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RESUMEN EJECUTIVO

El desarrollo del presente proyecto, constituye el disefio de una guia de
aplicaciéon de Publicidad 2.0 para empresas de servicio automotrices en Quito.

Caso Moyabaca.

En estos ultimos anos, la publicidad ha venido presentando varios cambios y
evolucionando a una nueva era, donde lo importante es crear un vinculo entre
la marca y el consumidor, a través de la generacién de contenidos con
experiencia y valor, logrando la interaccion con el usuario mediante las

herramientas que la Web 2.0 ofrece en Internet.

El objetivo de esta investigacion fue disefar una guia de Publicidad 2.0 que se
pueda implementar como parte de la estrategia comunicacional en las
empresas dedicadas al sector Automotriz, aplicado a Moyabaca. Para lo cual
fue importante conocer el comportamiento, preferencias y actividades que los
clientes actuales y potenciales tienen en Internet, ademas de identificar los
medios digitales que concentran al grupo objetivo y tener la posibilidad de
conectarse directamente con ellos. Los resultados se obtuvieron a través de
encuestas realizadas aleatoriamente al grupo objetivo, las cuales indicaron que
ambos tipos de clientes se conectan todo el dia en Internet y estan presentes

en paginas como Google y Facebook en su gran mayoria.

Adicional, se realizaron entrevistas a expertos en el tema, quienes desde su
punto de vista y experiencia, comentaron sobre el crecimiento, evolucion,
aceptacion y nuevas tendencias que el Internet en Ecuador ha venido

presentado y los diferentes medios que en la red se ofertan para publicitar.

Como conclusion, la eleccion de los medios digitales por los cuales se
comunicara el mensaje de Moyabaca, deberan estar ligados al cumplimiento de
los objetivos, donde lo primordial debe ser la creacion de contenidos con
calidad, que generen experiencia en el consumidor y estimulen a la interaccion

entre el cliente y la marca.
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ABSTRACT

The development of this project was the design of an implementation guide for

companies Advertising 2.0 automovil industryin Quito. Moyabaca case.

In recent years, advertising has been presenting various changes and evolving
into a new era, where the important thing is to create a link between the brand
and the consumer, through the generation of content to experience and value,

making the interaction with user with the tools that Web 2.0 offers online.

The objective of this research was to design a 2.0 Advertising guide that can be
implemented as part of the communication strategy in the Automotive sector
companies dedicated to applied to Moyabaca. Which was important to know
the behavior, preferences and activities that current and potential customers are
online, and identify digital media focus to the target group and have the ability to
connect directly with them. The results were obtained through random surveys
of the target group, which indicated that both types of clients connect to the

internet all day and are present at sites like Google and Facebook mostly.

Additional interviews were conducted with experts in the field, who from their
point of view and experience, commented on the growth, development,
acceptance and new trends that the Internet in Ecuador has been presented

and the different media in the network are offered for advertise.

In conclusion, the choice of digital media which communicate the message
Moyabaca should be linked to achievement of the objectives, where the primary
should be the creation of quality content, generating consumer experience and

encourage the interaction between customer and brand.
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INTRODUCCION

El internet ha venido presentando cambios profundos en los ultimos afos,
evolucionando a una nueva era, donde la interaccion y la colaboracion en linea

son las caracteristicas principales de esta transicion conocida como Web 2.0.

La Publicidad y la comunicacion también se han visto afectadas con este
cambio, esta vez la red estd basada en la conversacion, la cooperacion y el
fortalecimiento de las personas que la usan. El canal, el codigo y el medio se
redefinen y obligan a mirar la realidad con otros ojos. Las empresas se deben
comunicar de una forma interactiva, donde sus marcas ofrecen una experiencia
unica y memorable para los usuarios. La facilidad de generar contenido
onlinees una oportunidad para crear campanas de contenido generado por el
usuario, ya que ayuda a que los mensajes sean mas cualitativos, influyentes y
reconocidos, incentivando a los consumidores a involucrarse con los mensajes

y a ser portavoces del mismo.

Con todos estos cambios en el estilo de la comunicacion, la publicidad debe
tratar de hablar el mismo lenguaje de su publico, para lo cual debe conocer,
familiarizarse y adaptarse a los diversos medios que el Internet ofrece para

llegar de forma directa a su cliente.

Moyabaca esta atento a esta nueva tendencia de comunicacion, por ello ha
implementado como parte de su estrategia, el envio de mailing para
promocionar sus campanas en la red, ademas ha renovado su pagina web y ha
incorporado a la misma productos que se puedan adquirir a través de este
medio, haciendo mas interactiva la comunicacién con su consumidor; sin
embargo, les falta mucho por llevar con eficacia una campafia en medios
digitales para posicionar su marca, productos y servicio en la web y aprovechar
de todas las herramientas digitales que existen para poder identificar a sus

clientes y llegar puntualmente a ellos.



Por lo tanto, la investigacion que se ha llevado a cabo, orienta a Moyabaca el
camino que debe seguir y los medios adecuados que debe seleccionar para
determinar una estrategia digital, que integre medios adecuados que le
permitan conectarse de manera oportuna con sus actuales y potenciales

clientes.



CAPITULO |

1 LA BASE DEL MARKETING ESTRATEGICO PARA

EMPRESAS DE SERVICIO

1.1 CARACTERISTICAS GENERALES DEL MARKETING DE SERVICIOS
1.1.1Introduccion a los Servicios

Una definicion universal de servicios hasta el momento no se ha logrado, sin
embargo, varios autores coinciden en términos simples que los servicios son

acciones, procesos y ejecuciones.1

Los servicios que se dan en Moyabaca no son objetos tangibles que puedan
verse 0 tocarse, especificamente son servicios especializados en el
mantenimiento ligero y preventivo de autos multimarca, que se complementan
con procesos de venta, citas, garantias, paquetes de mantenimiento, seguros,
sugerencias de préximos chequeos del auto, atencidon post venta, entre otros
servicios que comprenden principalmente de acciones, procesos y ejecuciones

que se realizan para los clientes.

Para llegar a un analisis profundo del marketing de servicios, es importante

diferenciar los servicios y el servicio al cliente:?

e Los servicios comprenden una extensa gama de industrias que
comercializan y prestan servicios a los clientes entre ellas estan hoteles,

telecomunicaciones, transporte, etc.

! Zeithaml, V.; Bitner, M. Marketing de Servicios. Un enfoque de integracion del cliente a la
empresa. McGraw Hill. Pag. 3.
? Ibidem. Pag. 3-4.



e El servicio al cliente, es el servicio que se proporciona para apoyar el

desempeno de los productos basicos de las empresas.

Moyabaca ademas de comercializar y prestar servicios automotrices, otorga
gran cantidad de servicios al cliente dentro de las instalaciones o fuera de ellas,
a través de via telefonica e internet. Sus servicios incluyen atencién en
requerimientos, asesoramiento, recomendacién, adecuacion de sala de espera,
chequeos gratuitos, agil proceso de facturacion, ademas cuenta con una linea
1800 y pagina web para receptar quejas, dar informacion y reservar citas. La
lealtad que muestran los clientes de Moyabaca, depende de la calidad de sus
servicios mecanicos como del excelente servicio al cliente que ofrece para
reforzar sus ofertas. Este ultimo ha sido un elemento diferenciador, por el que
Moyabaca ha venido trabajado durante algunos afos para diferenciarse de su

competencia y brindar a sus clientes un valor agregado en atencion.

En las economias mas industrializadas, los servicios proporcionan la parte mas
importante de la riqueza y en muchos paises son una fuente principal de
empleo. Su crecimiento no se genera unicamente en los sectores de servicios
tradicionales, si no también en los productores tradicionales de bienes, quienes
han resaltado los aspectos intangibles de un producto para convertirlos en las
caracteristicas esenciales que distinguen a los productos en el mercado, con el
propésito de establecer una ventaja que los diferencie de los demas, asi como

también generar nuevas fuentes de ingresos dentro de las empresas.

Tal es el caso de Moyabaca, en sus inicios el negocio se enfocaba en vender
llantas y la estrategia de comunicacion se basaba en destacar los aspectos
tangibles del producto; ahora, su enfoque es el de ofrecer servicios que
alarguen la vida util de las llantas y del vehiculo, asi como también acceder a
descuentos y asistencia mecanica por medio de una tarjeta de afiliacion,
paquetes de mantenimiento anual, opciones de pago por internet, planes de

financiamiento, entre otros servicios que han tenido como objetivo principal



satisfacer las necesidades del cliente a través de valores agregados en sus
ofertas.

Ante el gran desarrollo de los servicios, es importante que las empresas de
este sector reflexionen si las estrategias y decisiones elaboradas en el contexto
de los productos estan adaptados a los de los servicios.

Al tratar a los servicios igual que a los productos, sobre todo en términos de
comportamiento del consumidor, politica de producto y de organizacién, ha

traido como consecuencia fracasos en las empresas de servicios.

Esto no quiere decir que estemos antes dos clases de marketing, uno para los
productos, otro para los servicios. EIl concepto y las técnicas de decisién son
los mismos; lo que difiere son esencialmente los criterios de segmentacion, asi

como el contenido y la puesta en practica de las variables del mix.?

Segun la escala de entidades de mercado (Figura 1.1), lo tangible predomina
en los bienes.* Debido a esto, los bienes tienen propiedades materiales que el
consumidor puede ver, sentir antes de decidir su compra. A diferencia de los
bienes, los servicios carecen de propiedades materiales que aporten a la

decisién de compra.

° Eiglier, P.; Langeard, E. Servuccién. El marketing de Servicios. Pag. XVIII
* Hoffman, K.; Douglas, B.; John, E. Fundamentos de Marketing de servicios. Conceptos,
Estrategias y casos. Pag. 4-5.



FIGURA 1.1: Escala de entidades de mercado

La escala do entidades de mercado
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Fuente: Fundamentos de Marketing de servicios. K. Douglas Hoffman, John E.G Bateson.

En este punto varios autores sefalan la existencia de muy pocos “servicios
puros” o “productos puros”. Un bien puro se determina cuando los beneficios
que se dan al cliente no contienen ningun elemento del servicio y viceversa, un

servicio puro no contendria ningun elemento de los bienes.

En realidad, muchos servicios contienen algunos elementos de los bienes; en
Moyabaca se destacan por ejemplo, los repuestos que se utilizan en los
trabajos mecanicos, los reportes computarizados que indican los resultados de
ciertos servicios. Ademas, casi todos los bienes ofrecen un servicio, tal es el
caso de la venta de llantas, al comprar este producto en Moyabaca, el cliente
recibe el servicio de enllantaje y precios especiales para realizar alineacion y
balanceo, servicios que se recomiendan para dar un buen mantenimiento a

dicho producto.

Moyabaca, toma en cuenta los aspectos intangibles de sus bienes o los
elementos tangibles de sus servicios para elaborar sus estrategias de
marketing y comunicacion, pues éstos, son componentes vitales dentro del
negocio, ya que en muchos casos pueden otorgar valores agregados que los

diferencien en el mercado y a su vez generar nuevos ingresos.



El valor del servicio esta dado por parte del que lo ofrece asi como también por
parte del que lo consume; es decir, este valor solo se hace realidad bajo dos
aspectos: por un lado intervienen los equipos y personal de las empresas de
servicio y por otro lado el cliente siente la necesidad y al acudir a la empresa de

"S Por

servicio, la satisface. “El valor solo existe cuando existe el servicio
ejemplo: el valor de una alineacion y balanceo, expresado por el precio
anunciado, permanece tedrico hasta que un cliente llega al tecnicentro, solicita

y paga el servicio.

El conocimiento del servicio se adquiere mediante la experiencia al recibir el
servicio, es por eso que cuando un cliente compra un servicio, de hecho esta
comprando una experiencia. Los servicios a diferencia de los bienes,
proporcionan un paquete de beneficios por medio de una experiencia que ha

sido creada para el consumidor.

Los elementos que influyen en la experiencia del servicio, se integran en el
modelo de servuccién (Figura 1.2). Este esquema consta de 2 partes: la visible

para el consumidor y la que no lo es®.

® Eiglier, P.; Langeard, E. Servucciéon. Op. Cit. Pag. 3.
® Hoffman, K.; Douglas, B.; John, E. Op. Cit. Pag. 10.



FIGURA 1.2: Modelo de Servuccion
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Fuente: Fundamentos de Marketing de servicios. K. Douglas Hoffman, John E.G Bateson.

Dentro del modelo de Servuccion, la parte visible tiene 3 secciones:

1. El Contexto Inanimado: compuesto por todas las caracteristicas inertes
que estan presentes en el servicio. Al no existir un producto tangible, los
clientes buscan pistas tangibles en torno al servicio, con el fin de tener
argumentos para evaluar el desempefio del mismo. Por ejemplo, en
Moyabaca, los clientes evaluan la estructura del local, el espacio, la
imagen, olor, iluminacion, presentacion, equipos y un sinnumero de

objetos inanimados mas que varian de acuerdo con el servicio brindado.

2. Personal de Contacto/Prestadores de Servicio: El personal de contacto
se refiere a los empleados que interactuan brevemente con el cliente y
que no son los prestadores primarios del servicio. Algunos ejemplos de
este personal en Moyabaca son los guardias, mensajeros, choferes,
bodegueros. Por otra parte, los prestadores de servicios son los que
brindan el servicio central, por ejemplo, asesores de venta. Tanto el
personal de contacto como el prestador de servicio, cumplen un papel
fundamental dentro de la empresa, ya que siempre estan interactuando

con el cliente y son parte de la experiencia que éste recibe.



3. Otros Clientes: El Cliente A es el receptor del paquete de beneficios
mediante la experiencia del servicio, es decir, es el cliente que compra el
servicio. El Cliente B representa a todos los demas clientes que forman
parte de la experiencia del Cliente A. EIl consumo de servicios, se lo
describe como una experiencia compartida, puesto que con frecuencia
ocurre en presencia de otros clientes. Por ejemplo, un cliente que esta
solicitando un servicio mecanico en Moyabaca de pronto escucha un grito
de reclamo por un trabajo técnico mal realizado por parte de otro cliente y
automaticamente empieza a analizar la situacion y decide retirarse del
local y dirigirse a otro. En general la influencia del cliente B en la
experiencia del cliente A puede afectar positiva o negativamente en la

adquisicion del servicio.

El componente invisible esta compuesto por 2 elementos:

e Organizacion y Sistemas Invisibles: reflejan las reglas, politicas y
procesos que son la base de la organizacion. Por ejemplo Moyabaca
atribuye gran parte de su éxito a las actividades que se realizan sin que el
cliente las pueda ver, tal es el caso de poseer un sistema operativo
moderno, capaz de recopilar informacién tanto del cliente como del
vehiculo, permitiendo de esta manera contactarnos con él y recordarle los

préximos chequeos de mantenimiento que debe realizar a su auto.
1.1.2Diferencias Fundamentales entre los Bienes y Servicios
Las diferencias entre bienes y servicios se atribuyen a cuatro caracteristicas
singulares: La intangibilidad, la inseparabilidad, la heterogeneidad y el caracter

perecedero.’

1. La Intangibilidad: La diferencia basica entre los bienes y servicios es la

intangibilidad. Los servicios son actuaciones, hechos y esfuerzos, por ello,

" Ibidem. Pag. 27.
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no podemos verlos, sentirlos, degustarlos, ni tocarlos de la misma forma en
la que hacemos con los bienes antes de comprarlos. La intangibilidad
origina diversos desafios en el area del marketing, entre ellos, los servicios
no se pueden inventariar, por esta razén no se pueden almacenar
cantidades de servicios para periodos de gran demanda. Los servicios no
pueden patentarse, por lo cual la competencia puede imitar los mismos
servicios con facilidad. Existe dificultad para exhibir y comunicar los
servicios, al igual que fijar el precio en cada uno de ellos. Entre las
soluciones a estos retos estan: Presentar pistas tangibles que el consumidor
pueda entender y que esté relacionada con los beneficios que proporciona el
servicio. Recurrir a fuentes personales, como amigos, familiares para reunir
informacion acerca de un servicio. Construir una imagen fuerte de la
organizacion para que el consumidor la perciba como segura, conocida y

respetada.

. La Inseparabilidad: Se refleja a la relacion existente entre el prestador del
servicio, el cliente que disfruta del servicio y otros clientes que comparten la
experiencia del servicio. De ésta interaccion dependen las pérdidas o
ganancias en cuanto a la satisfaccion y la retencion de los clientes. Como
solucion a los problemas que originan la inseparabilidad estan: seleccionar y
capacitar al personal que tiene contacto con el cliente, implementar
estrategias que administren a los clientes durante toda la experiencia del

servicio.

. La Heterogeneidad: caracteristica que impide que una operacion de
servicio llegue a una calidad cien por ciento perfecta y que se haga en forma
constante. Debido a la heterogeneidad es muy dificil conseguir
estandarizaciéon de los servicios y controlar la calidad de los mismos. Para
este inconveniente, como solucién, se pretende personalizar el servicio en
base a las instrucciones especificas por parte del cliente y estandarizar el

mismo, a través de capacitaciones intensivas a los empleados.
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4. Caracter Perecedero: se refiere al hecho de que es imposible hacer
inventarios de los servicios, es decir, no se pueden guardar, ni reservar
cantidades que no se usaron. Los servicios que no se usan en el momento
indicado, dejan de existir. Para solucionar los inconvenientes que son parte
de lo perecedero, se plantea administrar la demanda, en cuanto a la
creatividad de poner precios, sistemas de reservaciones, ofrecer servicios
complementarios, desarrollar periodos de demanda en horas de poca
actividad y se pretende también, administrar la oferta, en cuanto a contratar

empleados a medio tiempo, compartir capacidad, usar a terceros.

1.1.3 Caracteristicas Generales del Sector de Servicios

Muchas empresas de servicio de diferentes sectores, comparten los mismos
retos y caracteristicas cuando prestan sus servicios, por consiguiente, si
compartieran sus conocimientos con las demas, muchas de ellas se
beneficiarian. Se plantea la siguiente clasificacion que las empresas de
servicios mantienen en comun: a). El grado de tangibilidad, que ademas se
divide en: bienes propios, bienes alquilados y no bienes. b). El nivel de
habilidades del prestador que incluye a los profesionales y no profesionales.
c). La cantidad de trabajo intensivo basada en personas y equipos. d). El
grado de contacto con el cliente. e). Meta del prestador del servicio, ya sea,

lucrativo y no lucrativo.?

Actualmente el sector de los servicios sigue prosperando, en gran parte,
gracias a los avances tecnolégicos, los cambios demograficos y la presion de la

competencia.

Uno de los cambios mas significativos que ha surgido dentro de la economia de
servicios, es el avance tecnolégico y especificamente el internet, pues muchos
negocios, clientes, empleados, etc. han comenzado a realizar sus procesos

comerciales a través de la red. La red se ha convertido en un medio viable

® Ibidem. Pag. 54.
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para generar ingresos. Hewlett-Packard sefala que este periodo fue el
‘capitulo uno de la Internet’, en el cual se sentaron las bases y la

infraestructura para dar paso a la evolucion del internet.

