las persenas, y
2) El mejoramiento continuo. Juntos forman lo que internamente se conoce como la tradicién “Kaizen”.

La tradicién del Kaizen es, en el fondo, algo bastante sencillo, implica la posibilidad de que los empleados sugieran mejoramientos y
cambios en la produccion para lograr mejorar la calidad de forma continua. “Good Thinking, Good Products”, fue sl eslogan que se
utilizé a raiz de la implementacidn del TCISS —Toyota Creative Ideas and Suggestion System—, el sistema de toyota para incentivar
ideas creativas y sugerencias. Une de los Directores de Gerencia, Eiji Toyoda, fue quien vio la urgente de necesidad de modernizar la
produccisn luego de la depresion econdmica luege de la Segunda Guerra Mundial. Eiji Toyoda regresd con esta idea luego de su vida
ala planta de produccin de la fabrica Ford, en julio de 1950. Toyoda no sclo decidid copiar sine mejorar este sistema, el cual fue
implementado en mayo de 1951 con resultados espectaculares.

El respeto a las opiniones y sugerencias tanto de los empleados de planta como de los diferentes niveles de gerencia habia siempre
sido parte de la filosofia de la empresa. Con la idea de sistematizar esto, Eiji logré cambios que, al implementarse hasta la fecha, estan
haciendo que Toyota se comvierta en la empresa automovilistica nimere uno del plancta.

Se crearon equipos de trabajo enfocados en el mejoramiento continuo basado en las sugersncias recopiladas sobre céma mejorar
cada paso, tanto en produccién coma en administracion y ventas. Esta cred lo que se conoce como la “cultura Toyota”, aplicada
indistintamente alrededor del mundo’ y representada por los “Ginco Principios Principales de Toyota®:

1. Se siemprs leal a tus deberes, de este modo contribuyenda a la Compafifa y al bienestar general.
2. Se siempre estudioso y creativo, ssforzindote a estar adelantado a los Hempos.
3. Se siempre préctico y evita frivolidades.
4. Intenta siempre crear una atmésfera hogarefia en el trabajo que sea calida y amistosa.
5. Se siempre respetuoso de Dios, y recuerda estar siempre agradecido.
Estas son las bases fundamentales del espiritu Toyota y la manera cémo funcionan sus erupos de trabajo.

Fue Seichire Toyoda quien, en 1982, luego de una reestructuracién de Toyota, anuncié que el periodo post-guerra habia acabade
para Toyota Motor Corporation y que comenzaria una nueva era para la empresa. La filosoffa de la nueva compafiia incluiria la idea de
que mientras més incierto fuese el futuro, mds necesario era el coraje. Esto se reflejd en lo que se conocid como las tres C:

- Creativity, Challenge, Courage
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Figura 57
Pagina Toyota — Tecnologia

» Nuestros Modelos
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TECNOLOGIA TOYOTA
Camionetas

TodoFamans Como parte de este avance y de la investigacion de las tecnologias, Toyota Motor Corporation incursioné en el ambito del uso de las
= 5 pruebas de motores que funcionaran con energias alternativas, o en combinacién con la gasolina, como lo son sus modelos hibridos,

o vehiculos que han logrado optimizar el uso de combustibles a niveles dificilmente sofiados en tiempos de Kiichiro Toyoda, siendo
Toyota la primera empresa que incursioné en la produccién de automéviles hibridos de produccién masiva. En realidad la intencion
de Toyota es de crear lo que denominan “The Ultimate Eco Car”, el carro totalmente ecolégico. Asi, modelos nuevos como los FCHV
—Fuel Cell Hibrid Vehicle— los vehiculos hibridos de hidrégeno, estin ya siendo comerciados en Japén y los Estados Unidos.

star Todos

Buscar Producto

Esto, y mucho mas, ha hecho que Toyota se convierta en una de las empresas lideres, no solo en conciencia medioambiental, sino
también en el trato a sus clientes y trabajadores.

queda Avanzada

Figura 58
P&gina Toyota — Talleres

cial Hidrobo
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Al dejar su vehiculo en uno de los talleres autorizados de Toyota, usted lo estd entregando en manos no solo profesionales, sino en
Todo Terreno manos de quienes conocen todos los pormenores de la ingenieria superior de Toyota Motor Corporation. Usted sabra con toda
2 seguridad que los repuestos y accesorios tienen la garantia de la marca Toyota, y que los mecanicos conocen las especificaciones de
Comerciales R s 3 7 < B
cada modelo. El sistema de entrenamiento continuo y calidad total es parte integral de los talleres autorizados Toyota.
Listar Todos

El mantenimiento regular de acuerdo a los kilometrajes presentados en la guia del usuario para cada modelo, aseguraran el correcto
funci i de su vehiculo y el cumplimiento de la garantia Toyota.

Buscar Producto

Busqueda Avanzada

Talleres Toyota Ibarra - Ecuador

REPUESTOS TOYOTA
Los repuestos originales de Toyota no solo alargaran la vida de su vehiculo permitiendo cumplir con los pardmetros de durabilidad

inherentes a la marca Toyota, sino que ademas le permitiran manejar tranquilo sabiendo que su auto respondera apropiadamente en
los momentos més criticos.
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b) Conseguir que los usuarios observen al sitio web en mejor posicion que de la

competencia.

La estrategia SEO (Optimizacién de Motores de busqueda) es una forma organica de
posicionar al sitio de manera gratuita. Esto permite que la empresa se encuentre en los

primeros lugares de los resultados de busqueda.

Aparecer en los primeros lugares de busqueda requiere de un trabajo continuo en la
pagina web, el contenido de texto e iméagenes son fundamentales, asi como la ergonomia que
se utilice que es el facil uso de navegacion del sitio web, y de la forma como reaccionan los

usuarios en redes sociales.