Segun Hewlett-Packard, un servicio electronico “es un servicio electrénico
disponible en la red, que hace tareas, resuelve problemas o realiza
transacciones. Los servicios electronicos pueden ser usados por personas,
negocios y otros servicios electronicos; el acceso a ellos es posible gracias a

una amplia gama de aplicaciones informaticas”.

Hoy en dia, Moyabaca ha implementado nuevas técnicas para comercializar en
Internet sus productos y servicios. A través de su pagina web se pueden
comprar llantas y pagar con tarjeta de crédito, asi como también, reservar citas,
receptar quejas o inquietudes, conocer el historial de mantenimiento de un
vehiculo en particular, informarse de promociones, saber el estado del vehiculo
mientras esta siendo atendido, entre otras opciones mas. Desarrollar esta
herramienta electronica, ha permitido mayor interaccion con el cliente, ademas
de otorgarle comodidad, rapidez y eficiencia, valores agregados que la

competencia no ofrece y que el cliente aprecia.

1.2 EL CLIENTE COMO ELEMENTO CENTRAL

1.2.1El Cliente y su Comportamiento en los Servicios

El principal objetivo de las empresas dedicadas a prestar bienes o servicios, es
el de desarrollar y proporcionar ofertas que satisfagan las necesidades y
expectativas del cliente, por ello, es importante conocer el proceso de

pensamiento que los consumidores aplican para decidir su compra.

Todo lo que se conoce acerca de los procesos de evaluacion del consumidor
se refiere en especifico a los productos; sin embargo, las caracteristicas de los

servicios exigen que los consumidores se apeguen a procesos de evaluacion
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distintos a los que se utilizan para valorar los productos. Los clientes tienen
mas problemas al evaluar y elegir los servicios que los productos, debido a que
los servicios son intangibles y no estandarizados, también por que su consumo

se vincula con su produccic'm.9

Dentro del proceso de decision del consumidor, se registran 3 etapas (Figura
1.3): la eleccién entre alternativas previas a la compra, la reacciéon del
consumidor durante el consumo y la evaluacion del grado de satisfaccion

después de la compra.'®

FIGURA 1.3: El Proceso de decision del consumidor

- | ETaPaPREVIA | : ETARA, DEL | ETAPA POSTERIOR _|
A LA COMPRA, COMSUAMD A LA COMPRA,
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Fuente: Fundamentos de Marketing de servicios. K. Douglas Hoffman, John E.G Bateson.

1. La etapa previa a la compra: Se refiere a todas las actividades del
consumidor que ocurren antes de que adquiera el producto y los factores
que conducen a la compra del mismo. Esta etapa comienza cuando la
persona recibe un estimulo, el mismo que puede provenir de actividades
promocionales, influencias sociales o biologicas. Luego de recibir el
estimulo, sigue la fase de la concientizacion del problema, en la cual el
consumidor analiza si en verdad necesita el producto. La necesidad puede
estar basada en una carencia o en un deseo insatisfecho. Posterior a
reconocer el problema, se pasa a la etapa en la que se busca informacion,
pues, es aqui donde el cliente busca alternativas basadas en su experiencia,

su comodidad y sus conocimientos del pasado, asi como también recopila

® Zeithaml, V.; Bitner, M. Op. Cit. Pag. 37.
% Hoffman, K.; Douglas, B.; John, E. Op. Cit. Pag. 82 a 104.
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informacion de fuentes ajenas a su experiencia personal. Una vez que se
reune la informacion relevante, se procede a la evaluacion de las opciones,
que pueden estar dadas por la intuicion o por un conjunto de pasos para
tomar una decisiéon. En comparacion con las consideraciones que los
clientes toman en cuenta para adquirir un bien, cuando adquieren un servicio
perciben grados de riesgo ligados a la compra; tienden a ser mas fieles a la
marca; dependen mas de las fuentes personales de informacioén; tienden a
tener menos alternativas y en muchas ocasiones incluyen el autoservicio

como una alternativa viable.

2. La etapa del consumo: Ya tomada la decisién, se pasa a la etapa del
consumo, en la cual el cliente adquiere y usa el producto. En esta etapa, la
adquisicion de servicios es mas compleja a comparacion de los bienes, pues
la produccién, la adquisicion y el uso de éstos, se realizan en un solo

proceso.

3. La etapa de evaluacion posterior a la compra: Es en esta fase cuando el
consumidor determina si tomé o no la decision correcta al comprar. En
resumen, la evaluacién posterior a la compra se refiere a la satisfaccion del
cliente. La satisfaccion del cliente con el servicio, se logra cuando los
consumidores perciben que sus expectativas se han visto satisfechas o
superadas de acuerdo a la calidad técnica del servicio, el personal de
contacto, el contexto inanimado, otros clientes y de los sistemas internos de
la organizacién. La satisfaccion del cliente da paso a una fuente de
recomendaciones de boca a boca, las cuales pueden estimular a futuras

compras.
1.2.2El Cliente y sus Expectativas del Servicio
Las expectativas del cliente se califican segun su percepcion en el desempeno

de la prestacién del servicio, por ello, es necesario conocer a fondo las

expectativas del cliente con el fin de alcanzar un servicio de calidad. No tomar
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en cuenta los deseos del consumidor puede significar la pérdida de los mismos
y dar paso a que la competencia los atraiga y por consiguiente la no

supervivencia del negocio.
1.2.2.1 Significado y Tipos de Expectativa de Servicio
Los clientes sostienen varios y distintos tipos de expectativas de servicio.""

1. Servicio esperado: Los clientes evaluan el desempefio del servicio con
base en dos estandares: lo que desean y lo que consideran aceptable.

a. Servicio deseado: Se define como el nivel alto de servicio que se espera
recibir. Es una combinacion de lo que el cliente considera que “puede
ser” con lo que considera que “debe ser’. No se sujeta a cambios. Por
ejemplo, en Moyabaca, los clientes que llaman a la linea informativa 1800
para pedir citas en servicios mecanicos, esperan ser atendidos en el turno
reservado sin tener que esperar, incluso, esperan encontrar a personas
cordiales que los asesoren y los ayuden a dar solucion al inconveniente
que se presente en sus vehiculos. La expectativa que sostienen refleja
los deseos de éstos usuarios, si no existieran éstos deseos y la idea de
satisfacerlos, muy posiblemente los clientes no llamarian a reservar una

cita.

b. Servicio adecuado: Se encuentra en un nivel bajo y representa el nivel
de servicio que el cliente considera aceptable. Se sujeta a cambios. Se
refiere a que, a pesar de que los clientes tengan expectativas de un
servicio deseado, estan conscientes de que no se llegara a cumplir del
todo si el ofrecimiento no cubre las mismas, sin embargo, aceptan el

servicio pese a que se encuentre bajo su nivel de expectativas.

" Ibidem. Pag. 313-319.
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Existe una zona de tolerancia que separa a los dos niveles, influyendo de
manera positiva o negativa. Cuando el servicio se ubica por debajo del
servicio adecuado, los clientes sienten frustracion, mientras que, si el
desempeno supera el nivel del servicio deseado, los clientes se sentiran
muy complacidos y varia entre los distintos usuarios y crece o disminuye

en un mismo cliente.

1.2.2.2 Factores que Influyen las Expectativas del Cliente en Relacién con

el Servicio

Las expectativas del servicio se forman por muchos factores incontrolables. Lo
que los clientes esperan es tan diverso y se determina segun su educacion,

valores y experiencias. '

1. Fuentes de Expectativas del servicio deseado: Las necesidades
personales y las filosofias del servicio, son dos de las influencias que afectan

de manera importante el nivel de servicio deseado.

a. Necesidades Personales: Son los estados o condiciones esenciales
para el bienestar fisico o fisiolégico del cliente, factores fundamentales
que dan forma al nivel del servicio deseado. Se clasifican en fisicas,
sociales, sicoldgicas y funcionales. Algunos clientes son mas
demandantes que otros y muestran mas sensibilidad y expectativas mas

altas del servicio.

b. Filosofia personal del servicio: Se refiere a la actitud genérica que se
genera en los clientes acerca del significado del servicio y conducta
apropiada de los proveedores del servicio. En general, son las personas
que trabajaron antes o que forman parte de empresas de servicios y que

tienen filosofias de servicio muy fuertes.

12 Zeithaml, V.; Bitner, M. Op. Cit. Pag. 70-78.
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2. Fuentes de expectativas del servicio adecuado: La influencia de este tipo
de factores es de corto plazo y tiende a fluctuar mas que los factores
relativamente estables que influyen en el servicio deseado. Se destacan

cinco factores:

a. Intensificadores transitorios del servicio: Son factores individuales
temporales y de corto plazo el que ocasiona que el cliente sea mas
consciente de la necesidad del servicio. Se presentan como situaciones
de emergencia personal en las que es urgente hacer uso del servicio, por
ejemplo, la llanta baja de un auto y la necesidad de ir a la mecanica mas
cercana para que solucionen el problema, como consecuencia, se
aumenta el nivel de expectativas del servicio adecuado y el nivel de

responsabilidad ante lo que se considera aceptable.

b. Percepcién de las alternativas de servicio: Son los otros proveedores
de los cuales el cliente puede obtener el servicio. Mientras el cliente
perciba que existen otras alternativas, el nivel de servicio adecuado

aumenta y la zona de tolerancia se angosta.

c. Autopercepcion del papel del cliente en el servicio: Se define como
las percepciones de los clientes acerca del grado influencia que ejercen
sobre el nivel de servicio que reciben, es decir, sus expectativas se
modifican, por el grado de desempefio de su papel en la prestacion de
servicios que creen tener. Por ejemplo, cuando un cliente de Moyabaca,
describe los inconvenientes que presenta su vehiculo y solicita que se le
realicen trabajos especificos segun lo descrito. Cuando los clientes son
parte de de la prestacion del servicio, sus expectativas de servicio

adecuado aumentan.

d. Factores situacionales: Son las condiciones en las que se presta el
servicio y que el cliente observa que van mas alla del control del

proveedor. Estos factores disminuyen temporalmente el nivel del servicio
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adecuado y expanden la zona de tolerancia. Por ejemplo, cuando, a
Moyabaca, llega un cliente con su vehiculo que necesita ser reparado
urgentemente; pero el taller se encuentra lleno por la demanda de autos
por época de verano, sin embargo, por ser algo transitorio, el cliente tolera

gue no haya mas espacio y el bajo nivel de atencién en ese momento.

e. Servicio predecido: Es el nivel de servicio que los clientes creen que
probablemente recibiran. Es posible que los niveles de servicio adecuado
sean mayores cuando los clientes anticipan un buen servicio, que cuando
anticipan un servicio deficiente. Por ejemplo, cuando los clientes se
presentan en Moyabaca a primeras horas de la mafana, puesto que
consideran que si van mas temprano, se les entregara mas pronto su auto

y menos tiempo tendran que esperar por el dentro del local.

3. Fuentes de las expectativas del servicio deseado y del servicio
predecido: Cuando los clientes se interesan en adquirir servicios, suelen
buscar informacién de distintas fuentes externas como llamar por teléfono,
preguntar a un conocido, leer en un anuncio, etc. Adicional a estos tipos de
informacion externa, se puede realizar una busqueda interna de informacion,
la misma que se encuentra grabada en la memoria a cerca de ese servicio.
Entre los factores que influyen en las expectativas del servicio deseado y las

del servicio predicho, se encuentran los siguientes:

a. Promesas explicitas del servicio: Son las afirmaciones personales o
impersonales acerca del servicio que una empresa brinda. Son
afirmaciones personales cuando provienen de los encargados de prestar
el servicio y son afirmaciones impersonales cuando se originan de la
publicidad. Las promesas explicitas son controladas por completo por el
proveedor del servicio, puesto que proporcionan al cliente justamente lo
que ofrecen, sin embargo, en muchas empresas las promesas son

exageradas, pretendiendo generar mayores ventas y mejorar en el futuro.
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b. Promesas implicitas del servicio: Son las ideas que se relacionan con
el servicio sin llegar a ser las promesas explicitas con base en el servicio
que debera ser y sera. Estas ideas estan dominadas por el precio y otros
tangibles asociados con el servicio, es decir, mientras mas alto es el
precio y mas impresionantes los tangibles, los clientes esperaran mas del

servicio.

c. Comunicacion boca a boca: Son afirmaciones personales y algunas
impersonales, realizadas por personas ajenas a la compafia que
transmiten a los clientes como sera el servicio e influyen en el servicio

predicho y en el servicio deseado.

d. Experiencia Pasada: La exposicion previa de los clientes a un servicio
cuya experiencia resulta significativa para el servicio particular, constituye
otro factor que da forma a las predicciones y deseos.

1.2.2.3 Modelo de las Expectativas de Servicio con Relacién al Cliente

El modelo completo de las expectativas del cliente y las fuerzas que influyen

sobre ellas en relacién con el servicio se ilustran en la (Figura 1.4)."

' Ibidem. Pag. 80.
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FIGURA 1.4: Modelo de las expectativas de servicio con relacién al cliente

SERVICIC PERCIBICC

Fuente: Marketing de Servicios Valerie A Zeithaml, Mary Jo Bitner.

En el centro del modelo se detallan las expectativas, en la cual se observan
dos niveles: deseado y adecuado, separados por la zona de tolerancia. Las

fuentes de cada tipo de expectativa se ubican en ambos lados del modelo.

1.2.3El Cliente y sus Percepciones del Servicio™

Las percepciones siempre estan consideradas en relacién con las expectativas.
Por ser dinamicas las expectativas, las evaluaciones pueden modificarse con el
paso del tiempo, de una persona a otra, etc. Lo que hoy nos parece bueno,
mafnana puede cambiar. Las percepciones del cliente acerca del servicio giran

en torno a la calidad y al grado de satisfaccién del mismo.

" Ibidem. Pag. 92.
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1.2.3.1 Satisfaccion del Cliente

Zeithaml y Bitner, definen la satisfaccion como la evaluacién que realiza el
cliente respecto a un producto o servicio, en términos de si ese producto o
servicio respondié a sus necesidades y expectativas. Si no se cumplen las
necesidades y expectativas el resultado que se obtiene es la insatisfaccion de

dicho producto o servicio.

La satisfaccion del cliente es influida por las caracteristicas especificas del
producto o servicio, aspectos emocionales de los clientes asi como también

percepciones de equidad.

1. Caracteristicas del producto: La satisfaccion del cliente en cuanto a un
producto o servicio, esta influenciado significativamente por la evaluacién
que hace él sobre las caracteristicas de los mismos. Los elementos que
influyen para la evaluacion del servicio recibido en Moyabaca por parte del
cliente son: facil acceso al taller, atencidén personalizada, precio de los
servicios vs. calidad, atencidén y cortesia por parte de los asesores, entre

otros.

2. Emociones de los clientes: Las emociones de los clientes, ya sean
positivas o negativas, pueden afectar las percepciones de satisfaccion hacia

los productos y servicios.

3. Atribuciones del fracaso o éxito: Cuando se sorprende a los clientes con
los resultados, ya sea que el servicio sea mucho mejor o peor de lo
esperado, ellos se inclinan a buscar las causas y la valoracion que realizan
puede afectar su satisfaccion. En muchos servicios, los clientes asumen la
responsabilidad sobre los resultados que obtienen. Aun cuando los
consumidores no asuman cierta responsabilidad sobre los resultados, otras

clases de atribuciones pueden afectar la satisfaccién del cliente.
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4. Percepciones de equidad y justicia: Los clientes se preguntan asi mismos:
¢ El trato que me dieron fue justo en relacidon con el trato que brindan a los
otros clientes?, ;Acaso los otros clientes recibieron mejor precio o mejor
servicio?, etc. Las nociones de justicia adquieren importancia respecto de
las percepciones de satisfaccion de los clientes en relacion con los
productos y los servicios.

La satisfaccion del cliente es importante porque constituye un indicador de
calidad de vida. Las compafnias han descubierto que el aumento de los
niveles de satisfaccion del cliente puede vincularse con la lealtad de éstos.

Las medidas de la satisfaccion de los clientes se obtienen con medidas

directas e indirectas:®

e Las medidas indirectas consisten en evaluar la satisfaccion de los clientes
por medio de los cambios que registran las ventas, las utilidades y la

cantidad de quejas.

e Las medidas directas reunen datos acerca de la satisfaccion del cliente,
por medio de encuestas. En Moyabaca se aplica muy amenudo esta
medida, en especial, en las llamadas de postventa, en las cuales se
formulan preguntas especificas para conocer el grado de satisfaccion del

cliente frente al servicio recibido.

1.2.3.2 Calidad en el Servicio

La calidad es el elemento que predominante para determinar la satisfaccion de

los clientes en cuanto al servicio recibido.

Los clientes juzgan la calidad de los servicios con base en las percepciones

sobre la calidad técnica y en el modo en que se entregd el resultado. Por

'® Hoffman, K.; Douglas, B.; John, E. Op. Cit. Pag. 301.
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ejemplo, el cliente de Moyabaca evaluara la calidad del servicio por el resultado
en el trabajo realizado en su vehiculo y el proceso de atencion que recibié por
parte de los asesores de venta, este ultimo incluye aspectos como: puntualidad
en la entrega, asesoramiento y explicacion en cuanto a los servicios técnicos y
chequeos de cortesia realizados, asi como también, llamadas telefénicas para
comentar novedades y confirmar trabajos adicionales, amabilidad, cordialidad,

empatia y atencion al escuchar sus requerimientos.

La valoracion de los clientes a cerca de la calidad de los servicios se basa en

cinco factores'®:

1. Confianza: Capacidad para desempenar el servicio que se promete de

manera segura y precisa.

2. Responsabilidad: Disponibilidad para ayudar a los clientes y para proveer

el servicio con prontitud.

3. Seguridad: El conocimiento y la cortesia de los empleados y su habilidad

para inspirar confianza.

4. Empatia: Brindar a los cliente atencion individual y cuidadosa.

5. Tangibles: Apariencia de instalaciones fisicas, el personal y materiales

escritos.

1.2.4Las Expectativas y las Percepciones del Cliente a través de la

Investigacion de Mercado

Philip Kotler, define la investigacion de mercados como "el disefio, la obtencion,

el analisis y la presentacién sistematica de datos y descubrimientos pertinentes

para una situacion de marketing especifica que enfrenta la empresa"."”

1 Berry, L.; Parasuraman, A. Marketing en las empresas de Servicios. Compita mediante la
calidad. Grupo Norma. Pag. 20.
' Kotler, P. (2002): Direccion de Marketing Conceptos Esenciales. Prentice Hall. Pag. 65.
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En resumen, la investigacion de mercados constituye un aspecto primordial
para comprender las expectativas y percepciones del cliente acerca del servicio
que esta recibiendo, asi como también, permite conocer sus necesidades.
Para Moyabaca, la aplicacion de esta herramienta es muy necesaria, puesto
que, a través de ella se han tomado decisiones importantes para la empresa y
a la vez se han identificado oportunidades, las mismas que se han enfocado a
la introduccion de un nuevo servicio, al mejoramiento en atencién al cliente,
estrategias de promocion, etc. con el fin de aumentar sus ventas y mantener la

satisfaccion de sus clientes.
1.2.4.1 Objetivos de la Investigacion sobre los Servicios

El primer paso para realizar una investigacion de mercado sobre los servicios,
es definir el problema y los objetivos de la investigacion. Segun Philip Kotler y
Gary Armstrong, a menudo es el mas dificil, pero es el que guia todo el proceso

de investigacion.®

En Moyabaca, para definir este primer punto, se formulan preguntas o se sacan
a relucir problemas que atraviesa el servicio, los mismos que deben ser
resueltos a través de la investigacién. Entre las preguntas que Moyabaca se
formula estan: ;Como nos percibe el cliente?, ;Qué espera de la empresa?,
¢ Cual sera su actitud frente a la introduccién de un nuevo servicio?, ;EI
servicio que recibid cumplié con sus expectativas?, entre otras. Luego se
establecen los objetivos de la investigacion, que estan totalmente relacionados
con las acciones que se deben realizar para dar solucion a la definicion del

problema.

Tanto la investigacidon de los productos como de los servicios, pretenden
evaluar los requerimientos, la satisfaccion y las demandas del cliente. Sin
embargo, Zeithaml y Bitner, indican que la investigacion sobre los servicios

incorpora elementos adicionales que requieren atencion especifica tales como:

'® Kotler, P.; Armstrong, G. (2003): Fundamentos de Marketing. Prentice Hall. 6ta. Edicion.
Pag. 161- 74.
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1. Vigilancia y seguimiento continuo al desempeio del servicio, debido a que el
mismo esta sujeto a la variabilidad y heterogeneidad de los seres humanos

que los realizan.

2. Considerar y vigilar la brecha entre las expectativas y las percepciones.
Esta brecha es dinamica, ya que tanto las expectativas como las

percepciones pueden fluctuar.'®

1.2.4.2 Criterios Efectivos para un Programa Efectivo de Investigacion de

Mercados

Los criterios que se describen a continuacién permiten evaluar los diferentes
tipos de estudios y elegir los mas apropiados para los objetivos de

investigacion planteados.?

¢ Investigacion Cualitativa y Cuantitativa: Las aportaciones que se
obtienen de métodos cualitativos, permiten identificar la manera correcta
de plantear preguntas a los consumidores y de hacer significativas las
cifras arrojadas de las encuestas. La investigacion cualitativa permite

interpretar los datos y tener bases ante las mejoras que se realizaran.

La investigacion cualitativa es un elemento importante para Moyabaca,
pues ella ha permitido evaluar y perfeccionar la prestacion del servicio.
Ademas se tiene acceso a datos que cuantifican la satisfaccion del
cliente, asi como también los atributos, la calidad y las percepciones de
valor en cuanto al servicio que se esta prestando. A través de estos
datos, Moyabaca ha podido obtener parametros de comparacion para
evaluar y dar seguimiento al desempefio del servicio de la empresa frente

a la competencia.

19 Zeithaml, V.; Bitner, M. Op. Cit. Pag. 137
2 |bidem. Pag. 138-142
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e Balance entre el costo de investigacion y el valor de la informacion:
Uno de los principales criterios para decidir los tipos de investigacion,
consiste en evaluar el costo de la investigacion comparado con el

beneficio para la empresa.

En el mes de Diciembre del 2009, los directivos de Moyabaca decidieron
suspender el servicio de call center, el mismo que estaba encargado de
realizar encuestas Post Venta via telefénica a los consumidores vy
entregar a la empresa reportes estadisticos que median la satisfaccion de
los clientes en cuanto al servicio recibido, segun informé Alex Moya,
Gerente Financiero. Los directivos evaluaron el servicio de llamadas
telefonicas y analizaron que dichos reportes habian alcanzado niveles
altos de satisfaccion que se mantenian estables desde el 2008 y que en la
actualidad ya no estaban aportando en las decisiones para mejorar el
desempeno del servicio, lo que dio como resultado dar por finalizado el
servicio de llamadas que resultaba muy costoso para seguirlo
manteniendo sin obtener beneficios. Sin embargo dicho servicio se lo

sigue manteniendo; pero como proceso interno de la empresa.

e Validacién estadistica cuando es necesaria: El objetivo principal
consiste en permitir que el personal de contacto identifique los elementos
de accién especificos que le permitan obtener el maximo de beneficios en
términos de satisfaccion del cliente para cada uno de los usuarios en

particular.

Este punto es muy importante, puesto que, esta investigacion se realiza
con el fin de dar seguimiento y medir la calidad en el servicio, asi como
también construir una relaciéon con el cliente. Moyabaca por ejemplo,
aplica este criterio para que el personal de ventas de la empresa aprenda
lo que los usuarios quieren y a la vez satisfagan dichos deseos, para
luego, en base a las evaluaciones de satisfaccion al cliente determinar

SuUS comisiones.
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e Mediciones de las prioridades o la importancia: Los clientes tienen
muchos requerimientos de servicio; pero no todos tienen la misma
importancia. Medir la importancia relativa de las dimensiones y los
atributos del servicio ayuda a canalizar los recursos de manera eficaz; por

consiguiente, la investigacion debe documentar las prioridades del cliente.

Por ejemplo, Moyabaca para conocer la importancia que cada uno de los
servicios tiene dentro de la empresa, realiza encuestas anuales en las
que se solicita a los clientes que indiquen la prioridad de los servicios
segun una escala del 1 al 5, donde uno es “sin importancia” y cinco “muy
importante”. Los resultados que se obtuvieron en las ultimas encuestas
realizadas en el 2009, fue que el servicio al que se le da mas importancia,
segun los encuestados, es Alineacion, seguido de Balanceo y Llantas,
servicios que a la vez son los mas vendidos dentro de los

establecimientos, segun comento Alex Moya, Gerente Financiero.

e Ocurre con la frecuencia adecuada: Debido a que las expectativas y las
percepciones del cliente son dinamicas, las empresas necesitan instituir
un proceso de la investigacion de la calidad en el servicio y no solo
realizar estudios aislados. Un solo estudio del servicio proporciona una
vision instantanea, por ello no se puede asegurar si la compafiia avanza o
retrocede, ni cuales iniciativas de mejora resultan o no, por ello la

investigacion debe ser continua.

Como se mencion6 anteriormente, Moyabaca, una sola vez en el ano
realiza una investigacién de mercado, obviamente la frecuencia no es la
adecuada, sin embargo a ésta investigacion se complementan otro
conjunto de investigaciones que se realizan mes a mes y que
proporcionan criterios de analisis para mejorar el servicio y a la vez
conocer la satisfaccion y percepciones del cliente frente al servicio que
recibieron o desean recibir, lo cual mantiene a la empresa en constante

acercamiento con los usuarios.
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e Mediciones de lealtad o intenciones de comportamiento: Las
intenciones de comportamiento pueden ser Vvistas como las
consecuencias positivas y las consecuencias negativas de la calidad del
servicio. Las intenciones positivas de comportamiento incluyen los
comentarios positivos sobre la compaiia, la recomendacion de la
empresa a otros, la permanencia de lealtad, gastar mas con la compaiia,
etc. Las intenciones negativas de comportamiento comprenden los

comentarios negativos a los otros, el cambio hacia otras compaiiias, etc.

Para Moyabaca, este criterio es clave al momento de evaluar el servicio
prestado, pues, es en este momento cuando se conoce si el cliente se
encuentra o no satisfecho, ademas de ayudar a establecer mejoras dentro

del servicio e identificar a los clientes que estén en riesgo de perderse.

1.2.4.3 Elementos de un Programa Efectivo de Investigacion de Mercados

de Servicios

Un buen programa de investigacién de mercados de servicios incluye multiples
tipos de estudios de investigacion, los mismos que se elegiran segun los

objetivos planteados.?’

e Solicitud de reclamos o quejas: A través de esta forma de investigacion,
la empresa recolecta y documenta los reclamos de los clientes y después
emplea dicha informacién con el propésito de identificar a los clientes
insatisfechos, solucionar los problemas individuales y reconocer los

puntos donde el servicio falla regularmente.

A través de la linea 1800 — Moyabaca se receptan reclamos, éstos son
dirigidos al jefe de almacén, quién inmediatamente debe encontrar una
solucion, comunicarse y recompensar al cliente por la falta que se haya

cometido dentro de los tecnicentros. Contar con este elemento de

2 Ibidem. Pag. 143 - 150
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investigacion, ha permitido a Moyabaca tener un acercamiento con el
cliente, pues el mismo se siente respaldado cuando se le presentan
soluciones inmediatas a su problema y a la vez confian en la garantia que

ofrece el servicio.

Estudio de Incidentes criticos: Por medio de este estudio, los clientes
narran de manera literal las historias relacionadas con la satisfaccion o
insatisfaccion que experimentaron en los contactos de servicio. Los
incidentes criticos hacen aflorar los requerimientos del cliente en cuanto a

lo que desean respecto de las personas que brindan el servicio.

Investigaciéon de requerimientos: Implica identificar los beneficios y los
atributos que los clientes esperan de un servicio. A través de esta
investigacion se podra determinar el tipo de preguntas que se plantearan

en las encuestas y las mejoras que necesite poner en marcha la empresa.

Este tipo de investigacion es muy usual en Moyabaca, en especial cuando
se pretende incorporar un nuevo servicio o producto al portafolio ya
existente. Aqui el cliente desenvuelve un papel muy importante, pues las
apreciaciones del mismo, son criterios que se toman muy en cuenta para

la toma de decisiones en la empresa.

Encuestas de Relacion: En estas encuestas se formulan todo tipo de
preguntas que se relacionen entre el cliente y el servicio, permitiendo a
las companias realizar un diagnostico de sus debilidades y fortalezas, asi

como también vigilar y dar seguimiento al desempefio del servicio.

Actualmente, como parte del proceso de ventas, en Moyabaca, se ha
incluido un “boletin de encuestas”, que es entregado al cliente al final de
la venta. Esta encuesta incluye preguntas muy concretas que evaluan el
servicio que recibieron y el grado de satisfaccion que representd el mismo

para los clientes.
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e Llamadas de Seguimiento o encuestas post venta: Recopila
informacion acerca de uno o todos los encuentros basicos con el cliente y
resulta util para identificar las fuentes de satisfaccion o insatisfaccion.
Normalmente estas encuestas se realizan por teléfono varios dias

después de efectuar la transaccion.

Este elemento genera un lazo muy importante de conexion entre cliente y
empresa, pues para el cliente es fundamental sentir que su opinion
importa después de la venta y mas aun que la empresa se preocupa por
ello. Con este componente, Moyabaca, ha podido conocer sus fortalezas

y debilidades.

e Cumplimiento y revisién de las expectativas de servicio: Una forma
de investigacion de clientes, consiste en hacer aflorar las expectativas del
cliente en un tiempo especifico del afio y luego darles seguimiento por un

tiempo para determinar si las expectativas se cumplieron.

e Puntos de control para la evaluacion del proceso: Define un proceso
para la prestacion de los servicios y luego estructura algun tipo de
retroalimentacion en torno a dicho proceso, lo que le permite llevar un
registro frecuente de los puntos de control y asegurar el cumplimiento de

las expectativas del cliente.

e Comprador misterioso: Normalmente Ilas compafias contratan
organizaciones externas de investigacidon para que envien a ciertas
personas a los establecimientos del servicio con el propdsito de que

experimenten el servicio como si fueran un cliente mas.

Mes a mes, en Moyabaca, se utiliza esta herramienta de investigacion
llamada Cliente Fantasma, en donde se invita a potenciales y/o actuales
clientes a experimentar el servicio en uno de los 5 puntos de venta, con el

fin de evaluar la atencién por parte de los asesores, trabajo técnico en
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taller y cumplimiento de procesos de venta, asi como también, aceptar las
sugerencias y comentarios de dicho cliente.

¢ Investigacion sobre clientes perdidos. Este tipo de investigacion
involucra la busqueda de los clientes que han abandonado el servicio de
la empresa con el fin de indagar sobre los motivos que los impulsaron a

dejarla.

Con el analisis de bases de Datos, en Moyabaca, se han identificado
clientes que no han regresado a los tecnicentros dentro de un tiempo
determinado, como consecuencia, se han implementado promociones
unicamente para ellos, con el fin de atraerlos y generar mayor frecuencia

de visitas al local.
1.2.5Construccion de Relaciones con el Cliente

Las empresas deben enfocar sus esfuerzos en la retencién y mantenimiento de
sus clientes, mas que en la obtencion de nuevos clientes, con el fin de construir
relaciones a largo plazo y generar lealtad hacia la compaiia, lo que como
consecuencia aporta crecimiento y mayores tasas de rentabilidad. Una vez
que las empresas construyen una relacion con el cliente, lo llegan a
comprender con mayor profundidad y se encuentran mejor preparadas para

responder a sus cambiantes necesidades y expectativas.

El Marketing de relaciones es una orientacion estratégica que se centra en
crear, fortalecer y mantener una base de clientes comprometidos que

proporcionen utilidades a la organizacion.?

Con el fin de generar lazos de lealtad entre la compaiia y el cliente, se
desarroll6 el programa de fidelizaciéon llamado Club de Mantenimiento
Moyabaca, que brinda beneficios exclusivos para los socios (descuentos,

recordacion de servicios, asistencia mecanica, saludo de cumpleafios).

2 |pidem. Pag. 170
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Adicional al club de mantenimiento, Moyabaca, a través de un analisis profundo
de su base de datos, en el que ha tomado como base las variables RFM:
Recencia (Tiempo que transcurre desde la ultima compra del cliente),
Frecuencia (Numero de compras que ha realizado desde el inicio) y Monetario
(Promedio del valor monetario de las compras), ha podido identificar a sus
mejores clientes a través de la calificacion de dichas variables, sin embargo,
encontré que dentro de sus buenos clientes no existia una frecuencia de
compra de servicios, por ello desarrollaron una estrategia que tiene por objeto
mantener a estos clientes y a la vez impulsarlos a una mayor frecuencia de
compra, creando de esta manera, un paquete de mantenimiento anual pre-
pagado para los vehiculos, el mismo que garantice los objetivos que se

pretenden alcanzar.

Zeithaml y Bitner, dicen que los clientes se mantienen leales a una empresa
cuando reciben mayor valor de acuerdo con lo que esperan obtener de las
empresas de la competencia. EIl valor percibido es la evaluacion general del
consumidor sobre la utilidad de un producto con base en las percepciones de lo

que recibe y lo que entrega.
Entre los beneficios para los clientes se encuentran:®?

1. Beneficios de la confianza: En esta clase de beneficios comprenden los
sentimientos de seguridad o confianza con el proveedor del servicio. Por
ejemplo, los clientes que asisten a Moyabaca, eligen a esta empresa para el
mantenimiento de su vehiculo porque se sienten confiados de la calidad en

el servicio y respaldados por las garantias que ofrece el mismo.

2. Beneficios sociales: A través del tiempo los clientes desarrollan un sentido
de familiaridad e incluso una relacién social con los proveedores de servicio.
Este tipo de vinculos disminuye la posibilidad de que ellos se cambien, aun
cuando se enteren que algun competidor pudiera ofrecerles mejor calidad o

mas bajo precio.

% |bidem. Pag. 174-176
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3. Beneficios del trato especial: Comprende aspectos como el derecho al
beneficio de la duda, obtener un acuerdo o precio especial o recibir trato
preferencial. En Moyabaca se ha creado el Club de mantenimiento, el
mismo que otorga a sus miembros beneficios especiales como: descuentos
en productos y servicios, asi como también asistencia mecanica las 24 horas
del dia.

Los principios de una estrategia de relaciones exigen:

e La efectiva segmentacion del mercado con el fin de identificar con quién

desea establecer relaciones la organizacion.

e El desarrollo continuo de servicios que evolucionen en la medida de la

necesidad de los clientes con que se relaciona.

e El monitoreo de las relaciones con los clientes actuales por medio de

encuestas de relacion y de una base de datos actualizada.

1.3 ALINEANDO LA ESTRATEGIA, DISENO DEL SERVICIO Y
ESTANDARES

1.3.1 Desarrollo y Diseiio del Servicio*
1.3.1.1 Retos del Disefo del Servicio

Debido a que los servicios no pueden ser tocados, examinados o probados,
con frecuencia la gente recurre a las palabras en su esfuerzo por describirlos,

lo cual se convierte en un reto al momento de disefiar un servicio.

Lynn Shodtack, un precursor en el desarrollo de conceptos de disefio para
servicios, ha destacado cuatro riesgos en el intento por describir los servicios

solo con palabras:

 |bidem. Pag. 242-255
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1. Simplificacidn excesiva: Las palabras resultan inadecuadas para describir

un sistema complejo de servicio.

2. Riesgo que resulte incompleto: Al describir los servicios, la gente tiende a

omitir detalles o elementos del servicio.

3. Subjetividad: Cualquier persona que describe un servicio con palabras
estara prejuiciada por las experiencias personales y el grado de exposicion

al servicio.

4. Interpretacion sesgada: Al definir los servicios solo con palabras da paso a
la interpretacién sesgada, puesto que las personas no definiran un término
de la misma forma que la otra.

1.3.1.2 Desarrollo de Nuevos Servicios

Para el sistema de desarrollo de nuevos servicios se cuentan con cuatro

caracteristicas basicas:

Ser objetivo, no subjetivo.

Ser preciso, no inconcreto.

Atenerse a los hechos, no a las opiniones.

Ser metddico.

Debido a que los servicios se producen y consumen en forma simultanea y con
frecuencia implican interaccion entre empleados y clientes, es fundamental que
el proceso de desarrollo del nuevo servicio involucre tanto a empleados como a
clientes. Con frecuencia los empleados son el servicio o al menos

desempefian o proporcionan el servicio.
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1.3.1.3 Tipos de Nuevos Servicios

e Las grandes innovaciones: Nuevos servicios para mercados todavia no
definidos. Por ejemplo: Moyabaca implementoé via web la compra y pago
de productos y servicios.

¢ Los negocios nuevos: Nuevos servicios para un mercado ya existente.

e Los nuevos servicios para mercados atendidos en la actualidad:
Representan intentos por ofrecer a los clientes actuales de la
organizacion un servicio que antes no estaba disponible (aunque pueda
estar disponible en otras companias). Por ejemplo: Moyabaca ofrece un
paquete de mantenimiento anual pre-pagado para el cuidado de los

vehiculos.

e Las extensiones de lineas de servicio: Representan aumentos de la
linea de servicios existente. Por ejemplo: Anadir nuevos combos de

servicios para cubrir las necesidades de los clientes.

e Las mejoras en los servicios: Los cambios en las caracteristicas de los
servicios que ya se ofrecen pueden incluir la ejecucion mas rapida de un
proceso de servicio existente. Por ejemplo: Cuando se termina el trabajo
mecanico en un auto dentro de los talleres de Moyabaca, antes el asesor
llamaba al cliente para que retire su auto, ahora se envia un mensaje
automatico al celular o mail de dicho cliente y se le informa la finalizacién
del servicio, asi como también, el detalle del trabajo realizado y el monto a

cancelar.

e Los cambios de estilo: Cambian la apariencia del servicios, aunque a
veces resultan muy visibles y pueden tener efectos significativos sobre las

percepciones, emociones, y actitudes de los clientes.
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1.3.1.4 Etapas del Desarrollo de Nuevos Servicios

El proceso de desarrollo del nuevo servicio incluye nueve etapas, divididas en
dos secciones: Planeacion Frontal e Implementacién. La primera determina
qué conceptos de servicio se van a desarrollar, mientras que la segunda

ejecuta el concepto de servicio.