Estos factores son los que influyen en el posicionamiento SEO, se podrd ver sus
resultados en la medida que el proyecto vaya avanzando y pueda generar trafico en el sitio

web.

c) Gestionar el presupuesto en publicidad de la manera mas optimizada posible.

SEM (,Marketing en Motores de Busqueda) es la promocién que una empresa realiza
en motores de busqueda como google, yahoo o bing, mediante el uso de métodos de pago

como adwords u otros medios.

Esta es una herramienta en donde la empresa decide el valor que quiere invertir para
la compra de apalabras, frases o anuncios que direccionen directamente a la pagina de la

empresa.

Para llevar a cabo esta campafa se debe identificar y analizar las palabras claves y los
términos mas buscados por los usuarios, para proceder a planificar, ejecutar y evaluar la

campafa de publicidad.
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> Politica 4

Personalizacidon del servicio que brinda la empresa a sus clientes.

1. Objetivo

Incrementar las ventas del concesionario en un 10% y la atencion en el area de talleres
en un 15%, a partir del mes de febrero, midiendo su avance con el nimero de ventas en

vehiculos y clientes atendidos en talleres al final de cada mes.

2. Estrategias

a) Elaboracién de una campafia de e-mailing.

b) Creacidn de una aplicacion para control del mantenimiento del vehiculo del cliente.
3. Tacticas

a) Disefiar una campafa de e-mailing dirigida a los usuarios interesados.

El e-mailing es un herramienta digital que permite personalizar las promociones en
productos y servicios que tenga la empresa. Para desarrollar esta campafia es necesario contar

con una base de datos que contenga los correos electrénicos de los clientes.

Toyota Comercial Hidrobo S.A. cuenta con esta base de datos de aproximadamente

2.200 clientes que se ha generado por la facturacion de sus productos/servicios,

En el estudio de mercado realizado se logré obtener una base de datos de las personas
interesadas en recibir publicidad de la empresa, esta base se la incorporara a la base de datos

de la empresa.

La plataforma que se utilizara para realizar la campafa de e-mailing es MailChimp.
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b) Aplicacion para que el cliente de una manera instantanea conozca cuando realizar el

mantenimiento y control del vehiculo.

Una aplicacién permite tener un facil y sencillo acceso de una manera inmediata, por
medio de esta aplicacion el cliente puede descargarla y tenerla en su Smartphone, en
cualquier momento puede abrirla y saber en qué fecha aproximadamente debe realizar el
mantenimiento de su vehiculo. La aplicaciéon disefiada para android y iphone, con una

interfaz personalizada, con acceso a redes sociales, integrada al sitio web,

2. Presupuesto para la implementacion del plan estratégico

El presupuesto que se utilizara en la realizacién del proyecto se detalla a continuacion:

Tabla 67
Presupuesto para la implementacién del plan estratégico
ACTIVIDAD COSTO
Anuncios pagados en Facebook $100 ¢/m
Gestion medios sociales $450 ¢/m
Realizacién de Spots $500 ¢/m
Camparia de e-mailing $80 c/m
Creacion de la Aplicacién $10.000
Creacion del Disefio Web $500
Campafia de busqueda en Google Adwords, anuncios en $200 c¢/m
buscadores.
Campafia de Display en Google Adwords, anuncios graficos $200 c/m
en sitio web.
TOTAL $12.030

Elaborado por: La autora

3. Cronograma anual de ejecucion del plan estratégico de marketing

El siguiente cronograma corresponde a la ejecucion del proyecto en el transcurso de

un afio, la propuesta planteada demanda un proceso continuo de mejora en todo momento
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debido a que es el uso e implemento de medios sociales y todo lo relacionado con medios

digitales.
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Tabla 68
Cronograma anual de ejecucion del plan estratégico de marketing

Actividad Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic

Disefar una estructura organizacional del departamento de

marketing de Comercial Hidrobo S.A. X X X

Promocionar a la empresa con sus productos y servicios en

la red social Facebook. X X X X X X X X X X X X

Atender al cliente de una manera personalizada en la red
social Twitter.

Exponer el producto y servicio que brinda la empresa en la
red social Instagram.

Llegar de manera dinamica al cliente con contenidos de
calidad en YouTube.

Creacion de un sitio web del concesionario. X X

Posicionar de manera orgéanica al sitio web de la empresa en
los buscadores por medio de la estrategia SEO.

Realizar camparias de publicidad online por medio de la
estrategia SEM.

Elaboracion de una camparia de e-mailing. X X X X X X X X X X X X

Creacion de una aplicacion para control del mantenimiento
del vehiculo del cliente.

Elaborado por: La autora
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Tabla 69
Cronograma operativo de estrategias
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Actividad

Ene Feb Mar Abr May Jun Jul

Ago Sep Oct

Nov

Dic

Disefiar una estructura organizacional del departamento de
marketing de Comercial Hidrobo S.A.

X

X

X

Promocionar a la empresa con sus productos y servicios en
la red social Facebook.

Atender al cliente de una manera personalizada en la red
social Twitter.

Exponer el producto y servicio que brinda la empresa en la
red social Instagram.

Llegar de manera dindmica al cliente con contenidos de
calidad en YouTube.

X | X | X | X

X | X | X | X

X | X | X | X

X | X | X | X

X | X | X | X

X | X | X | X

X | X | X | X

X | X | X | X

X | X | X | X

X | X | X | X

Creacion de un sitio web del concesionario.

X| X | X | X | X

Posicionar de manera orgéanica al sitio web de la empresa en
los buscadores por medio de la estrategia SEO.

X | X| X | X | X | X

Realizar campafias de publicidad online por medio de la
estrategia SEM.

Elaboracion de una campafia de e-mailing.

Creacidn de una aplicacion para control del mantenimiento
del vehiculo del cliente.