Planeacion frontal:

e Desarrollo de Estrategia de negocios: Implica revisar la vision y misién
de la organizacion, para establecer la estrategia y las ideas especificas

del nuevo servicio.

o Estrategia de desarrollo del nuevo servicio: Para definir la estrategia
para un nuevo servicio, se dependera de las metas, la vision y los planes

de crecimiento de la organizacion.

e Generacion de Ideas: Es la solicitud formal de nuevas ideas, asi como
también la investigacién sobre el usuario y el aprendizaje acerca de las

ofertas de los competidores.

e Concepto de Desarrollo y evaluacién del servicio: Se conceptualiza
claramente la idea, es importante producir una descripcion del servicio
que represente sus rasgos Yy caracteristicas especificas y luego
determinar las respuestas iniciales del usuario y del empleado ante el

concepto.

¢ Analisis del negocio: Determinar su viabilidad y sus implicaciones de
ganancia potencial. En esta fase se evaluan el analisis de la demanda,
las proyecciones de ingreso, los analisis de costos y la viabilidad

operativa.
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Implementacion:

e Desarrollo y prueba del servicio: Durante esta etapa, se involucran a
todos los interesados en el nuevo servicio (clientes, empleados, expertos
en el tema, etc.) y se refina el concepto hasta el punto en que se pueden
producir esquemas del servicio detallados que representan el plan de
implementacion del servicio. Debido a que el desarrollo, el disefio y la
prestacion del servicio estan estrechamente relacionados, todas las
partes que intervienen en cualquier aspecto del nuevo servicio tienen que
trabajar juntas en esta etapa con el fin de delinear los detalles del nuevo
servicio. De lo contrario los detalles operativos aparentemente menores

pueden provocar que falle el nuevo servicio.

e Pruebas de mercado: Es extremadamente importante una prueba piloto
del servicio para asegurarse de que los detalles operativos estén
funcionando sin problemas, antes de introducirlo efectivamente al

mercado.

e Comercializacion: En esta etapa el servicio cobra vida y se introduce en
el mercado. Consta de dos objetivos: El primero, es construir y mantener
la aceptacion del nuevo servicio entre gran numero de personal de
prestacion de servicio que sera responsable de la calidad de este. El
segundo, es darle seguimiento a todos los aspectos del servicio durante

su introduccién y a lo largo de su ciclo completo.

e Evaluacion Posintroductoria: En este punto se puede revisar la
informacion recopilada durante la comercializacion del servicio y efectuar
cambios en el proceso de entrega, contratacion de personal o en las
variables de la mezcla del marketing de acuerdo con la respuesta real del

mercado a la oferta.

e Esquema del servicio: Un esquema de servicio es “un cuadro o mapa

que retrata en forma precisa el sistema de servicio de modo que las



38

distintas personas involucradas en proporcionarlo lo comprendan y traten
con el, en forma objetiva sin tener en cuenta sus papeles o sus puntos de
vista individuales” (Zeithaml y Bitner 2002 Pag.254).

Asimismo detalla y explica los componentes del modelo, entre ellos, las
acciones de los clientes, acciones en escena de los empleados, acciones

tras bambalinas de los empleados y procesos de apoyo.

e Acciones del cliente: Enmarcan las acciones de los consumidores antes
de efectuar la compra, hasta la venta misma. Esta se obtiene a través de
evidencias fisicas tales como comentarios y sugerencias por parte del

cliente.

e Contacto en el escenario (acciones de los empleados): El éxito del
servicio depende de gran manera de estas acciones. EI cumplimiento de
este objetivo se planea con base a politicas internas de calidad de la

empresa.

e Contacto tras bambalinas (acciones de los empleados): Son todas
aquellas acciones donde el cliente no ve y sirven como apoyo para
prestar el servicio. Todas éstas requieren de una preparacion
previamente analizada y estructurada, la cual permita al empleado estar
preparado para realizar las actividades que cubran las necesidades del

cliente.

e Proceso de apoyo: Estos procesos se refieren a las acciones que
permitan dar respuesta a las necesidades del consumidor. Se trabajan

internamente para posteriormente hacerlas externas.

Estas fases del esquema de servicio estan separadas por tres lineas

horizontales, tal y como se muestra en la (Figura 1.5),% las cuales

% |bidem. Pag. 255.
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representan la linea de interaccion entre cliente y la empresa, cuando la
linea horizontal se cruza con una vertical esta sucediendo una

comunicacion directa.

FIGURA 1.5: Esquema de servicio

Evidencia fisica

Acciones del cliente

Linea da interaccion

Contacto en el escenario
Acciones da los empleados

Linea de wisibllidad

Emizil

Contacto tras bambalinas | | |
Acciones de los empleados ‘

Linsa de interaccidn infernsa

Procesos de apoyo _‘ )

Fuente: Marketing de Servicios. Valerie A.Zeithaml,Mary Jo. Bitner.
1.3.1.5 Construcciéon de un Esquema de Servicio

Generalmente, un esquema de servicio no lo construye una sola persona. Esto
se debe a que en las lineas de interaccion y visibilidad, pueden intervenir otros
individuos para completar la entrega del servicio. Es importante destacar que
el esquema no es el producto final de un proceso de construccion, sino que
sobre las fases del procedimiento se pueden alcanzar otras metas que no

estaban contempladas, inclusive problemas que no se habian detectado.

La construccion de un esquema consta de los siguientes pasos, como se indica

en la (Figura 1.6):%

% |bidem. Pag. 260 — 262.
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FIGURA1.6: Construccion de un esquema de servicio

|
| Paso 3 | Paso 4

Paso 1 Paso 2 Paso § Paso €
Identificar |dentificar | Mapa dal | Mapa de Vincular las | Afiadir
el proceso al clienta o | proceso | lasacciones actividades | evidencia
que sera el segmenlo desde el del empleadoW del cllente can de sarvicio
gsqUema- de clientes punto de vista de conlacto las de ia an cada paso
lizado del cliente en BSCena persona de de accion

y tras coniacto para dal cliente

bambalinas fas flunciones

de apoyo
| necesiladas

Fuente: Marketing de Servicios. Valerie A Zeithaml, Mary Jo Bitner.

1. Identificar el proceso que sera esquematizado: Los esquemas se pueden
desarrollar en diversos niveles y es preciso que haya acuerdo sobre el punto
de partida. La identificacién del proceso que sera planeado se determinara,

por el propdsito para elaborar el esquema.

2. Identificar al cliente o el segmento de clientes: Las necesidades de cada
segmento son diferentes y por consiguiente se requeriran variaciones en las
caracteristicas. Los esquemas son mas utiles cuando se desarrollan para un
cliente o segmento de clientes particular, bajo el supuesto de que el proceso

de servicio varia a través de los segmentos.

3. Hacer el mapa del proceso del servicio desde el punto de vista del
cliente: Implica graficar las opciones y acciones que el cliente efectua o las

experiencias en consumo y evaluacién del servicio.

4. Hacer el mapa de las acciones de los empleados de contacto en escena
y tras bambalinas: Se realiza el mapa de proceso de acuerdo con la
perspectiva de la persona de contacto (empleado), con el cliente,

distinguiendo las actividades visibles o tras bambalinas.

5. Vinculas las actividades del cliente con las de la persona de contacto
para las funciones de apoyo necesitadas: Se identifican los vinculos entre

las actividades de la persona de contacto y las funciones de apoyo interno.
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6. Anadir evidencia de servicios en cada paso de accién del cliente: La
evidencia de servicio puede ser agregada al esquema para ilustrar qué es lo
que el cliente ve y recibe como evidencia tangible del servicio en cada paso

de su experiencia.
1.3.2Estandares de Servicio Definidos por el Cliente?’
Conocer las expectativas del cliente, es el primer paso para la prestacién de
servicios de calidad. Todos los departamentos de las empresas deben trabajar
conjuntamente para obtener esa calidad.
1.3.2.1 Estandarizaciéon de Conductas y Acciones
La traduccion de las expectativas en estandares especificos de calidad del
servicio depende de las tareas y comportamientos efectuados que se pueden
estandarizar o llevar a cabo rutinariamente.?®

La estandarizacion adopta las siguientes formas:

e Sustitucion de la tecnologia por el contacto personal.
e Mejora de los métodos de trabajo.

e Combinacién de los 2 anteriores.

La tecnologia y los métodos de mejora del trabajo facilitan la estandarizacion

del servicio necesario para brindar una entrega consiente al cliente.

1.3.2.2 Estandares Definidos por el Cliente

Los estandares establecidos por las compafiias tienen que basarse sobre los

requisitos y las expectativas del cliente.

" |bidem. Pag. 276 - 282
% De Andrés, J. (2007). Marketing en empresas de servicios. Universidad politécnica de
valencia. Pag. 155.
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Estos estandares estan sujetos a la percepcion del cliente sobre la calidad del

servicio.?®
1.3.2.3 Estandares Inflexibles del Cliente

e Estandares y medidas inflexibles: Aspectos que se pueden

cronometrar, contar u observar mediante auditorias.

o Sistema de valores: Realizar bien el servicio desde la primera vez y

cumplir las promesas realizadas (confiabilidad)
e Puntualidad: El servicio se realiza en el tiempo asignado..
1.3.2.4 Estandares Flexibles de los Clientes
Son aspectos que deben documentarse a través de la percepcion. Estan
basadas en opiniones no observables y se recogen mediante el dialogo con el
cliente. Estos estandares proporcionan retroalimentacion.

1.3.2.5 Proceso de Desarrollo de los Estandares definidos por el Cliente

La Figura 1.7, muestra el proceso general para establecer estandares de

servicio definidos por el cliente.*

2 |bidem. Pag. 156.
%0 Zeithaml, V.; Bitner, M. Op. Cit. Pag. 294.
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FIGURA 1.7: Proceso para establecer estandares definidos por el cliente

‘ 1. Identificar la secuencia de encuentros de servicio existente o deseada |

‘ 2 Traducir las expectativas del cliente en comportamientos [ acciones |
‘ 3. Seleccionar comportamientos y acciones para determinar estandares |
‘ 4 Establecer estandares inflexibles y flexibles |
Medidas para v - Medidas para
auditarias o 5. Desarrollar mecanismos encuestas

datos le | Inflexible |—| deretroalimentacion para Flexible |—=>| basadasenlas
medirlos estandares

operativos transacciones

—_— | 6. Establecer medidas y niveles meta | —

.

‘ 7. Dar seguimiento a las medidas contra los estandares |

v

‘ 8. Proporcionar retroalimentacién acerca del desempefio de los empleados

v

9. Actualizar niveles y las medidas meta |

Fuente: Marketing de Servicios. Valerie AZeithaml, Mary Jo Bitner..

1. Identificar la secuencia de encuentros de servicio existente o deseada:

Implica delinear la secuencia de encuentros de servicio.

2. Traducir las expectativas del cliente en comportamientos acciones para
cada encuentro de servicio: Los requisitos abstractos del cliente y las
expectativas tienen que traducirse en comportamientos y acciones concretos
y especificos asociados con cada encuentro de la secuencia del encuentro

del servicio.

3. Seleccionar comportamientos y acciones para determinar estandares:
Esta etapa conlleva a dar prioridad a los comportamientos y las acciones, en

torno a los cuales se estableceran los estandares definidos por el cliente.

4. Decidir si los estandares inflexibles o flexibles son apropiados: Implica
decidir si los estandares inflexibles o flexibles se deben usar para captar el

comportamiento y la accion.
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5. Desarrollar mecanismos de retroalimentacién para medir los
estandares: Es preciso asegurarse de captar el proceso desde el punto de

vista del cliente mas que desde la compaiia.

6. Establecer medidas y niveles meta: En este paso la compafnia debe
establecer niveles meta para los estandares, con el fin de cuantificar si los

mismos se han cumplido.

7. Dar seguimiento a las medidas contra los estandares: Implica aplicar un

mecanismo para recopilar, analizar y actuar sobre la informacion.

8. Proporcionar retroalimentacion acerca del desempefio de los
empleados: Los datos y los hechos precisan ser analizados y distribuidos
para apoyar la evaluacion y la toma de decisiones en multiples niveles

dentro de la compafdia.

9. Actualizacion periédica de los niveles y las medidas meta: Conlleva a la
revision de los niveles meta, las medidas e incluso los requisitos de los
clientes sobre una base lo bastante regular como para mantener las

expectativas de los clientes.
1.3.3Evidencia Fisica y Ambiente del Servicio
La evidencia fisica es el ambiente en el que se presta el servicio y donde
interactuan la empresa, el cliente y cualquier producto tangible que facilite el

desempefio o la comunicacion del servicio.*'

Debido a que los servicios son intangibles, con frecuencia los clientes

dependen de las sugerencias tangibles, o las evidencias fisicas, para evaluar el

" De Andrés, J. (2007). Op.. Cit. Pag. 168.
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servicio antes de su compra y medir su satisfacciéon con el servicio durante y

después del consumo.*
La evidencia fisica se puede dividir en tres categorias:*

1. Exterior de las instalaciones: Fachada exterior de las instalaciones del

servicio, incluye el diseio, los letreros, el estacionamiento y el entorno.

2. Interior de las instalaciones: Material interior delas instalaciones del
servicio, incluye el disefio, el equipo para servir a los clientes, los letreros, la

distribucion, la calidad del aire y la temperatura.

3. Otros Tangibles: Otros elementos que forman parte de las evidencias
fisicas de la empresa, como son: tarjetas de presentacion, papeleria,

facturas, aspecto de los empleados, folletos, etc.
1.3.3.1 Papeles del Ambiente del Servicio*

El ambiente del servicio puede desempehar muchos papeles de manera
simultanea, los mismos que son de gran importancia para la administracién de

la evidencia fisica en los servicios.

e Hacer un paquete del servicio: Envia sefales de la calidad del servicio
a los clientes y mejora el desarrollo de la imagen y la percepcion de los

clientes con respecto al servicio;

o Facilitar el proceso del servicio: Les puede ofrecer informacion a los
clientes con respecto al funcionamiento del servicio (ej. Letreros con

instrucciones, folletos, etc).

%2 Zeithaml, V.; Bitner, M. Op. Cit. Pag. 309.
%% Hoffman, K.; Douglas, B.; John, E. Op. Cit. Pag. 221.
% Zeithaml, V.; Bitner, M. Op. Cit. Pag. 314 — 316.
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e Socializar a clientes y empleados: La socializacion es el proceso
mediante el cual una persona se adapta a los valores y las normas de una
organizacion. El objetivo es mejorar la imagen de la empresa (Mediante
el uso de uniformes), que en ultimo término dependera del empleado

cuando interactua con el publico.

e Diferenciar a la empresa de sus competidores: Personal bien vestido,

instalaciones bien disefiadas, mejorar las instalaciones, etc.

1.3.3.2 Marco para Entender como se usa la Evidencia Fisica para Crear

Ambientes para los Servicios

El marco de referencia para entender los efectos del ambiente del servicio
sobre el comportamiento se desprende de la teoria basica estimulo-organismo-

respuesta (EOR). El modelo EOR tiene tres componentes:®

1. Estimulos: Son los distintos elemento de la evidencia fisica de la empresa

2. Organismo: Los receptores del conjunto de estimulos del encuentro del

servicio; incluye a empleados y clientes.

3. Respuestas: Reaccion o comportamiento del consumidor y/o el empleado

como respuesta a los estimulos. Dependen de tres estados emocionales:

a. Agrado-desagrado: Estado emocional que refleja la medida de
satisfaccion, con la experiencia del servicio, que sientes los consumidores

y empleados.

b. Incitacién- impasibilidad: Estado emocional querefleja la medida de

excitacion y estimulacién que sienten los consumidores y los empleados.

%% Hoffman, K.; Douglas, B.; John, E. Op. Cit. Pag. 223 —224.
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c. Dominio-sumision: Estado emocional que refleja la medida en que los
consumidores los empleados sienten que tienen el control y la capacidad

para actuar libremente dentro del ambiente del servicio.

La figura 1.8, representa un modelo completo de estimulo-organismo-
respuesta que reconoce dimensiones complejas del entorno, tiene impacto
en diversos grupos (clientes, empleados y sus interacciones), tipos multiples
de respuestas internas (cognoscitivas, emocionales y fisioldgicas) y una

variedad de conductas individuales y sociales.*®

1.3.3.3 Comportamiento del Individuo

e Comportamientos individuales: Los individuos reaccionan a los lugares
en dos formas generales y opuestas de comportamiento: acercamiento y
evasion. El acercamiento incluye todos los comportamientos positivos,
como el deseo de quedarse, explorar, trabajar, afiliarse, etc. y los
comportamientos de evasion reflejan todo lo opuesto. Cada individuo
viene a una organizacion de servicio en particular con un objetivo que

puede ser ayudado u obstaculizado por el espacio.

¢ Interacciones sociales: El ambiente del servicio influye también en la

calidad de las interacciones entre el cliente y el empleado.
1.3.3.4 Respuestas Internas al Ambiente Fisico
Los empleados y los clientes responden a las dimensiones de sus alrededores
fisicos cognoscitiva, emocional y fisiologicamente, estas respuestas son las

que influyen sobre los comportamientos en el entorno.

e Entorno y conocimiento: El ambiente del servicio percibido puede tener

un efecto sobre las creencias de la gente acerca del lugar y sobre sus

% Zeithaml, V.; Bitner, M. Op. Cit. Pag. 317 — 327.
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creencias sobre la gente y los productos hallados en ese lugar. La
percepcion global del ambiente del servicio permite al consumido o al

empleado catalogar mentalmente la empresa.

e Entorno y emocién: Ademas de influir en las creencias, el ambiente del
servicio percibido puede provocar respuestas emotivas. Cualquier
entorno, ya sea natural o producido por el hombre, provocara emociones
que pueden ser captadas en dos dimensiones: Placer/Molestia y grado de

excitacion.

e Entorno y Fisiologia: El ambiente del servicio también puede afectar en
formas puramente fisiolégicas. Un ruido demasiado fuerte puede
provocar incomodidad, la temperatura de un sitio puede ocasionar frio o

calor, etc.

1.3.3.5 Dimensiones Ambientales del Entorno Fisico

Las dimensiones ambientales de los alrededores fisicos suelen incluir todos los
factores fisicos objetivos que pueden ser controlados por la empresa para
resaltar o limitar las acciones de los empleados y los clientes. Se han

clasificado cientos de elementos potenciales dentro de tres dimensiones:

e Condiciones del ambiente: Las condiciones ambientales incluyen las
caracteristicas de fondo del entorno como temperatura, iluminacion, ruido,
musica, fragancia y color. Todos estos factores pueden afectar
profundamente como siente, piensa y responde la gente a un

establecimiento de servicio particular.

e Distribucion ambiental y funcionalidad: La distribucion del espacio se
refiere a las formas en que estan arreglados los equipos, la maquinaria y
el mobiliario, al tamafio y la forma de tales articulos y a las relaciones de

espacio entre ellos. La funcionalidad se refiere a la habilidad de los
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mismos articulos para facilitar el logro de los objetivos del cliente y de los
empleados.

e Senalizacion, simbolos y artefactos: Muchos articulos en el entorno
fisico sirven como senales implicitas que comunican sobre el lugar a sus
usuarios. Las senales, los simbolos y los artefactos son muy importantes
para formarse primeras impresiones y para comunicar nuevos conceptos

del servicio.