Elaborado por: La autora
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11. Reparto de responsabilidades

Ante la ejecucién de las estrategias planteadas en el proyecto es necesario que exista
una persona responsable que se encargue de dar cumplimiento y seguimiento a cada
estrategia, los responsables se encuentran en el &rea o departamento de marketing los cuales

son:

Tabla 70
Reparto de responsabilidades

Estrategia Responsable

Promocionar a la empresa con sus productos y servicios en ]
. Community Manager
la red social Facebook.

Atender al cliente de una manera personalizada en la red )
) ) Community Manager
social Twitter.

Exponer el producto y servicio que brinda la empresa en la )
. Community Manager
red social Instagram.

Llegar de manera dindmica al cliente con contenidos de )
) Community Manager
calidad en YouTube.

Creaciodn de un sitio web del concesionario. Analista Web

Posicionar de manera organica al sitio web de la empresa

) ] Analista Web
en los buscadores por medio de la estrategia SEO.
Realizar campaiias de publicidad online por medio de la )
_ Analista Web
estrategia SEM.
Elaboracion de una camparfia de e-mailing. Community Manager

Creacion de una aplicacion para control del mantenimiento )
i ) Community Manager
del vehiculo del cliente.

Elaborado por: La autora



CAPITULO V

5. IMPACTOS DEL PROYECTO

5.1. Antecedentes

Toyota se asegura de crear autos y camionetas que estén a la vanguardia de la
ingenieria ambiental, con sus avances en tecnologias de eléctricos enchufables y pilas de
combustible de hidrégeno fabrican mejores autos para la carretera y la Tierra. Piensan que la
mejor manera de afectar el medio ambiente es tener el menor impacto posible. . Por ello
confian en un riguroso y eficiente proceso de operaciones que limita la cantidad de material
sobrante y los desechos, tienen en claro que si se hace bien y de manera responsable, es un

ejemplo perfecto de como conciliar la naturaleza con la actividad empresarial. (Toyota)

Toyota se centra en soluciones sostenibles para el medio ambiente en todo lo que hace
y fabrica. Ha conseguido un 22% de reduccion de energia de fabricacion usada por el
vehiculo, ha ahorrado con su programa de envases retornables, 185 millones de libras de
carton y 308 millones de libra de madera. Son 500 millones de galones de gasolina ahorrados
anualmente por hibridos de Toyota, asi como 61 millones de galones de agua ahorrados con

las plantas de ensamblaje y los programas de ahorro de agua. (Toyota)

5.2. Analisis de Impactos

En el presente capitulo se valora los impactos que ha generado el proyecto, en el
ambito social, econdmico, ambiental, educativo-cultural, empresarial-comercial, los mismos
que seran analizados mediante una matriz de evaluacion, en la que se asigna una valoracion a

cada factor del entorno, para conocer la influencia positiva o negativa del presente proyecto.
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Tabla 71
Matriz de Valoracion
Calificacion Nivel de Impacto

3 Impacto Alto Positivo
2 Impacto Medio Positivo
1 Impacto Bajo Positivo
0 Indiferente
-1 Impacto Bajo Negativo
-2 Impacto Medio Negativo
-3 Impacto Alto Negativo

Elaborado por: La autora

Para conocer el nivel de impacto se aplica la siguiente formula:

2

namero de indicadores

Nivel de Impacto =

5.2.1. Impacto Social

Tabla 72
Impacto Social

Indicadores 2 1 0 -1 -2 -3

Desarrollo Humano
Participacion de la Sociedad

Satisfaccion Relaciones Interpersonales

X X X X| w

Generacion de Empleo
TOTAL

Elaborado por: La autora

X

numero de indicadores

Nivel de Impacto =

12
Nivel de Impacto = T

Nivel de Impacto = 3
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Nivel de Impacto = alto positivo

Andlisis

El nivel de impacto social que se obtiene al ejecutar la propuesta planteada es alto
positivo, debido a que las actividades que se lleven a cabo con el personal del departamento
de marketing permitira obtener un desarrollo en la formacion de los mismos, y
consecuentemente se beneficiara tanto el personal como la empresa en dicho avance. Se
fomenta la participacion de la sociedad con los usuarios para que interactden y contribuyan
en la realizacion del proyecto. El brindar una mejor atencion al cliente por medio de las redes
sociales, lograra mejorar las relaciones interpersonales entre la empresa y sus clientes. La
generacion de empleo se llevara a cabo debido a que se necesita de personal para fortalecer el

departamento de marketing, crear artes, spots y camparias para las redes.

5.2.2. Impacto Econ6mico

Tabla 73
Impacto Econémico

Indicadores 3 2 1 0 -1 -2 -3 Total
Fuentes de Ingreso X 3
Incremento de Ventas X 3
Tendencia de Crecimiento X 3
TOTAL 9
Elaborado por: La autora

2

Nivel de Impacto = — —
p numero de indicadores

wl| o

Nivel de Impacto

Il
w

Nivel de Impacto
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Nivel de Impacto = alto positivo

Andlisis

Al ejecutar la presente propuesta se obtiene un impacto econémico alto positivo, ya
que se genera mayor fuerza de ingresos en el concesionario por llegar al usuario de una
manera mas cercana y directa dandoles a conocer lo que la empresa ofrece. La empresa
logrard un incremento en sus ventas y en su utilidad por las estrategias de marketing que se
Ileven a cabo con los actuales y nuevos clientes. La aplicacion del proyecto refleja el interés
de la empresa por ingresar a un nuevo mercado y tener un crecimiento favorable en el medio

digital.

5.2.3. Impacto Ambiental

Tabla 74

Impacto Ambiental
Indicadores 3 2 1 0 -1 -2 -3 Total
Sensibilizacion Medio Ambiental X 2
Cultura de Reciclaje X 2
Reduccion del Uso de Papel X 3
No Contaminacion X 3
TOTAL 10

Elaborado por: La autora

X

numero de indicadores

Nivel de Impacto =

10
Nivel de Impacto = T

Nivel de Impacto = 2.5

Nivel de Impacto = medio positivo
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Anélisis
El impacto ambiental que causard el proyecto es medio positivo, debido a que
indirectamente se sensibilizara a la comunidad activa de la empresa en redes sociales para ser
mas conscientes con el ambiente y cuidarlo con el uso del vehiculo. De igual forma se
motivara a tener una cultura de reciclaje, esto partird desde el personal de la empresa hasta
sus clientes con las campafas que se ejecuten. La propuesta que se plantea va direccionada a
la completa reduccion del uso de papel y su no contaminacion, dando a conocer el

producto/servicio de la empresa y sus camparias en el medio digital.

5.2.4. Impacto Educativo — Cultural

Tabla 75
Impacto Educativo - Cultural

Indicadores 3 2 1 0 -1 -2 -3 Total
Ampliacion de Conocimiento X 3
Nuevas formas de Relacionarse X 3
Integracién empresa —clientes X 3
TOTAL 9
Elaborado por: La autora
2

Nivel de Impacto = — ——
p namero de indicadores

Nivel de Impacto = 3

Nivel de Impacto = 3

Nivel de Impacto = alto positivo
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Anélisis
El impacto educativo- cultural del proyecto es alto positivo, ya que el estar en un
constante uso de los medios digitales implica prepararse y ampliar el conocimiento para
poder brindar un contenido de calidad a los usuarios. Del mismo modo es una nueva forma de
relacionarse para la empresa con sus clientes actuales y conocer nuevos clientes, para

posicionarse en los usuarios. La empresa podra interactuar con sus seguidores directamente,

logrando una integracion que le permita conseguir la fidelidad por parte de ellos.

5.2.5. Impacto Empresarial — Comercial

Tabla 76
Impacto Empresarial — Comercial

Indicadores 3 2 1 0 -1 -2 -3 Total
Eficacia Ambito Operativo X 3
Comunicacién Interna X 3
Posicionamiento de la Marca X 3
Atraccion Nuevos Clientes X 3

TOTAL 12

Elaborado por: La autora

X

numero de indicadores

Nivel de Impacto =

12
Nivel de Impacto = T

Nivel de Impacto = 3

Nivel de Impacto = alto positivo
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Anélisis
El nivel de impacto de la propuesta es alto positivo, debido a la eficacia en el &mbito
operativo ya que obliga a tener personas capacitadas laborando en la realizacion del sitio web
y las redes sociales. De igual manera la comunicacion interna es vital entre el departamento
de marketing, talleres, postventa y gerencia del concesionario, para conocer el nuevo
producto y servicio, asi como las campafias que se realicen en el concesionario y transmitir en
los medios digitales el contenido. La aplicacion de estrategias de marketing y publicidad que
se realice, conseguird el posicionamiento de la marca en social media. El atraer nuevos
clientes es uno de los objetivos que se cumpliran desde el momento en que la marca

interactué con los usuarios.

5.2.6. Resumen General de Impactos

Tabla 77

Resumen General de Impactos
Indicadores 3 2 1 0 -1 -2 -3 Total
Social 3 3
Econémico 3 3
Ambiental 2.5 2.5
Educativo- Cultural 3 3
Empresarial — Comercial 3 3
TOTAL 14.5

Elaborado por: La autora

X

numero de indicadores

Nivel de Impacto =

14.5
Nivel de Impacto = =

Nivel de Impacto = 2.9
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Nivel de Impacto = alto positivo

Andlisis

Finalmente después de analizar el impacto social, econémico, ambiental, educativo -
cultural, empresarial — comercial, y sus indicadores se llega a concluir que el impacto total
del proyecto es alto positivo, lo que determina que habra un beneficio para la empresa y la
poblacion al implementar estrategias de marketing digital, posicionando a la empresa en

social media con el uso de medios digitales.
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CONCLUSIONES

Toyota Comercial Hidrobo S.A. cuenta con un gran prestigio en el norte del pais. La
formacion, experiencia y capacidad en el talento humano, destaca a la empresa en su
servicio. Tienen una identidad corporativa correctamente establecida en la empresa.
Cuentan con un codigo de ética, politicas de calidad y estandares de salud y seguridad
para sus trabajadores. Una infraestructura amplia y apropiada para brindar a sus clientes
el mejor servicio. Las operaciones de la empresa se encuentran regidas al marco legal
para su funcionamiento. Y tienen una amplia experiencia y trayectoria en el mercado
automotriz desde hace 42 afios.

Toyota Comercial Hidrobo S.A. puede diversificar la cartera de productos y servicios de
la empresa. Cuenta con el crecimiento de un mercado potencial, asi como la captacion de
nuevos mercados. Tiene a su alcance la implementacion de estrategias en marketing
digital. Puede innovar en estrategias de marketing y publicidad para ofertar sus productos
y/o servicios. Trabaja con la politica justo a tiempo (JIT) establecida en el servicio que
brinda la empresa. Y puede realizar un bechmarking como un proceso sistematico y
continuo de evaluacion del producto/servicio que brinda.

Toyota Comercial Hidrobo S.A. maneja estrategias en publicidad de una manera no
planificada. Los precios que oferta son elevados en sus vehiculos, repuestos y
mantenimiento. No cuentan con un plan de marketing definido. La empresa no se
encuentra en redes sociales por su no uso de marketing digital. EI departamento de
marketing no se encuentra conformado en la empresa.

Toyota Comercial Hidrobo S.A. se enfrenta a una inestabilidad politica y econdmica en el
pais, debido a las barreras arancelarias y las salvaguardias establecidas. Los distintos
concesionarios de la provincia cuentan con un talento humano capacitado. Existencia una

gran cantidad de talleres multi marca y repuestos alternos en el mercado.
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La demanda con la que cuenta Toyota Comercial Hidrobo S.A. es de 12.622 personas,
este numero es la Poblacién Econdmicamente Activa (PEA) de Imbabura del afio 2016,
que tienen un nivel de ingresos mensuales mayor a $1.000 y tienen preferencia por la
marca Toyota.