1.3.3.6 El entorno Holistico

Se refiere a las percepciones que se forman los empleados y clientes con base
en las dimensiones del entorno fisico y varian de un individuo a otro. Es decir,
el entorno holistico representa la imagen de la empresa, basados en la

evidencia fisica.

Para la administraciéon del entorno holistico, es importante considerar el
mercado objetivo, puesto que existen clientes econdmicos que se basan en el
precio antes de elegir el servicio y se sienten atraidos por entornos sencillos.
Por el contrario, hay los clientes personalizados que quieren ser consentidos,
bien atendido y se fijan mucho menos en los precios. También hay los clientes

apaticos, que buscan mas la comodidad que el precio y la atencién.
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FIGURA 1.8: Marco de referencia para entender las relaciones entorno-usuario
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Fuente: Marketing de Servicios. Valerie A Zeithaml, Mary Jo Bitner.
1.3.4 ;Coémo Fijar los Precios del Servicio?

Cualquier transaccion de bienes no gratuita, distinta del trueque, supone pagar
dinero. Cuando los agentes econdmicos intercambian un producto, una de las
partes entrega un objeto tangible y la otra paga una cantidad monetaria, que se

llama precio®’.

1.3.4.1 Tres Maneras Claves en que los Precios de los Servicios son

diferentes para los Clientes>®

Los consumidores de servicios tienen mas dificultades para valorar los

componentes de los costos.

%" Grande, E. (2005). Marketing de los servicios. ESIC Editorial. Pag. 213.
%8 Zeithaml, V.; Bitner, M. Op. Cit. Pag. 525.
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1. Los consumidores podrian guiarse por precios de referencia. Un precio de
referencia es una idea del precio en la memoria para un producto o servicio y
puede ser el ultimo precio que se pago, el precio que se paga con mas
frecuencia o el promedio de todos los precios que los clientes han pagado a
cambio de ofertas similares. Los precios de referencia son mas dificiles de
encontrar cuando se trata de servicios, puesto que los servicios no son

homogéneos e inconsistentes.

2. En los servicios existen costos no monetarios. Los costos no monetarios
representan otras fuentes de sacrificio que perciben los consumidores
cuando adquieren y usan un servicio. Los costos relacionados con el
esfuerzo fisico y mental, de tiempo y de busqueda, a menudo entran en la
evaluacion acera de comprar o recomprar un servicio y en ocasiones pueden

ser aspectos mas importantes que el precio monetario.

3. Los consumidores de servicios ven en el precio un sélido indicador de
calidad. Un precio elevado atrae porque se asocia a buena calidad, pero
por otra parte se rechaza por alto. Un precio bajo puede asociarse con

escasa calidad, pero resultar atractivo por barato.

1.3.4.2 Enfoques sobre la Fijaciéon de Precios en los Servicios

Para establecer los precios de los servicios se usan las siguientes

estructuras:®

¢ Fijacion de precios basada en los costos: Una empresa determina los
gastos en materia prima y mano de obra, agrega cantidades o porcentajes

por los costos generales y las utilidades, y de este modo llega al precio.

e Fijacion de precios basada en la competencia: Este enfoque se

concentra en los precios de otras empresas que pertenecen a la misma

* |bidem. Pag. 533-537.
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industria. La fijacion de precios basada en la competencia, no siempre
implica cobrar la misma tarifa que otros, sino utilizar sus precios como un

precio ancla para la empresa.

¢ Fijacion de precios basada en la demanda: Implica establecer precios
que sean congruentes con las percepciones del cliente sobre el valor: los
precios se basan en lo que los consumidores han de pagar por los

servicios proporcionados.

La estrategia de fijacidon de precios en Moyabaca, se basa segun el
mercado, tomando en cuenta los precios de la competencia, pero
procurando tener como prioridad alcanzar una diferenciacion.

1.3.5 ¢, C6mo Preparar la Mezcla de Comunicacién de los Servicios?*

1.3.5.1 Estrategia de Comunicacion

El papel basico de la estrategia de comunicacion de una empresa de servicio

es informar, persuadir o recordar a los clientes cual es el servicio que ofrece.

e Mercado objetivo: Se debe analizar las necesidades de los
consumidores y con base en ello, clasificar a los que tienen necesidades

similares dentro de los segmentos del mercado.

o Estrategia de posicionamiento de la empresa: La estrategia de
posicionamiento, es aquella que permite diferenciar a una empresa con
respecto a sus competidores ante la mirada del consumidor. EI buen
posicionamiento es especialmente importante en el caso de las empresas
de servicios en las que la intangibilidad oscurece la capacidad del
consumidor para diferenciar la oferta de un prestador de servicios con la

de otro.

*0 Hoffman, K.; Douglas, B.; John, E. Op. Cit. Pag. 192.
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e Mezcla de la comunicacién y presupuesto: Los elementos de la mezcla
de comunicacién caen dentro de cuatro amplias categorias: ventas
personales, publicidad en medios, propaganda, relaciones publicas vy
promociones de ventas. Utilizar mas de un instrumento de comunicacion,
o alguno de ellos en forma repetida, aumenta la probabilidad de que los
clientes existentes y los prospectos, queden expuestos al mensaje de la
empresa. Las técnicas para preparar presupuestos, incluyen la técnica
del porcentaje de las ventas, la técnica de los incrementos, los objetivos,
etc.

1.3.5.2 Objetivos de la Comunicacion

e Los objetivos de la mezcla de comunicacion de una empresa, con
frecuencia estan relacionados con la etapa de la oferta del servicio, dentro
del ciclo de vida del producto. Si el producto esta en una etapa de
introduccién, crecimiento o madurez, los objetivos comunicacionales
seran los de informar y persuadir. Si el producto se encuentra en la etapa

de decadencia el objetivo de comunicacion sera de recordacion.

1.3.5.3 Lineamientos Generales para preparar la Comunicaciéon de los

Servicios

e Desarrolle una red de comunicacion de boca en boca: Dada la
importancia de las fuentes impersonales, se debe elaborar un programa

de comunicacion que facilite la creacion de una red de boca en boca.

e Prometa todo lo posible: Cuando la hace promesas que no pueden
cumplir, al principio aumenta las expectativas de los clientes;
posteriormente, reduce la satisfaccion de éstos porque dichas promesas

no son cumplidas.

e Haga que lo intangible sea tangible: Los servicios en si son abstractos,

por ello es necesario hacerlos mas concretos al momento de anunciarlos.
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e Presente la relacion de trabajo entre el cliente y el prestador: la
prestacion de un servicio es un proceso interactivo entre el prestador del
servicio y el cliente. Dada su inseparabilidad, es conveniente que la
publicidad de la empresa presente a un representante de la compafiia y a
un cliente trabajando juntos para alcanzar el resultado deseado.

e Determine las dimensiones relevantes de la calidad del servicio y
concéntrese en ellas: Las razones que explican por qué los clientes
eligen de entre varios servicios que compiten, muchas veces estan
estrechamente relacionados con las dimensiones de la calidad (fiabilidad,
capacidad de respuesta, seguridad, empatia y calidad de los tangibles

asociados al servicio).
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CAPITULO II

2 EL SECTOR AUTOMOTRIZ EN LA INDUSTRIA

ECUATORIANA

2.1 EL SECTOR AUTOMOTRIZ
2.1.1 Historia

El primer vehiculo ecuatoriano fue el Andino, sus lineas rectas y formas
simples abrieron, en 1973, el paso a una nueva industria nacional: la del
ensamblaje. Tras esa iniciativa, el siguiente impulso importante que tuvo el
sector automotor nacional ocurrié en 1988, cuando el gobierno de Febres
Cordero lanz6 su plan de Vehiculo Popular. Ese afio se ensamblaron en el

pais automoviles de los modelos Susuki Forsa y Fiat Uno.

La tendencia se consoliddé en el 2000 con la dolarizaciéon de la economia
ecuatoriana, la misma que facilitd el acceso a créditos y tuvo su reflejo mas

claro en el 2001.

En la actualidad, el 46% de los vehiculos que se venden cada afio en Ecuador
son ensamblados en el pais. Tres plantas industriales (Maresa, Aymesa y
Omnibus BB) se encargaron en el 2009 de poner a rodar a 55.561
automotores.*’ La cuarta parte de esa produccién se exporta, segun datos de

la Asociacion de Empresas Automotrices del Ecuador (AEADE).

*! Revista Lideres. Los autos impulsan la industria desde 1973. Quito-Ecuador. 12/Abril/2010.
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1.1.1 Situacion Actual de la Industria Automotriz

2.1.1.1 Introduccioén

El mercado automotor ecuatoriano atravesé dos momentos claves en 2009 y
ambos estuvieron vinculados a medidas gubernamentales que no habian sido
tomadas en el pasado. La aplicacidon de cupos para las importaciones de autos
durante el primer semestre del afo y la fijacidon de aranceles en el segundo

semestre.

Segun Diego Luna, presidente de la AEADE, estas medidas influyeron a la
rentabilidad de las empresas automotrices, puesto que las compahias
asumieron parte del incremento para no elevar los precios y no salir del

mercado.*?

Al final del afo, en lo que a vehiculos nuevos se refiere, el mercado sufrié una
caida del 18%, en relacidon con el 2008. EIl sector se vio obligado a ofrecer
vehiculos y llantas mas costosas para el publico, debido a los recargos

arancelarios de estas medidas.*®

2.1.1.2 Vehiculos - Ventas

El 2009 muestra la primera caida del sector desde el aiio 2003. El sector habia
venido creciendo a ritmo sostenido hasta llegar en el 2008 a niveles de 112.684
unidades, mientras que en el 2009 cerraron con 92.764 unidades, segun

muestra la (Figura 2.1).4

*2 Revista Lideres. Juan Pablo Vintimilla. Los autos bajaron sus revoluciones en el 2009.
Quito-Ecuador. 15/Febrero/2010.

*3 Anuario 2009. Asociacion de Empresas Automotrices del Ecuador. (AEADE). Pag. 7.

* Ibidem. Pag. 11.
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FIGURA 2.1: Ventas Vehiculos (unidades)
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Fuente: Anuario 2009. (AEADE)

Pichincha mantiene el primer lugar de participacion en ventas a nivel nacional
con un 42.48 %, seguido de Guayas con 24.78%, presentando un descenso en
relacion a su participacion del afio 2008. Tungurahua con 7.26%, se ubica en
el tercer lugar de importancia, superando ligeramente a Azuay que logré un
7,14% de participacion. En la Figura 2.2 se muestra la participacion de ventas

por provincia.*®

* |bidem. Pag. 12.
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FIGURA 2.2: Participacion por provincias 2009
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En el 2009 los vehiculos hibridos se consolidan dentro del mercado, gracias a

la exencion en el pago de aranceles y tributos.

La marca de autos mas vendida en el pais fue Chevrolet, con una participacion
de 44% (40.185); la segunda Hyundai con 13% (11.814); Mazda 8% (7.692)
ubicandose en tercer lugar; Toyota 6.9% (6.372) y Kia 5.8% (5.432), ocupando

el cuarto y quinto lugar respectivamente de participacion (Figura 2.3).%°

FIGURA 2.3: Venta de autos en unidades

Chevdiet 40.185
Fhyundsi 11.84
Mazda 7.680
Toyda 6.372
Kia 5430

Fuente: Los autos bajaron sus revoluciones en el 2009. Revista Lideres.

En 2009 hubo interesantes lanzamientos de nuevos productos, tal es el caso

de Toyota que puso en el mercado al emblematico Prius Hibrido y Quito Motors

*% Revista Lideres. . Juan Pablo Vintimilla. Op. Cit. 15/Febrero/2010.
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al imponente Ford Escape Hibrido. Chevrolet, lider del mercado por algunos
afos, apostd al ingenio para seguir al frente de las preferencias con sus
productos nacionales e importados, creando de esta manera la campafa
“Chevrolet de corazén”, un concurso innovador en la red. En lo referente a las
inversiones, el crecimiento de Kia fue importante al final del ano. Las marcas
de alta gama como Audi tuvieron un interesante comportamiento. La marca
alemana lanz6 el Q5, mientras que BMW tuvo su nicho de mercado definido y

también lanzé dos excelentes productos: el X3y el X1.4

Entre enero y abril de este afio 2010, los concesionarios de vehiculos del pais
vendieron 35.464 vehiculos, que representan un 14% mas que en el mismo
periodo del afio 2009, segun la AEADE. Marco Vintimilla, gerente de Marketing
de General Motors, explica que el aumento de ventas obedece a la “estabilidad
econdmica que vive el pais actualmente”. Incluso cree que la situacion

mejorara, por lo que la compania planea producir mas vehiculos.*®

En cuanto a las importaciones, la composicion de ventas en los ultimos afos,
ha privilegiado a los vehiculos importados frente a los de produccion local. Sin
embargo, a partir de las medidas adoptadas por el Gobierno en el 2009, los
vehiculos ensamblados ganaron participacion en relacién a los afios anteriores,
con un 46,44% de vehiculos producidos por las tres ensambladoras presentes
en nuestro pais: Omnibus BB, Aymesa y Maresa, frente a un 53,56% de

vehiculos importados.*®

Omnibus BB y Aymesa son las dos ensambladoras que realizan exportaciones
a Colombia, Venezuela y Chile. Debido a las medidas tomadas por el Gobierno
de Venezuela, las exportaciones se han visto reducidas hacia ese destino en

los ultimos afos. En el 2009 se exportaron 13.844 vehiculos de los segmentos:

*" El sector llegé al techo de los 90.000 autos. [www.acelerando.com.ec]. Fecha de acceso a
informacion: 3/julio/2010.

*8 Revista Lideres. La venta de autos subio en el 14%. Quito-Ecuador. 17/marzo/2010.

9 Anuario 2009. Asociacion de Empresas Automotrices del Ecuador. (AEADE). Pag. 7.
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automoviles, camionetas, SUV's y vans, una caida significativa del 39% frente
a lo exportado en el 2008. (Figura 2.4).*°

FIGURA: 2.4: Exportaciones de vehiculos en unidades
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Fuente: Anuario 2009. (AEADE)

2.1.1.3 Llantas

Segun datos proporcionados por la AEADE, las llantas importadas se vieron
afectadas por las salvaguardias, lo que generd dificultades para atender la
demanda interna, asi como su posterior incremento de precios. En unidades,
en el 2009 se importd un 37% menos que en el 2008, siendo de esto un 40% la
caida para llantas de vehiculos livianos y un 30% para llantas de vehiculos

pesados.

En cuanto a la venta de llantas, Sebastian Serrano, Gerente de Ventas, afirma
que en el 2009 Moyabaca no solo se vio afectado por la escasez de llantas
importadas, sino que también a mediados del afio, se observé una fuerte caida
en la venta de llantas nacionales, debido a la huelga de ERCO, misma que fue
propiciada por los mismos empleados de esta empresa, quiénes decidieron

suspender sus actividades y por ende la produccion de llantas por 75 dias, lo

% |bidem. Pag. 8.
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cual afect6 a los inventarios de Moyabaca y de muchos subdistribuidores,
puesto que no habia producto para cubrir las necesidades de los clientes.

Para este 2010, la Compania Ecuatoriana del Caucho (ERCO) invierte USD 10
millones en un proyecto de produccion de neumaticos radiales para camiones.
Es la segunda fase de esta iniciativa que comenzo a finales del 2008. De esta
nueva inversion, el 40% ya se desembols6é en la adquisicion de maquinaria
para la vulcanizacion de esos neumaticos. Con esta nueva inversion se

pretende que las ventas para este afio suban un 30%.°"
2.1.1.4 Talleres Automotrices

Las medidas que adoptd el Gobierno nacional en el 2009, como la asignacién
de cupos en las importaciones, la elevacion de aranceles y de los intereses en
las tarjetas de crédito, hicieron que el trabajo disminuyese en los talleres

mecanicos, segun lo afirma Felipe Vivero, Jefe de Taller de Moyabaca.

En efecto, los costos de un servicio de mantenimiento, que implica una revision
completa de frenos, motor y suspension, sufrieron un incremento debido al alza
en el precio de los repuestos. Asi lo confirmé Santiago Serrano, Gerente
General de Moyabaca, quien indicé que ha debido realizar promociones y

ofertas para enfrentar la falta de clientes en su negocio.

Los propietarios de autos, frente ha esta situacién manifiestan que ya no hacen
tan seguido el chequeo de sus autos, pues hacerlo implica un costo alto que no
esta dentro de sus presupuestos, por lo que prefieren esperar y tardar un poco
mas el mantenimiento del mismo, mientras que otros propietarios prefieren

acudir a mecanicas mas baratas con el fin de seguir mimando a su auto.*?

" ERCO invierte USD 10 millones para aumentar su produccion. [www.elcomercio.com/2010-
05-28/Noticias/Negocios/Noticias-Secundarias/EC100528P9ERCO.aspx]. Fecha de
acceso a informacion: 4/julio/2010.

*2 Diario Hoy. Mecanicas trabajan menos que antes. 7/Agosto/2009.
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Segun Gabriela Alarcén, Ingeniera Automotriz, el no realizar el mantenimiento
vehicular a tiempo puede causar problemas mas graves y aclara: "El
mantenimiento preventivo de un automovil sirve para corregir pequenas fallas

en el futuro".>®

Por otro lado, para Vinicio Martinez, propietario de ABC Car, es primordial que
los conductores utilicen en sus automotores repuestos originales, por lo que
explica: "Las piezas chinas y colombianas son nocivas para el automotor.

Ademas, consumen mas combustible".>*

2.1.2La Industria Automotriz dentro de la Economia®

El sector automotor tiene un papel vital dentro de la economia de un pais. Su
desarrollo esta ligado al transporte de personas y productos para la generacién
de diferentes actividades. Gracias al propio comercio generado dentro de la
industria automotriz, como a todas las actividades relacionadas al mismo, se
generan puestos de trabajo e ingresos fiscales al pais, por medio de aranceles

e impuestos.

El dinamismo del sector se ha incrementado ultimamente y en especial durante
los afios posteriores a la dolarizacién, cuando la opcion de adquirir bienes
duraderos fue una alternativa ante la desconfianza de la poblacion en el

sistema financiero.

La industria automotriz a pesar de mostrar un aporte relativamente bajo en
relacion al PIB y a la produccion manufacturera debido a una gran cantidad de
oferta importada; cuenta con produccion promedio superior a la de otras

industrias, la cual se concentra principalmente en empresas grandes.

** El ABC vehicular no tiene demanda. [www.explored.com.ec/noticias-ecuador/el-abc-
vehicular-no-tiene-demanda-355054.html]. 26/Junio/2009.

** Ibidem.

*® |nstituto Nacional de Estadisticas y Censos. (INEC). Diagnostico del sector automotriz.
[www.inec.gov.ec/web/guest/noticias/nothome/est_aut?doAsUserld=aiOGClz93f0%253].
Fecha de acceso a la informacion: 4/julio/2010.
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Los indicadores de desempefio de la industria de fabricacién de vehiculos son
inferiores a los de toda la industria manufacturera y del sector de comercio
automotriz. Se nota ademas, un deterioro de los indicadores a partir del ultimo
trimestre del 2008, lo cual confirma las repercusiones que la crisis financiera

tuvo en el mercado automotriz.