La oferta de Toyota Comercial Hidrobo S.A. es la cantidad de vehiculos que ha llegado a
vender, como referencia se ha tomado el nimero de autos vendidos en el anterior afio
2015. La Asociacion de Empresas Automotrices del Ecuador AEADE (AEADE, 2015)
en su anuario anual del afio 2015 indica que la venta anual de vehiculos Toyota en la
provincia de Imbabura es de 192.

Toyota Comercial Hidrobo S.A alcanzarad las metas establecidas en el area comercial.
Estableciendo un sistema de roles en el area de marketing de la empresa, a partir del mes
de enero, midiendo su desarrollo con el cumplimiento de las metas del concesionario cada
mes. Diseflando una estructura organizacional del departamento de marketing de
Comercial Hidrobo S.A. Establecer una estructura organizacional del departamento de

marketing.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda llevar a cumplimiento el presente “Plan Estratégico de Marketing para el
Posicionamiento en social media del concesionario Toyota en Comercial Hidrobo S.A.
Comhidrobo de la ciudad de Ibarra”, por los beneficios y ventajas que lograria tener el
concesionario.

Se recomienda fortalecer y resaltar los atributos y ventajas que tiene el concesionario,
como es su reconocimiento, la calidad en el producto, el servicio que brinda y la garantia
que oferta a sus clientes, para suplir y compensar los elevados costos. Al crear las
estrategias adecuadas con el fortalecimiento de los atributos se conseguira fidelizar a los
clientes logrando su preferencia respecto a otras marcas.

Es recomendable que la empresa utilice medios de comunicacion no tradicionales para
ingresar a un nuevo mercado, los medios de comunicacién tradicional le han permitido
conseguir beneficios, posicionarse, y llegar a un mercado amplio, sin embargo el utilizar
medios digitales le permitiran posicionarse de manera directa, tener presencia, llegar a un
segmento definido, optimizar esfuerzos y recursos y competir en el mercado automotriz
en base a estrategias y contenidos con un bajo presupuesto.

Manejar de una manera adecuada los comentarios positivos y negativos que realicen los
usuarios en Facebook.

Utilizar los caracteres necesarios al momento de difundir informacion en Twitter.

Subir fotografias y videos con alta calidad y disefio en Instagram.

Realizar un correcto video marketing en YouTube.

Al ejecutar el plan de marketing propuesto en el proyecto, se tendra presencia en las
principales redes sociales, en donde se puede generar contenidos que logren la captacién
de los usuarios y su interaccion, asi como conseguir seguidores que pueden ser clientes

potenciales para la empresa.



172

e Con la finalidad de disminuir o evitar cualquier impacto negativo en el transcurso del
proyecto se debe ser analistas y tomar las medidas necesarias y adecuadas en el momento

especifico para conseguir mayores beneficios e impactos positivos en la empresa.
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ANEXO 1

FORMATO ENCUESTA TRABAJADORES

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE

ENCUESTA DIAGNOSTICO SITUACIONAL

TOYOTA COMERCIAL HIDROBO S.A.

Objetivo: Conocer la situacion actual del Concesionario Toyota Comercial Hidrobo S.A. en

base a la informacién otorgada por sus trabajadores.

1) ¢Toyota Comercial Hidrobo S.A. otorga a sus trabajadores capacitaciones con la finalidad
de mejorar cada dia el servicio al cliente que brinda?
v Si
v No
2) Si la respuesta anterior fue afirmativa, responda ¢Cada qué periodo de tiempo recibe usted
capacitaciones por parte de la empresa?
v 3 meses
v' 6 meses
v’ lafio
v Maés de un afio

v Otra;

3) En el area en la que se encuentra usted laborando, ¢Se recolecta informacion con la cual se
pueda posteriormente contactar al cliente?
v Si

v" No



4)

5)

6)

7)

8)

178

Si la respuesta anterior fue afirmativa, sefiale los datos que obtiene la empresa por parte del
cliente.

v" Nombre

v Fecha de nacimiento

v Teléfonos celular y/o convencional

v Correo Electronicos

v Ocupacién

v Nivel de ingresos

v" Datos en redes sociales

v' Otro:

¢Qué medios de comunicacion usted ha visto o escuchado que utiliza Toyota
Comercial Hidrobo S.A. para difundir su informacion?

__Radio __Correo electronico
___Prensa ___Redes Sociales
__Telefono ___Ninguno
___Television Otro:

En base a su perspectiva, indique 3 de los medios de comunicacion mas utilizados
por parte de Toyota Comercial Hidrobo S.A.

Segun su criterio ¢A qué empresas considera usted la principal competencia que
tiene Toyota Comercial Hidrobo S.A.?

Indique cuéles son las ventajas y desventajas que tiene Toyota Comercial Hidrobo
S.A. frente a la competencia.

Ventajas Desventajas
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9) ¢Cuadles son las principales sugerencias y/o reclamos que usted ha recibido por parte

de los clientes Toyota Comercial Hidrobo S.A.?

Sugerencias Reclamos

10) ¢ Usted utiliza de forma activa redes sociales?
v Si
v No
11) Si la respuesta anterior fue afirmativa, Marque las redes sociales que usted utiliza

con mayor frecuencia.

___Facebook ___Linked in
___WhatsApp ___Google +
___ Twitter __Snapchat
___Instagram ___Pinterest

__You Tube ___Ninguna

Otra:

Gracias por su colaboracion
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ANEXO 2
FORMATO DE CONSOLIDACION DE ENCUESTAS TRABAJADORES
>, Y PPN
Qo
sy
TOYOTA Nedie?
UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
FORMATO DE CONSOLIDACION DE ENCUESTAS
TOYOTA COMERCIAL HIDROBO S.A.
Nombre y Apellido 7 Firma
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ANEXO 3

ENTREVISTA GERENTE COMERCIAL - DIAGNOSTICO SITUACIONAL

T
U

TOYOTA

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
ENTREVISTA DIAGNOSTICO SITUACIONAL
TOYOTA COMERCIAL HIDROBO S A.

Objetivo: Obtener informacion referente a los factores internos y externos de Toyota
Comercial Hidrobo S.A., asi como los medios y estrategias de marketing que llevan a cabo,
logrando de esta manera conocer el diagnostico situacional del Concesionario.

1) Segin su criterio, ;Qué grado de satisfaccién tienen los clientes de Toyota
Comercial Hidrobo S.A., respecto al servicio que brinda el concesionario?

Alto
Medianamente alto
Intermedio
Medianamente bajo
Bajo

Mo seode 92°4  2odm o weae®

L T

2) (Cudles son las principales sugerencias y/o reclamos que ha recibido por parte
de los clientes Toyota Comercial Hidrobo S.A.?

Sugerencias

QD%()@ oo de F\bﬁl ¢ (G(\)CQS“‘O(B ﬂ(j@ kh‘;'r)‘:)

Reclamos

3) Mencione a los principales concesionarios a los cuales Toyota Comercial
Hidrobo S.A.considera su competencia directa.

a. Lwlrdo
b. Mzl

o HC{NNQCLO.
d. >




Ao\
v

TOYOTA

{

4) Sipudiera asignar una participacién en el mercado, de cada una de las marcas
mencionadas anteriormente en términos de porcentaje, incluyendo a Toyota
Comercial Hidrobe S.A ;Cual seria el resultado?

Marca Porcentaje
Chey 409,
He ?(ch q Yo

S) ¢(Qué ventajas y desventajas, considera usted que tiene su empresa, respecto a
la competencia?

Ventajas . Desventajas
Yedenle de oM auk Coatos
Do b

Heans de precda

6) ;Hasta el momento, alguna estrategia que ha llevado a cabo la competencia, ha

perjudicado directa o indirectamente a Toyota Comercial Hidrobo S.A.?
Q

7) ¢Alguna vez el concesionario Toyota Comercial Hidrobo S.A. ha tenido
inconvenientes con sus proveedores? Mencione el o los inconvenientes si es el
caso.

Ne, s WrelcTvC o e

8) (Toyota Comercial Hidrobo S.A. tiene establecido dentro de su presupuesto
anual un porcentaje destinado a Marketing y Publicidad? De ser afirmativo,

aproximadamente ;Qué porcentaje del presupuesto anual se destinara a Social
Media?



TOYOTA

6(1' D% cnug

9) ¢Cuadles son los recursos tecnologicos tangibles e intangibles con los que cuenta

Toyota Comercial Hidrobo S.A. para promocionar sus productos y servicios en
el mercado?

Computadoras

Camara Profesional

Software

Servidor Web propio

Servidor web subcontratado

Servicio en Redes Sociales
v" Otro:

Prae g fa_rl"ﬁ

'Pc&fd o Jecad

AN N N Y

10) ;Cuenta Toyota Comercial Hidrobo S.A. con un drea y/o personal asignado al
manejo de Social Media?

11) ;Cada qué periodo de tiempo se actualizan los sistemas tecnolégicos operativos
del concesionario Toyota Comercial Hidrobo S.A.?

@ Seis meses
v" Un afio
v" Aiio y medio
v Dos afios
v' Mas de dos afios

Dep, 5eotemys

12) ; Toyota Comercial Hidrobo S.A. cuenta con una base de datos de clientes
actualizada?

%f Q,C‘L(/('p “/ ?C(ch
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13) De ser afirmativa la respuesta anterior, selecciones cudles son los datos que se
incluyen en la base:
@ Nombre completos
(¥ Direccion del domicilio
() Celular y/o convencional
¥) Correo electrénico
v" Datos de contacto en redes sociales (especifique)
v Otro:
CeX
14) ;Qué fuentes y/o mecanismos utiliza la empresa para recolectar la informacion
de los clientes?
Uindie ¢ cradeeas edo
15) ;Cuiles son las fortalezas y debilidades que tiene el producto y servicio que
oferta el Concesionario Toyota Comercial Hidrobo S.A.?
Producto
Fortalezas Debilidades
Celodd Costo
%};B? \cffJ@f; ? | < (O 2 A
Yiecoo de ek,
Servicios
Fortalezas Debilidades

o5, %mwo'ég‘fco
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16) ;Cual es el modelo de vehiculo Toyota mas demandado por sus clientes?

ﬂg}u( bx9 alra, C‘nln‘e

17) {Cual es el modelo de vehiculo Toyota con menos demanda por el cliente?
Togola P edp

18) ;En qué se basan las estrategias de Precio para los productos del
Concesionario Toyota Comercial Hidrobo S.A.?

Costos de importacion de los vehiculos vs utilidad esperada
Precios de la competencia

Precios bajos al introducir al mercado y posteriormente el incremento de los
mismos.

Otra: Coro @ e meraado @ Oymoe-éG\C‘Ja -anc lozn

rpen veh: wp
19) Describa al publico objetivo al que va dirigido las estrategias de marketing del
Concesionario Toyota Comercial Hidrobo S.A.

\

¥' Género oS lfap
v Estado Civil
v Edad 25 - 50
v" Ocupacion RroEG%nc, |5
v" Nivel de Ingresos

Criterio:

negocD PoRa o relecfca de depeandencan et e

20) Mencione cuiles son las estrategias de promocién que utiliza Toyota Comercial
Hidrobo S.A. para llegar a sus clientes.

Cupones de descuento en talleres.

Cartilla acumulativa de mantenimiento.

Clinica de servicios.

Material promocional Toyota (esferos, toma todos, gorras, etc).
Presencia en Ferias automotrices.