A pesar de que el sector automotriz tiene una participacién marginal dentro de
la produccién manufacturera y comercial, el personal ocupado en esta actividad
es uno de los mejores remunerados, sin embargo los indicadores de empleo,
remuneraciones y horas trabajadas presentan una desaceleracion durante el

auge de la crisis.
2.1.3Tecnologia dentro del Sector Automotor

Las empresas automotrices constantemente se encuentran en investigacion de
nuevas tecnologias, en pos de generar mayores beneficios para el conductor y
pasajeros, tanto en temas de seguridad, como en manejos mas eficientes y

proteccion del medio ambiente.

Las tendencias mundiales, hoy en dia, apuestan en el ambito de cuidado del

medio ambiente a vehiculos hibridos y eléctricos.

La tecnologia hibrida no es nueva, sin embargo, es en estos ultimos anos
cuando ha sido mayormente difundida. La japonesa Toyota ha sido la pionera

en esta tecnologia y su primer modelo fue el Prius.

Un auto hibrido combina motores a gasolina y electricidad, llegando a ahorrar
hasta un 57% en combustible, ademas son disefiados para reducir las

emisiones de gas, las cuales contaminan el medio ambiente.*

% \ehiculos que funcionan con gasolina y electricidad ganan espacio en el mercado local.
[www.ecuadorinmediato.com/Noticias/news_user_view/vehiculos_que_funcionan_con_g
asolina_y_electricidad_ganan_espacio_en_el mercado_local]. Fecha de acceso a la
informacion: 8/julio/2010.
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Segun la AEADE, la importacion de autos hibridos aumento por la eliminacion
de aranceles, IVA e ICE y una mejora en la conciencia sobre el medio

ambiente.

2.2 SITUACION ACTUAL DEL SECTOR AUTOMOTOR EN QUITO

Con el crecimiento de las ciudades se ha visto necesario evaluar el traslado

mas eficiente de personas, en relacion a su tiempo y seguridad.

Quito es una ciudad que tiene un constante crecimiento. Cada afo llegan
nuevos habitantes que se establecen en la capital, que demandaran servicio
publico o que ingresaran sus vehiculos a las calles quitefias. Este crecimiento

es un efecto natural del desarrollo de un pais y de una urbe en particular.

El Municipio de Quito ha disefiado el Plan Maestro de Movilidad, donde se
evaluan de manera concreta aspectos sobre el transporte de personas y bienes
en la Capital. Sin embargo, el proyecto mas actual que el Municipio ha

empezado a promocionar es el pico y placa.

El pico y placa es un sistema que pretende reducir la congestidon vehicular de la
capital, es por eso que en el mes de Mayo del 2010, se implement esta
medida en la ciudad de Quito, en la que se restringe la circulacion de los

vehiculos segun el ultimo numero de la placa.

Al mes de iniciado este régimen, el alcalde de Quito Augusto Barrera, anuncio
que con el pico y placa se han registrado resultados positivos, pues se ha
logrado aumentar la fluidez en el transito, en especial en avenidas donde antes
era imposible circular. Menciona también, que el tiempo que ahorran los
quitefos en dirigirse a algun destino ha aumentado a un 25% y 30%, lo cual

representa entre 6 y 13 minutos.®’

> Hoy (Quito) Pico y Placa, con resultados positivos.

[www.ecuadorinmediato.com/Noticias/news_user_view/hoy_quito_pico_y placa_con_res
ultados_positivos-128338]. Fecha de acceso a la informacion: 8/julio/2010
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Sin embargo, en el primer dia del pico y placa, las redes sociales como
facebook y twiter, tuvieron un rol muy importante, pues miles de usuarios
reportaron a través de estas redes sociales los pormenores de la restriccion.
Los mensajes de aprobacion y negacion de la medida no dejaban de circular en
la red, entre ellos se encontraban los siguientes: “Hoy comenzé el pico y placa
y tocdé madrugar para llegar sin restriccién al trabajo”, “El pico y placa es un
caos, hoy en el redondel del Condado hubo mucho mas trafico”, “Me ahorré 20

minutos, casi media hora en llegar a mi trabajo. Ojala se mantenga”.>®

2.2.1Evolucién del Transito en Quito™®

En los afos setenta, en el sector de El Trébol, hubo hundimientos de tierra en
un colector del sector. El problema no fue solucionado. EIl incremento del
trafico fue una de las causas para que este colapsara y posteriormente se

aumente la congestion.

En la década de los ochenta inicid la creacion de servicios de transporte
diferenciado, como el bus “ejecutivo” y “solo sentados”. Esta modalidad
contribuyé al empeoramiento del servicio popular, mientras que los servicios

especiales tuvieron una sobreoferta.

En 1996, el espacio del transporte urbano mejord gracias a la implementacion
del servicio de transporte Trolebus. A esta plataforma le siguieron otras

mejoras importantes, como los sistemas de transporte Ecovia y Metrobus.

*® Redes sociales dejan un testimonio del pico y placa en Quito. [http://andes.info.ec/tema-del-
dia/redes-sociales-dejan-testimonio-del-pico-y-placa-en-quito-2-13482.html]. Fecha de
acceso a la informacion: 8/julio/2010.

Hoy (Quito) Pico y Placa, con resultados positivos.
[www.ecuadorinmediato.com/Noticias/news_user_view/hoy_quito_pico_y placa_con_res
ultados_positivos-128338]. Fecha de acceso a la informacion: 8/julio/2010
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CAPITULO Il

3 MOYABACA UNA EMPRESA CON TRAYECTORIA EN EL

MERCADO DE LLANTAS Y SERVICIOS

3.1 SITUACION ACTUAL
3.1.1 Analisis del Entorno

Mercado

Los problemas laborales en la fabrica de ERCO afectan al mercado.

e Mercado muy competitivo, hoy en dia hay muchos talleres que ofrecen

servicios similares a los de Moyabaca.

e El parque automotor crece dia a dia en la ciudad de Quito.

e La medida de pico y placa que se implementé desde Mayo del 2010 en

Quito, con el fin de reducir el trafico en la ciudad.

Tecnologia

¢ Las llantas que actualmente se fabrican, son mas duraderas por lo que los

clientes no tienen que cambiar las llantas con mayor frecuencia.

e Autos hibridos que aportan al cuidado del medio ambiente.
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Economia

e Aplicaciéon de cupos a las importaciones de autos.

e Aranceles a las importaciones.

¢ La demanda esta contraida, no es una prioridad acudir a Moyabaca.

Consumidores

e Los clientes esperan mas tiempo para realizar cualquier tipo de cambio o

mantenimiento a sus vehiculos.

e Aprecian y aprovechan las garantias que ofrecen los concesionarios.

e Cambian de vehiculo con mas facilidad, debido a los planes de

financiamiento que ofrecen los concesionarios.

e Segun la encuesta anual de percepcion de mercado, realizada por
Moyabaca en el 2009, el 64% de encuestados reconocen a Moyabaca
como un distribuidor de llantas, por lo que el concepto unificado de llantas

y servicios no esta posicionado.

e Esta encuesta también revela, que mas del 50% de clientes llevan su
vehiculo a talleres mecanicos no reconocidos, la razén primordial es el

bajo precio que éstos ofertan.

3.1.2 Compaiiia - Moyabaca

3.1.2.1 Historia

Pia Moya, Gerente Administrativa, cuenta que Moyabaca es una empresa

Ecuatoriana, fundada en el ano 1962 por su padre el sefior Gustavo Moya
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Baca. Afirma también, que desde entonces, Moyabaca, ha permanecido como

una empresa familiar.

La empresa inicid sus operaciones con la venta y compra de vehiculos usados.
La distribucion de llantas vino de la mano con la fundacion de ERCO
(Ecuatorian Rubber Co.), fabricante de Llantas General. Poco después se
empezo a ofrecer servicios de alineacién y balanceo, como refuerzo a la venta

de llantas, recuerda Pia Moya.

La variedad que caracteriza al parque automotor ecuatoriano, requirid la
creacion de nuevas empresas dedicadas a la importacion y distribucién de
otras marcas de llantas y productos afines para suplir las necesidades de este
mercado. Asi en 1981 nace Multillanta, y posteriormente, en 1983, Llantera

Moya.®

Todas estas empresas son en la actualidad lideres de comercializacion de

llantas, productos y servicios afines en la ciudad de Quito y sus alrededores.

Actualmente, Moyabaca cuenta con cuatro locales comerciales distribuidos

estratégicamente al norte de la ciudad de Quito.

Local Queseras

60 Pagina Oficial de Moyabaca. [www.moyabaca.com.ec]
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3.1.2.2 Mision

La misiéon fundamental que Moyabaca tiene como compafia, segun sus
directivos, es comprometerse con la seguridad y economia de sus clientes, a
travées de la prestacion de servicios especializados de mantenimiento
preventivo de sus automotores, soportados en esquemas de alta tecnologia,
calidad de los productos y asesoria técnica especializada, ademas de estar
atento a las necesidades de sus clientes, estén en las instalaciones de la

empresa o fuera de ellas.

3.1.2.3 Vision

Moyabaca proyecta ser el grupo empresarial con mayor presencia y
reconocimiento en el mercado de servicios preventivos de mantenimiento

automotor del Ecuador.

3.1.2.4 Analisis FODA

e Fortalezas:

» Moyabaca es una marca reconocida dentro del mercado.

» Refleja una imagen de tradicion y afios de experiencia.

= Posee una Base de Datos con anos de informacién, la misma que
permite conocer al cliente y mantener una estrecha relacion con él.

» Puntos de venta ubicados en sectores estratégicos al norte de Quito.

= Brinda servicio de Postventa y se preocupa por atender las
necesidades del cliente estén dentro o fuera de de las instalaciones.

= El Sistema de informacion tecnolégico se acopla al negocio.

» Tiene una Pagina Web completa y correctamente desarrollada, que se
acopla a las nuevas tendencias tecnologicas.

= Cuenta con el Club de Mantenimiento, un producto que fideliza a sus

clientes y brinda beneficios adicionales a los mismos.
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= Sus servicios y productos estan garantizados.
» Mantiene una buena negociacion con los proveedores.
» Procesos de atencion al cliente bien estructurados.

= Poca rotacion de Personal.

Oportunidades:

» El parque automotor sigue creciendo.

» Los aranceles en producto importado ayudan en la venta de llantas
nacionales.

» Nuevas tendencias (tunning, carros hibridos, motos).

* Nuevas tecnologias de comunicacion (web 2.0).

» |Las mujeres y su independencia.

= La competencia no ha innovado, Moyabaca siempre estda un paso
adelante.

» La infraestructura de la ciudad de Quito favorece a Moyabaca, sus
calles llenas de baches hacen que los carros se dafien y necesiten
mayor frecuencia en su mantenimiento.

» Elclima, en especial las lluvias, permiten mayor venta de plumas.

Debilidades:

= Moyabaca tiene una fuerte dependencia de Erco.

»= Poca Expansion.

= Falta mantener una unidad de comunicacién con los empleados.

= Por parte de los clientes, falta respuesta a las campafas publicitarias.

» Limitado presupuesto para publicidad.

» Falta de espacio en los talleres para atender toda la demanda de
clientes.

= El usuario no percibe los esfuerzos que Moyabaca hace por él.

» El personal se encuentra desmotivado y muchos de ellos no estan
capacitados técnicamente.

» Los equipos técnicos de taller son antiguos.



¢ Amenazas:

= Crecimiento de la competencia.

= |Los concesionarios

mecanicos.

brindan el mismo servicio que
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los talleres

» Los hipermercados venden productos automotrices a precios mas

bajos.

» Incremento de aranceles a productos importados.

= Carros con tecnologia muy avanzada a la cual Moyabaca no pueda

acoplarse.

3.1.2.5 Organigrama

La estructura Organizacional de Moyabaca esta compuesta de la siguiente

forma:
FIGURA 3.1: Organigrama Organizacional de Moyabaca
SANTIAGO SERRANO
Gerente General
I : 1
ATLEX MOYA PIA MOYA
Gerente Financiero Gerente Administrativa
[ |
Sebastian Serrano Santiago Serrano Thonnv Vasconez Arturo Arias Ma. Dolores
Jaramillo
Gerente Queseras Gerente Prensa Gerente Comité Gerente 6 Dic. Gerente Shyris

Fuente: Informacion dada por Pia Moya, Gerente Administrativa.

3.2 PRODUCTOS Y SERVICIOS

3.2.1 Portafolio de Productos y Servicios

En Moyabaca presenta una variedad de productos, que se adaptan a las

necesidades del cliente y de su vehiculo:
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Productos:
Llantas Amortiguadores
(cemeras e (S | SBenum O iEYIi=s
ROADTONE NANKANG onfinental® mm mL -

Baterias Lubricantes
=N\ @ H Elk Motor oils
& BOSCH
Innovacion para tu vida REPJOL
=

Adicional brinda servicios especializados en el mantenimiento ligero y

preventivo de vehiculos de transporte liviano, camioneta y 4x4.



74

Servicios:

Alineacion Balanceo

Cambio de Aceite ABC de Motor

3.2.2 Mercado objetivo

Hombres y Mujeres entre 25 a 60 afios de edad. Duefios de vehiculos que los
utilizan como medio de movilizacién o de trabajo. Viven en la ciudad de Quito y
son influenciados por la zona de ubicaciéon de los locales de Moyabaca,

pertenecen a un nivel socioeconomico medio-medio alto.
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Son personas que se preocupan por el mantenimiento y cuidado de sus autos,
por lo que pagan precios razonables por un buen servicio que incluye

garantias.

3.2.3 Caracteristicas del Producto y Servicio

e Funcionalidad: (; Qué debe hacer el producto/servicio por los clientes?

Alex Moya, Gerente Financiero, indica que los servicios y productos
brindados en Moyabaca debe generar seguridad, confianza y satisfaccion
en el cliente, desde la gestion de venta (informacién, asesoramiento,
recomendaciones, consejos, etc.) hasta el trabajo técnico realizado (mano
de obra, trabajo garantizado, tiempos de entrega), asi como también la

infraestructura que cada uno de los locales brinda.

e Impacto Sensorial: (;Qué aspecto debe tener el producto/servicio?,

¢, Como debe sentirse, oirse, etc.?).

Los servicios realizados en los vehiculos deben ser trabajados con

herramientas y maquinas de avanzada tecnologia.

Los talleres y exhibidores de productos deben estar limpios, organizados
y bien distribuidos, evitando la sobrecarga de herramientas, maquinas,

etc.
La sala de espera debe ser acogedora y ordenada.
Personal de ventas y jefes de taller deben estar correctamente

uniformados e identificados, con buena presencia y capacidad de

comunicacion.
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e Asociaciones Inconscientes: (;,Qué asociaciones es probable que
origine el producto/servicio y qué respuestas emocionales probablemente

estimulen esas asociaciones?)

La imagen y presentacion de cada uno de los locales, talleres y personal
de trabajo deben generar sensaciones de confianza y seguridad, a través
de una unidad de comunicacién y trabajos técnicos correctamente
realizados, respaldados por garantias, personal especializado y correcto

asesoramiento.

e Conclusiones de la mente consciente: (;Qué atractivo logico, racional

debe tener el producto/servicio para el cliente?).

Una buena atencion y un excelente asesoramiento, permiten que el

cliente tenga confianza.

La calidad y garantia de los productos o servicios recibidos hacen que el

cliente se sienta seguro y satisfecho.

El conocer el historial de los clientes en cuanto a los servicios realizados y
los productos adquiridos en Moyabaca, permite que el cliente sepa que lo
conocemos y que sabemos sus necesidades, para ello se necesita tener

datos completos y actualizados.

e Precio/Valor: (;,Qué estrategia de precios es adecuada y como puede

transmitirse un sentido de valor?).

Los precios se han venido determinando segun los precios establecidos

por la competencia.

El cliente prefiere pagar un poco mas y sentirse seguro de que si pasa
algo tiene una garantia de lo que adquiere, por lo que el precio a pagar le

parece justo con respecto a los productos y/o servicios obtenidos.
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e Acceso: (¢,El producto/servicio es de facil acceso para los clientes?)

El acceso que el cliente tiene hacia con el producto muchas veces se ve

limitado por la falta de espacio, turnos, volumen de trabajo, etc.

En conclusion, la estrategia de productos y servicios que se maneja
dentro de la empresa, segun el departamento de Marketing, se basa en
otorgar al cliente una excelente experiencia relacionada con la atencion y
asesoramiento brindado por parte de los vendedores, asi como también la
satisfaccion del cliente en cuanto al trabajo realizado en su vehiculo por

parte del area técnica.

Adicional a esto, se han creado garantias de servicios y productos que

permiten que el cliente se sienta respaldado si ocurre algun imprevisto.
3.2.4Ventas de Productos y Servicios®

La venta total de productos en el 2009 fue de $3,331.626 y en el 2008 de
$3,372.362 con una baja del 1%. (Figura 3.2).

FIGURA 3.2: Ventas 2008 - 2009 — productos (dolares)

VENTAS PRODUCTOS
TOTAL DOLARES
ENE 08 - DIC 09

450000

400000 4

350000

300000

150000

200000

150000 A

100000

50000

a

ene-08 mar-08  may-08 jul-08 sep-08 nov-08 ene-09 mar-08  may-09 jul-09 sep-09 nov-09

Fuente: Datos obtenidos del sistema Cadilac que se maneja en Moyabaca.

¢ Datos obtenidos del sistema Cadilac que se maneja en Moyabaca.
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Dentro del portafolio de productos que en Moyabaca se ofertan, las llantas son
el ingreso principal del que la compafia subsiste.

Dentro de esta categoria se comercializan llantas nacionales de la marca Erco
y llantas importadas Multimarca.

Erco se lleva la mayor participacion en ventas de Moyabaca dentro de esta
categoria, vendiendo en el 2009, 23.790 unidades, lo que significa un -8% con

respecto al 2008, afio que se vendio 25.719 unidades.

En délares representa un -2%: $2,236.493 en el 2009 vs. $2,277.568 en el
2008. (Figura 3.3).

FIGURA 3.3: Ventas 2008 - 2009 - Llantas Erco (unidades)

VENTAS LLANTAS ERCO
TOTAL UNIDADES

ENE 08 - DIC 09
4000

3500

3000 A

2500 -

2000 4
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1000 4

500 -

«Q -] 0 0 w0 w [} 0 0 23 0 ] [ =] )] [+ @ ® (] () (] "] (2] =]

2 $ g ¢ 9 2 2 @ o 2 222 ¢ ¢ ¢ ¢ ¢S S S g O

o - - - = = = =3 -3 (24 > 1= @ = - [4 > = = 2 = - > o

- - = = = %] — = = = = =] =

$ £ 2 E 2 gy s et sA g does
| —=&— TOTAL LLANTAS ERCO TOTAL CORPORATIVO TOTAL TECNICENTRO J

Fuente: Datos obtenidos del sistema Cadilac que se maneja en Moyabaca.