Otra:_cn puedsm  Poscrosocyr por la. onarQo,

.@‘CC'&'*ZJ-’ Ser Ycon OYOC CED de qu!c, orde FC«AO
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Informacion otorgada por:

21) ;Qué estrategias de posicionamiento en Social Media maneja Toyota
Comercial Hidrobo S.A.?

Al enemendp 0200,

22) ;Cuiles son las politicas de servicio con las que cuenta el Concesionario Toyota
Comercial Hidrobo S.A.?

@ Atencion personalizada al cliente.
v Pronta respuesta a las dudas y/o problemas del cliente.
v’ Garantia en insumos y repuestos.
v" Garantia en la mano de obra.
Ofra:
e o @f}@m(‘)o

me Yo, grean {-a

23) ;Qué estrategias de responsabilidad social empresarial lleva a cabo Toyota
Comercial Hidrobo S.A.?

v Manejo de politicas de cuidado ambiental.
v" Contribuciones monetarias a organizaciones sin fines de lucro.
v" Creacion de una fundacién en beneficio de la sociedad.

v" Financiamiento de proyectos educativos.
v Otra:

SN

!

Nombre: o
Cargo: GUAPSIY colded .

Entrevistado por: Karen Mera Paez
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ANEXO 4

ENTREVISTA GERENTE DE MERCADEO - DIAGNOSTICO SITUACIONAL

<o
v

TOYOTA

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
ENTREVISTA DIAGNOSTICO SITUACIONAL
TOYOTA COMERCIAL HIDROBO S.A.

Objetive: Obtener informacién referente a los factores internos y externos de Toyota
Comercial Hidrobo S.A., asi como los medios y estrategias de marketing que llevan a cabo
logrando de esta manera conocer el diagnéstico situacional del Concesionario.

£

1) Segin su criterio, ;Qué grado de satisfaccién tienen los clientes de Toyota
Comercial Hidrobo S.A., respecto al servicio que brinda el concesionario?

v Alto

v Medianamente alto
@ Intermedio

v" Medianamente bajo
v Bajo

2) (Cuales son las principales sugerencias y/o reclamos que ha recibido por parte
de los clientes Toyota Comercial Hidrobo S.A.?

Sugerencias

Reclamos

3) Mencione a los principales concesionarios a los cuales Toyota Comercial
Hidrobo S.A.considera su competencia directa.

BENS 772120
];OY(')\
2 imknrmr
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4

5)

6)

7)

8)

Si pudiera asignar una participacion en el mercado, de cada una de las marcas
mencionadas anteriormente en términos de porcentaje, incluyendo a Toyota
Comercial Hidrobo S.A ;Cual seria el resultado?

Marca Porcentaje
Ianhoodo o,
¥ocd 5
Am Vrecrr 5
TO% oo L0

:Qué ventajas y desventajas, considera usted que tiene su empresa, respecto a
la competencia?

Ventajas Desventajas
Lrocn. Ae (‘({3(3‘409 Qe del wehcdo
Cacantia
_Aerodercoa Teotng

(Hasta el momento, alguna estrategia que ha llevado a cabo la competencia, ha

perjudicado directa o indirectamente a Toyota Comercial Hidrobo S.A.?
Do ENE o el PUP

(Alguna vez el concesionario Toyota Comercial Hidrobo S.A. ha tenido

inconvenientes con sus proveedores? Mencione ¢l o los inconvenientes si es el
caso.

¢Toyota Comercial Hidrobo S.A. tiene establecido dentro de su presupuesto
anual un porcentaje destinado a Marketing y Publicidad? De ser afirmativo,

aproximadamente ;Qué porcentaje del presupuesto anual se destinara a Social
Media?

c'o TECMsG, 5

NV
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9) ¢Cuadles son los recursos tecnoldgicos tangibles e intangibles con los que cuenta

Toyota Comercial Hidrobo S.A. para promocionar sus productos y servicios en
el mercado?

@ Computadoras

v' Céamara Profesional
) Software (ootahl e
@ Servidor Web propio

v" Servidor web subcontratado

v" Servicio en Redes Sociales
v" Otro:

10) ;Cuenta Toyota Comercial Hidrobo S.A. con un drea y/o personal asignado al
manejo de Social Media?

Vo doeale

11) ;Cada qué periodo de tiempo se actualizan los sistemas tecnologicos operativos
del concesionario Toyota Comercial Hidrobo S.A.?

@ Seis meses

v Un aiio

v Afio y medio

v" Dos afios

v" Mas de dos aiios

12) ; Toyota Comercial Hidrobo S.A. cuenta con una base de datos de clientes
actualizada?

Ot
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13) De ser afirmativa la respuesta anterior, selecciones cuales son los datos que se
incluyen en la base:

) Nombre completos

& Direccion del domicilio
Celular y/o convencional

v" Correo electrénico

v Datos de contacto en redes sociales (especifique)

v Otro:
12w dewehrevlo - Teemp de caaterco® eolo

14) ;Qué fuentes y/o mecanismos utiliza la empresa para recolectar la informacion
de los clientes?

Te \L@ e /&rchvbo n‘Oan Gn'\afvof) l(ﬁ& =
2o de veSecwxcomn e 1 Eocoay

15) {Cuiles son las fortalezas y debilidades que tiene el producto y servicio que
oferta el Concesionario Toyota Comercial Hidrobo S.A.?

Producto
Fortalezas Debilidades
Horoo
H.d claS
Servicios
Fortalezas Debilidades

Tedento Neorc o Gvg):o(’.""r:d)
Ergfmﬁﬁeaﬁr) e 2aciy t&‘?or@g

oNivey 5,

TEC 3
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16) ;Cual es el modelo de vehiculo Toyota mas demandado por sus clientes?

17) {Cul es el modelo de vehiculo Toyota con menos demanda por el cliente?

18) ;En qué se basan las estrategias de Precio para los productos del
Concesionario Toyota Comercial Hidrobo S.A.?