En cuanto a la venta de llantas importadas Multimarca, en el 2009 se vendieron

4.283 unidades lo que representa un incremento del 0% con respecto al 2008,
afio que se vendio 4292 unidades.

En dolares representa un incremento del 9%: $597.400 en el 2009 vs.
$546.497 en el 2008. (Figura 3.4).
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FIGURA 3.4: Ventas 2008 - 2009 — Llantas Multimarca (unidades)

VENTAS LLANTAS MULTIMARCA
TOTAL UNIDADES
ENE 08 - DIC 09
700

600

500 4
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300
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100 4
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EA N
& & O & o &’6‘ = &e“ S &

‘ —+—TOTAL LLANTAS MULTIMARCA TOTAL CORPORATIVO  —+—TOTAL TECNICENTROS

Fuente: Datos obtenidos del sistema Cadilac que se maneja en Moyabaca.

Dentro de la categoria servicios, 10 que mas se vende en Moyabaca son los

servicios, de Alineacion, Balanceo, ABC de Frenos y Motor.

En el 2009 la venta de servicios en general fue de $666.766, mientras que en el
2008 la venta fue de $668.072, con un incremento del 0%. (Figura 3.5).

FIGURA 3.5: Ventas 2008 - 2009 — Servicios (délares)

VENTAS SERVICIOS
TOTAL DOLARES
ENE 08 - DIC a9
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Fuente: Datos obtenidos del sistema Cadilac que se maneja en Moyabaca.
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3.3 DEFINICION DEL MERCADO OBJETIVO

3.3.1 Modelo Demografico

Cliente Final:

Hombres (80%) y Mujeres (20%) entre los 25 a 60 afios de edad. Duenos de
vehiculos (con 2 a 15 afos de fabricacion) que los utilizan como medio de
movilizacion o de trabajo. Viven en la ciudad de Quito y son influenciados por
la zona de ubicacion de los locales de Moyabaca, pertenecen a un nivel

socioeconémico medio-medio alto.

3.3.2Modelo Psicografico

Moyabaca ha clasificado a sus clientes segun su relacion actual o futura con la
empresa, basada en sus habitos y comportamientos de compra. La figura 3.6

lo demuestra:

FIGURA 3.6: Clasificacion de Clientes — Moyabaca

Cdlificadon
Grupo Desaipdon diente Saben | NoSaben
Sapo, Quejdn, Regateador, Cofio, o
A Problemético, Amigo, Pelucdn, .\\@50 ei\aps
Descuidados, Desconfiados, Qp(& N
Sabelotodo, Temético, Vetiche

Cuidadoso, Pendiente, Se dejan
B Recomendar, Confia, Referidos, Q@eﬁ Ob&Q’
Tranquilo, Pagasin peros

2 &
C Camarones & @0
» 1%
X o)
5 Aventurero, Automovilista, N é’\@"
i ) <
Pintero (tunning), Busca Status v\g@ v«;50

Fuente: Informacion obtenida del Departamento de
Mercadeo de Moyabaca
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Dentro de esta clasificacidon, se encuentran cuatro distintos grupos, a los cuales

se los ha calificado segun el rango de conocimiento que tienen sobre autos:

e Grupo A: Se encuentran todos aquellos clientes que para Moyabaca son
‘complicados” y “atrevidos”, los primeros tienen conocimiento de autos,
mientras que los otros creen conocer del tema. Para calificar a este
ultimo se tomo6 como referencia el refran “la ignorancia es atrevida”.
Moyabaca describe a este tipo de cliente como sapo, quejon, regateador,
problematico, pelucéon, amigo de los duefios, descuidado, desconfiado,

sabelotodo, tematico y metiche.

e Grupo B: Aqui se ubican los clientes “fieles” y “ddociles”. Son usuarios
que prefieren a Moyabaca antes que a la competencia, confian en el
servicio que la empresa presta, por lo que refieren el mismo a sus amigos
o familiares, se dejan asesorar, son cuidadosos y pendientes con el
mantenimiento de su vehiculo, por lo que acuden con regularidad. En

resumen son los clientes ideales para Moyabaca.

e Grupo C: Son todos los clientes “camarones”, que no saben manejar muy

bien, por lo que su auto necesita mayor mantenimiento y cuidado.

e Grupo D: En este grupo, estan los “automovilistas”, aquellos que se
apasionan y aventuran con sus autos, por lo que los cuidan, los equipan,
los miman y los mantienen en perfecto estado. Dentro de este grupo

también se encuentran los “aparentosos”, clientes que buscan estatus.

3.3.3Descripcion del Area de Actividades

Moyabaca actualmente cuenta con cuatro sucursales, las mismas que estan

estratégicamente ubicadas en el Norte y Centro-Norte de la ciudad de Quito.
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3.4 COMPETENCIA

3.4.1 Situacion Actual

Talleres Mecanicos:

Han crecido mucho en los ultimos anos.

Locales pequenos, con costos muy bajos.

Tienen personal muy barato.

Todos los talleres estan muy cercanos el uno del otro.

Los talleres venden planes de mantenimiento a empresas (corporativos).

Concesionarios:

e Tienen garantias que obligan a los propietarios de nuevos vehiculos a ir
alla.
e Precios altos.

e Estan dando servicios muy parecidos a los nuestros.

Erco Tires - Tecnicentros:

Erco disefia el mercado con agresividad (pone reglas del juego).

Todos los locales tienen respaldo de la marca.

Para obtener descuentos hay que ser un grande en compras.

Los locales Erco tires tienen el mismo portafolio de servicios.
3.4.2 Participaciéon de Mercado
Segun un estudio realizado por Erco en el afio 2009 en la ciudad de Quito, a

los usuarios de autos sedanes y 4x4, en cuanto a la preferencia de compra y

los talleres mecanicos mas visitados, arrojo los siguientes resultados:
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Entre las personas que tienen como medio de transporte autos sedanes, el
57% vistan el taller Serviteca y el 45% visita Moyabaca, éstas 2 marcas
encabezan la lista. Mientras que el lugar de preferencia con respecto a la
compra se da con un 19% en Serviteca y Subdistribuidores. Moyabaca ocupa

el tercer lugar con un 16% (Figura 3.7).%

FIGURA 3.7: Estudio Sitio mas visitado y Lugar de compra (Sedanes) 2009

. | o7
Sepyitaecs
| 1
| 450
Moya Baca
! | 169%
L | 250
Subdistribauidar e
G
ONCEsicnar a | 245
14%
- | 15%
ErcoTires
| 5%
13%
Anedres Daorbar
| 5%
~Q
Hipermarsados | 5;:
B Sitic Vistado
o |1%:E O lugar de compra
.
Mo recusica 3?}
1.3%

Fuente: Estudio de mercado realizado por Erco en la ciudad de Quito.

Entre las personas que tienen como auto un 4x4, prefieren visitar Serviteca y
Moyabaca con un 56% y 35% respectivamente; en cuanto a lugar donde
prefieren realizar sus compras es nuevamente en estas dos empresas, con un

25% y 20% respectivamente, encabezando la lista. (Figura 3.8).

62 Estudio de mercado realizado por Erco en la ciudad de Quito a una base de 157 personas.
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FIGURA 3.8: Estudio Sitio mas visitado y Lugar de compra (4x4)
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Fuente: Estudio de mercado realizado por Erco en la ciudad de Quito.

3.4.3Inversion Publicitaria en Medios

Dentro de la categoria Distribuidor de Llantas, el medio mas utilizado para
publicitar desde Enero a Mayo del 2010 es Radio con un 62%, seguido de

Prensa con un 20%.% (Figura 3.9).

% BOPE



85

FIGURA 3.9: Inversion total en Medios
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Fuente: IBOPE. (Enero a Mayo 2010)

La marca que tiene mayor inversion en medios es Erco Tires con un 34%.

(Figura 3.10).

FIGURA 3.10: Inversion total en Medios por marcas
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Fuente: IBOPE. (Enero a Mayo 2010)
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3.5 CANALES DE COMUNICACION Y DE DISTRIBUCION

3.5.1 Canales de Comunicacion

e Puntos de venta

= Externa e internamente (material P.O.P).

= Fuerza de ventas.

e Medios

» Radio.

* Prensa.

= SMS.

» Mail.

= Buses.

= Call Center.
= Pagina Web.

3.5.2Canales de Distribuciéon

Locales (Punto de venta).

3.6 ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO

3.6.1 Estrategia de Posicionamiento

Moyabaca, el tecnicentro de mecanica ligera/express que presta servicios de
mantenimiento preventivo a vehiculos de clientes que buscan “confianza,
calidad, seguridad y garantia”, asi como también estar atento a las
necesidades del cliente, estén en las instalaciones de la empresa o fuera de
ellas, a través de mensajes en los que se les recuerde el proximo chequeo a su

vehiculo.
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El club de mantenimiento es una tarjeta que brinda descuentos y asistencia

mecanica a sus miembros.
3.6.2Propuesta Unica de Ventas

“Su auto en buenas manos”.
3.6.3Enunciado de Posicionamiento

“‘Moyabaca esta pendiente de las necesidades de tu vehiculo, prestando

servicios oportunos de mantenimiento preventivo”.
3.7 ESTRATEGIAS DE PROMOCION
3.7.1Publicidad

Moyabaca anualmente realiza dos campanas promocionales enfocadas a dos
grupos de clientes: la una va dirigida a los socios del Club de Mantenimiento en
el mes de marzo (50% de descuento en servicios) y la segunda a clientes
finales en los meses de julio y agosto (Promo Verano), segun indicé Santiago

Serrano, Gerente Comercial.

Los socios del Club de mantenimiento
corren con el mejor descuento

o Ad:;}d:s 5’% de descuento
50 %0 K — | HASTA 12 MESES
descvento esta gran promocién. SIN INTERESES

en TODOS los servicios
- CON TU TARJETA DE CREDITO

Para que disfrutes un viaje sequro y placentero...

' ” de .lll'llﬂfll'l

* ALINEACION © BALANCEO Promocitn vilida del 15 al 31 de Marzo
* # ABC DE MOTOR (mano de obra)
= ABC DE FRENOS « LAVADO “* No oplica repuesfos

Confie su a

e LLANTAS Y SERVICIOS
Confie su auto a expertos

Oweseran dul Mol 11173y G Cotarsiia, Vet of Mol Wil + . Lo Prorma 41 o . s cusmens o v o i1
BreTy-—— e et » . & dn Dhaimmniarn W4 100 1 Fin Caca B, By Al R8T €1 7 e b s

de Berianga
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El departamento de mercadeo de Moyabaca, informa que la estrategia de
comunicacion que se maneja para ambas campafas, se basa en enfocar la
mayor parte de la inversién publicitaria en radio como medio principal,
concentrando su pauta en programas de alto rating en Noticias y Futbol,
géneros en los que se reune su grupo Obijetivo. Informan también que a la
estrategia de medios tradicionales que se manejaba anteriormente, se le han
incluido nuevas opciones de pautaje, teniendo presencia en medios alternativos
como buses, taxis y pantallas led, la mismas que estan presentes en el Norte y
Centro Norte de la ciudad de Quito, con el fin de reforzar la campafa radial y

cubrir todos los espacios en los que se agrupan sus consumidores.

Las promociones también se exhiben en cada uno de los cuatro locales con
material P.O.P como son: banners, colgantes y volantes, los mismos que
deben estar colocados tanto en el area de ventas como en los exteriores de las
sucursales. Ademas manifiestan que sus campafas promocionales se
respaldan con envios de mailing, pagina web de Moyabaca y desde Mayo del
2010 en Facebook.
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Colgantes

Globos zlusivos
a la promocion

Habladores

a Banner
+ B e frenos 3
:m;::,ru w T 4 \ f Interno

Banner Cxterno

En el transcurso del afo, se pretende trabajar en campafias promocionales de
CRMpara captar, fidelizar y retener a los mejores clientes, otorgandoles
beneficios y valores agregados que generen lealtad hacia la marca, menciond
Alex Moya, Gerente Financiero. La via para comunicar éstas promociones
seran por cualquier medio de contacto segun la estrategia para cada campania,

bien puede ser via mail, mensaje de texto, correo directo, etc.

3.7.2Mensaje

El mensaje que Moyabaca maneja en su publicidad mantiene un tono alegre,

amigable y fresco.
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3.7.3Ventas

Moyabaca se ha caracterizado por su buena atencion al cliente, pues las
personas que estan a cargo de las ventas son personas capacitadas, con
conocimientos técnicos en cuanto a los productos y servicios que se ofertan,
ademas siguen un proceso de ventas muy bien estructurado que brinda una
atencion personalizada enfocada a cubrir las necesidades del cliente. La
elaboracién del proceso de ventas que Moyabaca maneja dentro de su
estrategia de Promocidén, cumple con ciertos requisitos que se nombran a
continuacién y que a la vez aportan en la seguridad y confianza que el cliente

tenga hacia la empresa:

¢ Informacién.- Los asesores deben manejar los mismos datos e
informacion, la cual debe estar completa, actualizada y a la mano,
ademas de tener los conocimientos necesarios para responder cualquier

inquietud del cliente y dejarlo conforme.

e Comprension.- Es necesario interpretar la informacion dada, que

significado tiene lo que se esta ofreciendo.

e Aclaracion de necesidades.- Explicar el beneficio que le dara el adquirir

el producto o servicio y por qué lo necesita.

e Consejo.- Cual es el mejor plan de financiamiento segun las necesidades

del cliente, qué opcidn es la mas adecuada.

e Asesoramiento.- qué tipo de mantenimiento se debe realizar, cada
cuantos kildbmetros, qué productos utilizar, qué se debe hacer para tener

bien cuidado el auto.

e Procesamiento de la operacion.- cerrar la venta, que el cliente se sienta

satisfecho.
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3.7.4 Actividades de Apoyo a las Ventas

Con el fin de impulsar las ventas y cumplir con el presupuesto planteado a
inicios de cada ano, Moyabaca no solo desarrolla campafas promocionales
masivas, sino que también realiza actividades que apoyan al cumplimiento de

los objetivos trazados:

Entre las actividades que Moyabaca desarrolla para apoyar las ventas se

encuentran:

e Tarjetas de Kilometraje que detalla proximos chequeos del auto segun
kilometraje.

e Envio de SMS recordando servicios de mantenimiento.

e Diagnostico gratuito del estado del auto en orden de trabajo.

e Toma de citas via pag. web y linea 1800.

¢ Planes de incentivos para asesores de venta.

¢ Impulsaciones en los puntos de venta, desarrollados conjuntamente con
los proveedores de los productos ofertados en Moyabaca, con el fin de

promover los mismos.

3.8 ESTRATEGIA DE FIJACION DE PRECIOS

Alex Moya, comenta que la estrategia de fijacibn de precios se determina
segun el mercado, tomando en cuenta los precios de la competencia, asi como
también los costos y la demanda que ellos tengan, procurando tener como
prioridad alcanzar una diferenciacion, que luego les permita cambiar la

estrategia actual y orientarla a una estrategia de valor.
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OBJETIVOS Y METAS®*

3.9.1 ¢,En Qué Puntos Moyabaca se debe Concentrar?

Fidelizacion de Clientes.

Definir nuestro target.

Dar a conocer lo que es Moyabaca a través de la web.
Capacitar a los empleados.

Analizar club de mantenimiento.

Maximizar post venta.

Tienda virtual.

Explotar locales nuevos.

Tomar decisiones estratégicamente.

Vender planes de mantenimiento.

3.9.20bjetivos a Cumplir

Tener mas Locales.

estandarizar los procesos.

Aumentar ventas, rentabilidad, ticket promedio, frecuencia de visitas.

Aumentar club de socios.

3.9.3 Metas e Indicadores a Cumplir

Tener mas locales, 1 por cada 2 afios.

Aumentar las ventas en un 15% anual.

Aumentar al doble la utilidad neta a un 4% sobre las ventas.
Subir un 20% en facturacion.

Aumentar las visitas de los clientes a unas 4 visitas promedio.

Aumentar la renovacion inmediata de los socios del Club en un 25%.

% Datos obtenidos del Plan Anual de Marketing de Moyabaca 2010.
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e Aumentar la venta de tarjetas del club a un minimo de 420 unidades

mensuales.
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CAPITULO IV

4 LA ERA DE LA PUBLICIDAD DIGITAL Y EL

PROTAGONISTA EL USUARIO FINAL

41 WEB 2.0 LA NUEVA ERA DE LA RED
4.1.1 Evolucion del Internet

Gonzalo Alonso y Alberto Arébalos, en su libro “La revolucién horizontal”,
explican la evolucion de Internet a través de cinco paradigmas histéricos®, en
los cuales se muestra la evolucién de la figura del usuario en el entorno de
Internet y ante el desarrollo de nuevas plataformas tecnoldgicas, asi como
también las nuevas capacidades y grados de interaccién que llevaron al

usuario a incorporar la red en su vida cotidiana.
Primer Paradigma (1985-1992) - Los usuarios solo leen.

Al principio el usuario probaba si habia suficiente informacion circulando por la
Red y al mismo tiempo comprobaba su veracidad. Luego se remitia a leer lo
encontrado, estableciendo una relacién similar a la del libro (unidireccional y

pasiva).

A partir de 1995, “la red de redes” seria accesible mediante una conexion de

telefonia fija llamada dial-up®y una velocidad de transmisién muy lenta.

% Alonso, G.; Arébalos, A. (2009): ;Coémo llegaron los usuarios a vivir en la red? La
revolucion horizontal. El poder de la comunicacion en manos de la gente. Ediciones B.
Pag. 39-61.

€6 Dial-up.-Tecnologia que permite acceder a Internet por una linea telefénica analégica y un
modem. Es el mas econdmico; pero a su vez, el mas lento.
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En 1991, En Estados Unidos, Tim Barners-Lee cred “el ciberespacio”, la World
Wide Web (WWW).*” En ese mismo afio, el primer sitio web publicado fue
info.cern.ch, en el cual se explicaba el funcionamiento de la W.W.W. Desde
ese momento, se empezo6 a subir contenido y la busqueda del mismo resultaba

un problema. Poco a poco irian surgiendo buscadores mas sofisticados.

En América Latina, el acceso a Internet surgi® de manera tardia. La
penetracion de Internet era menor al 1%, pero poco a poco se iria propagando

por la sociedad.

En esta etapa, la informacion era presentada en bruto y no muy relevante. Los
usuarios tenian que discernir la informacion util de la inutil, lo cual implicaba
mucho esfuerzo y la velocidad de conexion era demasiado lenta, por lo tanto no
era muy favorable. La experiencia que el usuario tenia en Internet era

generalizada e impersonal, por lo tanto su interaccion era practicamente nula.
Segundo Paradigma (1993-1996) - Los usuarios leen y algo mas.

A medida que el usuario confiaba en la veracidad y el valor de la informacion,
empez0 a incorporar Internet en su vida. La interaccion dejo de ser nula y pasé
a ser basica. El usuario podia hacer tres cosas: buscar informacion relevante,
reconocer qué queria en el nuevo entorno a través de plataformas como

Amazon adquirir su propia identidad.

Para ese entonces, todavia no existia Google. En 1994, se habia creado
WebCrawler; pero el primer buscador en alcanzar éxito comercial fue Lycos,

que se mantuvo lider hasta marzo de 1995, cuando nacié Yahoo!.