V" Costos de importacion de los vehiculos vs utilidad esperada
Precios de la competencia

Precios bajos al introducir al mercado y posteriormente el incremento de los
mismos.

v’ Otra: :Porc@%ije de Aednd

<

19) Describa al publico objetivo al que va dirigido las estrategias de marketing del
Concesionario Toyota Comercial Hidrobo S.A.

Género

Estado Civil

Edad

Ocupacion

Nivel de Ingresos Hedoo A lto
Criterio:

NSNS

20) Mencione cudles son las estrategias de promocién que utiliza Toyota Comercial
Hidrobo S.A. para llegar a sus clientes.

Cupones de descuento en talleres.

Cartilla acumulativa de mantenimiento.

Clinica de servicios.

Material promocional Toyota (esferos, toma todos, gorras, etc).

Presencia en Ferias automotrices.

Otra: Do entch - Pamocon S en Groctood - | Tnass
g cecgdeto

LRSS
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Informacioén otorgada por:

TECNIC,
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21) ;Qué estrategias de posicionamiento en Social Media maneja Toyota
Comercial Hidrobo S.A.?

W P0G

22) ;Cuiles son las politicas de servicio con las que cuenta el Concesionario Toyota
Comercial Hidrobo S.A.?

6’ Atencion personalizada al cliente.
& Pronta respuesta a las dudas y/o problemas del cliente.
© Garantia en insumos y repuestos.
(¥) Garantia en la mano de obra.
Otra:

23) ;Qué estrategias de responsabilidad social empresarial lleva a cabo Toyota
Comercial Hidrobo S.A.?

Manejo de politicas de cuidado ambiental.

Contribuciones monetarias a organizaciones sin fines de lucro.
Creacion de una fundacion en beneficio de la sociedad.
Financiamiento de proyectos educativos.

Otra:

/&‘mcfo e s oadocee o lnembles .

NN KSK

‘'Ombre: \(\'
af%ﬁdfr@n*e de Meraedo

Entrevistado por: Karen Mera Paez
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UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS
CARRERA DE INGENIERIA EN MERCADOTECNIA
Junio del 2016

La presente investigacion tiene como objetivo conocer el posicionamiento de una marca de
vehiculos en la provincia de Imbabura, asi como la aceptacién de un nuevo sistema de
comercializacion y comunicacion digital a implementar.

6. ¢Dispone de un teléfono
1. Describa en una palabra a la inteligente?
marca “Toyota”.

Si() No ()
2. ¢Conoce el logo de Comercial
Hidrobo S.A.? 7. ¢Utiliza redes sociales?
Si() No() Norecuerda( ) Si ()

No ( ) Prosiga a la pregunta 10
3. ¢Sabe en qué lugar esta ubicado

el concesionario Toyota- A L .
Comercial Hidrobo S.A.? 8 égnuﬂql:;olffﬁlﬁzmgoque utiliza
Si() No () '

4. ¢A través de qué medios ha

recibido publicidad del e Facebook ()
concesionario Toyota-Comercial e Twitter ()
Hidrobo S.A.? e Instagram ( )
o e Pinterest ()
e Television () e Snapchat ()
e Radio () e WhatsApp ()
* Prensa () e Messenger ()
e Hojas volantes () e Otra:
e Redes sociales () '
e Sitio web () 9. ¢Actualmente dispone de un
e Correo electronico () vehiculo?
e Ningun medio ()
e Otro Si () Indique la marca de su auto
¢Cual? y prosiga a la pregunta 11.
5. Le gustaria recibir en su correo No ( ) Indique la marca que desea
electronico  promociones vy tener y prosiga a la pregunta 14.

publicidad de  Toyota -
Comercial Hidrobo S.A.?

10. ¢ Donde adquirio su vehiculo?
Si( ) E-mail:
No ( )
No tiene ( )




11

12

13

14

15.

16.

. .Ha

. ¢En

. ¢Hace que tiempo adquirié su

vehiculo?
e 6 meses ()
e lafo ()
e 2afos ()
e 3afos ()
e 40 mas afnos ()
.¢Enqué lugar realiza el

mantenimiento de su vehiculo?
(Conteste y Prosiga a la pregunta
16)

Concesionario ()
Taller especializado ()
Mecénica de conf. ()
Otro¢ Cual?

pensado en comprar un
vehiculo?

Si ()
No ( ) Prosiga a la pregunta 16.

qué tiempo
aproximadamente lo compraria?

e 6 meses ()
e lafio ()
e 2afios ()
e 3afos ()
e 4 afos o mas ()

¢Usted adquirido un vehiculo en
el concesionario Toyota-
Comercial Hidrobo S.A.?

Si ()

No () Finaliza la encuesta

¢Qué calificacion otorga al
servicio que brinda el
concesionario Toyota-Comercial
Hidrobo S.A. en los siguientes
aspectos? (5 representa lo mas
altoy 1 lo mas bajo)

195

Atencion al
cliente en venta
de vehiculos
Servicio al
cliente en
talleres
Disponibilidad
de repuestos

DATOS TECNICOS

Género

M () F()

Edad

18-26 ()
27-35 ()
36-44 ()
45-53 ()
54-62 ()
63 0 mas ()

Ocupacion

Empleado pablico ()
Empleado privado ()
Comerciante ()
Chofer ()
Estudiante ()
Otro:

Estado Civil

Soltero (
Casado (
Divorciado  (
Union Libre (
Viudo (

N N N N N

Numero de personas con las que
vive( )
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e Ingresos Mensuales

0-500 ()
501-1000 ()
1001-1500 ()
1501-2000 ()
200loméas ()

e Cantdn de Residencia

Ibarra ()
Otavalo ()
Antonio Ante ()
Cotacachi ()
Urcuqui ()
Pimampiro ()
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ANEXO 5

EVIDENCIAS FOTOGRAFICAS ESTUDIO DE MERCADO
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