En cuanto a navegadores, dentro de este periodo se inicia con Mosaic como

acceso preferido a la Red; en 1995, su creador Marc Andreessen, lanzd una

" World Wide Web (WWW). - Es una especie de universo paralelo, un espacio abstracto de
informacion, donde se encuentra documentos, sonidos y videos. La conexion se da por
vinculos de hipertexto.
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nueva version a la que la llamo6 Nestcape y en agosto de ese mismo afo,

Microsoft cre6 el navegador Explorer que afios mas tarde se popularizo.

En 1994, naci6 el e-commerce®®con Amazon, empresa que habia vendido su
primer libro en julio de 1995 y en un mes se encontraba realizando envios a
cuarenta y cinco paises. En América Latina, se lanzaron dos sitios: de Remate

y Mercado Libre.

En septiembre de 1995, Pierre Omidyar fundé la primera empresa de remates
por la Red llamada eBay, quien explico que en la empresa se trataba “de darle
poder a la gente comun para que use las herramientas en la forma que le
parezca”. De esta manera, comenz6 a manifestarse el poder del usuario y su

identidad a través de una personalidad online.

En esta época, las transacciones econdmicas se volvieron mas dinamicas.
Con el surgimiento del ebanking,®® un servicio financiero online, que mejoré la
experiencia de los clientes, brindandoles mayor comodidad y seguridad al

momento de realizar sus pagos y transferencias de dinero.

Si bien es cierto el Internet estaba evolucionando; pero todavia no se habia
implementado publicidad en linea, por lo tanto no habia un negocio consolidado
en la Web.

En julio de 1996, nace Hotmail en la India, el primer correo electronico. Un
servicio gratuito al que los usuarios podian acceder de manera anénima en la
Red.

% E-commerce.- El comercio electronico consiste en la compra y venta de productos o servicios
por medios electréonicos. Con el advenimiento de la red, comenzé a referirse
principalmente a la venta de bienes y servicios a través de ella, usando como forma de
pago medios electronicos.

9 En 1990, el banco californiano Wells Fargo lanz6 el primer servicio de banca online, que
proveia servicio bancarios a través de una computadora y acceso a internet. Sin
embargo, no seria hasta mediados de los noventa cuando este servicio se volveria
popular, con la aparicion de portales.
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Por otro lado, a velocidad de conexidén seguia siendo un obstaculo. Resultaba
imposible transferir archivos de video y las fotos tardaban mucho tiempo en

descargarse.

En este periodo, surgen también, los juegos online. Término que hace

referencia a los videojuegos via Internet.

Los usuarios en esta época, manifiestan mayor interaccion, no buscan solo

informarse, sino que también compran, se comunican y juegan en linea.

Tercer Paradigma (1997-2000) - La burbuja interactiva.

Este paradigma se inici6 en 1997 con el sitio 1 millén, que coincidié con el
surgimiento de la burbuja de las compainias denominadas “puntocom?”, la banda

ancha y la consolidacion de Yahoo! Y Google como buscadores.

Con un millén de sitios, los directorios y los términos absolutos resultaban poco
eficientes a la hora de buscar informacion. Por ello, los creadores de Google,
inventaron el sistema PageRank para ayudar a determinar la importancia o

relevancia de una pagina.

En este espacio de tiempo, el usuario entr6 por completo al mundo de la
interactividad y reconoci6 el valor que implicaba la posibilidad de interactuar en
Internet. El usuario ya no solo decia: “yo estoy en la Red” sino también,
“interactuo con ella y con los que estan del otro lado”. Por un lado, dejaba de
ser usuario en términos de consumidor del servicio de Internet, para convertirse

en un peer.”

® peer.- Participante de la Red que funciona como cliente y servidor al mismo tiempo y
comparte sus recursos. Nodo del ecosistema de Internet descentralizado y andénimo.
Protagonista de la nueva arquitectura, diferente al nodo vertical en donde un servidor
central controla las conexiones a la Red. Puede manifestarse de diversas maneras: a
través de un blog, un comentario, una compra, Facebook, Skype, etc. Se lo llama
usuario cuando se habla con los programadores y consumidor con los clientes.
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En esta época la interacciéon era moderada aunque en clara aceleracion. El
usuario no solo participaba sino que podia enriquecer los productos que se

ofrecian en la Red.

A medida que Internet evoluciona, la informacion sobrepasa el concepto de
contenido o publicidad y el peer comienza a vivir la e-xperiencia en su plenitud.
Con esta gran cantidad de plataformas, el peer comienza a vivir su vida digital.
Si queria buscar algo que fuera relevante en la Red, lo hacia en Google y en
Yahoo!; si queria planear su viaje, lo hacia a través de Expedia; si buscaba
compartir musica, lo hacia en Napster; si necesitaba ganar dinero, subastaba

bienes en Mercado Libre.

Los medios tradicionales de comunicacion tardarian algun tiempo en adaptarse
a los cambios. Algunos periddicos percibian el fendbmeno y buscaban
alternativas de negocio, sostenidos con la publicidad. Por ejemplo: EI Wall

Street Journal, eligié elaborar una version digital del diario.

Al finalizar este paradigma en el afio 2000, exploto la burbuja de las empresas
‘puntocom” y los mas esceépticos dejaron de creer en las oportunidades que
brindaba la Web, sin saber que la introduccion definitiva del Internet en la vida

cotidiana de la gente no tardaria en llegar.
Cuarto Paradigma (2001 - 2004) - La nube.

Tras haber superado el colapso tan temido de los sistemas informaticos del afo
2000, conocido como Y2K,”" comenzd una era de optimismo, en la que se
valorizd6 a la “nube” (en inglés cloud) como un lugar permanente y de
encuentro. Es este paradigma nacié el concepto de Cloud Computing, que

hace referencia a las redes ATM.”? Sin embargo, en el siglo XXI resurgié

" Y2K .- Se refiere a un error de software causado por el paso del afio 1999 al 2000, dado que
muchos sistemas utilizaban los dos ultimos numeros para identificar el afio y se temia
que eso fuera interpretado por las computadoras como el regreso a 1900.

2 ATM.- Es el Modo de Transferencia Asincrona o Asynchronous Transfer Mode (ATM). Es
una tecnologia de telecomunicacion desarrollada para hacer frente a la gran demanda de
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vinculado al concepto de software como servicio. Todo aquel software y
hardware que se ejecute y se encuentre en la nube tiene la ventaja de
encontrarse fuera de la computadora personal y es accesible a través de

Internet desde cualquier punto geografico.

En esta etapa, nacieron las plataformas de publicacion abierta de
comunicacion. Como consecuencia la interaccion del usuario con la Web seria
alta y se manifestaria en la blogosfera. Permitiendo a cualquier persona
realizar una columna o discurso, a cerca de cualquier tema en particular y
esperar a que alguien haga un comentario del mismo o cree vinculos hacia

este tema.

De esta manera, el Internet ha dejado de ser un medio alternativo de
comunicacion y adquirié un lugar importante en la vida de las personas.
Gracias a que la tecnologia es de facil acceso y las plataformas son mas
claras, los peers adquirieron las herramientas para volverse productores de

contenidos y emisores en el proceso de comunicacion.

En Enero del 2001, Jimbo Wales y Larry Sanger, inician con la Wikipedia, una
enciclopedia libre y poliglota, basada en la colaboracién, donde los usuarios
pueden actuar como productores, editores y distribuidores de informacién. De
esta manera se da comienzo a la democratizacién de la informacion, que no

hubiera sido posible sin la participacion de los peers.

El lanzamiento de iTunes en abril del 2003, fue otro hecho que marcé este
periodo, permitiendo a los usuarios comprar y descargar canciones para un uso

limitado de computadoras y un numero ilimitado de iPods.

capacidad de transmision para servicios y aplicaciones. (es.wikipedia.org/.../
Asynchronous_Transfer_Mode).
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Quinto Paradigma (2004 - Hoy) - El usuario es la Web.

El comienzo de este paradigma coincidié con la inauguracién del término Web
2.0. Tim O'Reilly utilizd6 por primera vez este término para referirse a una
segunda generacion de la Web, basada en las comunidades de usuarios y
variedad de servicios como: redes sociales, blogs, wikis, que fomentan la

colaboracion y el intercambio agil de informacion.

Es en este momento cuando se vislumbra una interaccion extrema, donde el

peer ya no puede ser concebido fuera de la Web.

En el 2004 se da el lanzamiento de Facebook, que al inicio estaba restringido
para estudiantes de la Universidad de Harvard; pero en el 2006 se abri6 el

acceso para todos los usuarios de Internet.

Para abril del 2008, la consultora ComScore, difundié un estudié que indicaba
que Facebook habia superado en cantidad de visitas a My Space (fundado en
el 2003).

Facebook permiti6 comprobar que las redes sociales se convirtieron en un

aparato de comunicacion masiva, que trasciende fronteras y es muy efectivo.

En este periodo se destaca también, el lanzamiento de Youtube en el 2005, el
mismo que se volvid popular por la facilidad de compartir videos digitales,
grabaciones personales y comunicarlos al mundo. Hoy en dia se ve mas

contenido producido por usuarios que por profesionales.

Uno de los sitios mas destacados en esta época es Twitter. Aqui se manifiesta,
de manera clara, como algo sin importancia puede convertirse en un
acontecimiento con valor informativo poderoso. Los peers en Twitter se
enteran antes que nadie de lo que sucede en el mundo, pues les sucede a

ellos. A diferencia de los medios tradicionales de comunicacién, no necesitan
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demorar la emision debido a temas de produccion. La comunicacidon de este

servicio de microblogging es en tiempo real.

En este paradigma se revela el florecimiento de la mercadotecnia.” Aqui los
peers buscan historias y se alejan de los medios tradicionales. En Internet lo
que importa son las historias que cuanta la gente comun. Desde la perspectiva
del Marketing, el consumidor es el nuevo gerente de la marca. El peer es quien

decide cual sera el mensaje, como lo recibird y cuando lo hara.

4.1.2 ;Qué es Web 2.0?

La Web 2.0, como concepto, inicia en octubre del 2004 como resultado a una
sesion de lluvia de ideas en una conferencia entre O’Reilly y Media Live
International, partiendo de la idea de que la Web se habia convertido en algo
mucho mas importante de lo que se pensaba, contando con nuevas y

emocionantes aplicaciones.’

Todas las caracteristicas del nuevo Internet se describen en la definicion de
Tim O’Reilly de la llamada red 2.0:

Web 2.0 es la red como plataforma, involucrando todos los dispositivos
conectados. Aplicaciones Web 2.0 son las que aprovechan mejor las ventajas
de esa plataforma ofreciendo software como un servicio de actualizacion
continua que mejora en la medida que la cantidad de usuarios aumenta,
consumiendo y remezclando datos de diferentes fuentes, incluyendo usuarios
individuales, mientras genera sus propios datos en una forma que permite ser
remezclado por otros, creando efectos de red a través de una arquitectura de
participacion y dejando atras la metafora de la pagina del web 1.0, con el fin de

ofrecer experiencias mas envolventes al usuario.”

® Marcadotecnia.- Marketing 2.0 que plantea cambios en el concepto de la mercadotecnia
tradicional y tiene como figura principal al peer en el posicionamiento de una marca.

™ Fumero, A.; Roca, G. (2007): Introduccion. Web 2.0. Fundacion Orange. Pag. 13.

’® Beelen, P. (2006): Un contexto para el cambio. Publicidad 2.0. Pag. 4- 5
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A finales del siglo pasado la web se caracterizaba por ser una “web de las
empresas” su objetivo se centraba en ser una galeria comercial con anuncios y
tiendas, un lugar al que las personas iban a vender publicidad y a llevar a cabo
transacciones comerciales. La Web era entendida como otro canal mas. Se
trataba de paginas completamente unidireccionales, no concebidas para recibir
ningun tipo de retroalimentacion por parte de los espectadores mas alla del

simple botdn para efectuar una transaccion.

Basicamente, en la Web 1.0, los usuarios eran relevantes en tanto eran
consumidores. Las comunidades se formaban fundamentalmente a partir de la
oferta de servicios. No habia espacios para que los miembros publicaran
contenidos. La Web 1.0 era estatica, con contenidos sin actualizacion
frecuente y los mismos solo podian ser ingresados por un webmaster.
Mientras que, la Web 2.0 es interactiva, los usuarios participan en el desarrollo

de la tecnologia, producen los contenidos y los comparten.

La Figura 4.1 y Figura 4.2"°muestran una comparacién entre Web 1.0 y Web
2.0.

FIGURA 4.1: Diferencias Web 1.0 vs. Web 2.0
Web 1.0 Web 2.0

, compartiv

Publicidad con bannets v pop-ups Publicidad cortextual
Fuente: “; Qué es Web 2.0?”. Web 2.0. El negocio de las Redes.

’® Fundacion de la InnovaciénBankinter. (2007): ¢Qué es Web 2.0?7 Web 2.0. El negocio de
las Redes. Pag. 22.
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FIGURA 4.2: Diferencias Web 1.0 vs. Web 2.0
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Fuente: “; Qué es Web 2.07”. Web 2.0. El negocio de las Redes. .

Segun el articulo original de O'Reilly (2005), existen siete principios

constitutivos de las aplicaciones Web 2.0 y son:”’

1. La World Wide Web como plataforma.- Las nuevas compariias ofrecen
software gratuito, utilizando a la Web como plataforma. Asi, las
herramientas y sus contenidos existen en la propia Web y no en la

computadora del usuario.

2. Aprovechar la inteligencia colectiva.- En el entorno Web 2.0 los usuarios
actuan de la manera que deseen: en forma tradicional y pasiva, navegando a
través de los contenidos; o en forma activa, creando y aportando sus

contenidos.

" Cobo, C.; Pardo, H. Nociones basicas alrededor de la Web 2.0. Planeta Web 2.0.
Inteligencia Colectiva o Medios Fast Food. Pag. 28-33.
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3. La gestion de la base de datos como competencia basica.- Este principio
tiene una palabra clave: infoware: software mas datos. Poseer esta
informacion clave y usuarios co-desarrolladores otorga valor comercial al

producto.

4. El fin de ciclo de las actualizaciones de versiones del software.- El
espiritu de las empresas Web 2.0 radica en transformar aplicaciones en
versiones dispuestas a modificacion para luego colocarlas en linea,
utilizando el método de ensayo y error para aprender del consumo de los
usuarios. Asi se mejora la herramienta en forma constante, sin costos
adicionales para el consumidor y acelerando el proceso de mejoras a la

aplicacion.

5. Modelos de programacion ligera.- Busqueda de la Simplicidad.- Se
pretende que las aplicaciones crezcan sin complicaciones para el
desarrollador y que el usuario pueda ver los contenidos en la plataforma que
desee a través de la sindicacion de medios y no cuando el desarrollador o

proveedor disponga en su plataforma.

6. El software no limitado a un solo dispositivo.- La utilizacién de los
productos de la Web 2.0 no se limita a las computadoras, ahora también

presente en los teléfonos moviles de tercera generacion (3G).

7. Experiencias enriquecedoras del usuario.- La web 2.0 permite al usuario
mayor interaccion y dinamismo, obteniendo una mayor experiencia en la
Red.

Existen tres vértices que definen la Web 2.0:"®

1. Comunidad: el usuario aporta contenidos, interactia con otros usuarios,

crea redes de conocimiento, etc.

’® Fundacion de la InnovaciénBankinter. (2007): ¢Qué es Web 2.0? Web 2.0. EIl negocio de
las Redes. Pag. 21.
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2. Tecnologia: un mayor ancho de banda permite transferir informacion a una
velocidad antes inimaginable. En lugar de paquetes de software, se tienen
servicios web y el terminal puede ser cliente y servidor al mismo tiempo y en

cualquier lugar del mundo.

3. Arquitectura modular: favorece la creacién de aplicaciones complejas de

forma mas rapida y a un menor costo.

En resumen, la Web 2.0 es una nueva filosofia que ha surgido gracias a que la
evolucion de la tecnologia (ancho de banda y arquitectura modular) ha
posibilitado que el usuario, ademas de acceder a la informacion, cree

contenidos y aporte valor.
4.1.3 Principales Implicaciones de la Web 2.0
Impacto en la Sociedad:"®

En la actualidad el poder de la sociedad en la era digital es mas importante que
nunca, pues toma fuerza cuando éste manifiesta sus gustos y su opinién como

consumidor.

El éxito de la filosofia Web 2.0, esta en que, no es el editor del website el que
aporta los contenidos y decide cuales son interesantes y cuales no, sino que es
la propia comunidad la que proporciona y promociona determinados

contenidos.

Es por ello, que la Web 2.0 abre un nuevo camino en el que se empieza a
descubrir a personas con iniciativa, talento e interés. Las herramientas web
2.0, daran mas fuerza a las personas que no tienen acceso a grandes medios

de comunicacion y permitira que la gente tenga voz, sea escuchada y alcance

" Fundacion de la InnovaciénBankinter. (2007): Principales implicaciones de la Web 2.0. Web
2.0. El negocio de las Redes. Pag. 25-29.
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mayor visibilidad. Este es el caso de algunos bloggers, cuyos indices de

audiencia superan a los de muchos columnistas o lideres de opinion.

Debido a la sencillez en el uso de las herramientas, hoy en dia la aportacion de
contenidos en la red es muy facil, por ello, la web 2.0 prevé una evolucién en la

sociedad, haciéndola mas participativa y colaborativa.

El éxito y la sostenibilidad de los modelos de negocio enfocados en estos
nuevos servicios que la web 2.0 ofrece, depende totalmente de la participacion
activa del usuario y no necesariamente por el solo hecho de estar presente en
la red. Segun un articulo de “El Mundo”, lo que garantiza la aceptacion de
contenidos en Internet son: la gratuidad, la facilidad de uso, el reconocimiento

por colaborar, la seguridad y la eficacia.

El fendbmeno de la web 2.0 es imparable, continua avanzando. Las redes
sociales como My Space, Youtube o Facebook evolucionan rapidamente hacia
las redes moviles, conformadas por grupos de personas que comparten los
mismos gustos y aficiones comunicandose a través de un dispositivo movil.
Este sistema de relaciones ftriplicara el numero de miembros de aqui a 2011,
afo en el que alcanzara los 174 millones de usuarios. Segun ABI Research, a
través del teléfono mévil y de otros dispositivos portatiles sin cable ya se
generan y mantienen tantas comunidades sociales como a través de los

ordenadores.
Implicaciones en la educacion:®°

Otro campo en el que causa impacto la Web 2.0, es en el de la educacién, en

lo que se refiere tanto a la metodologia pedagodgica como a los contenidos.

% |bidem. Pag. 29-35.
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Hoy en dia todas aquellas personas que requieren informacion y cuentan con
una conexion en Internet, ya no consultan la tradicional enciclopedia impresa

sino que en lugar de ella buscan en Google, YouTube, Google Maps, etc.

El caracter social y de colaboracion de la Web 2.0, podria fomentar una
evolucion de la educacidn hacia a lo que se ha llamado “aprendizaje colectivo”.
Este “aprendizaje colaborativo” consiste en considerar que el conocimiento no
lo tiene el profesor en exclusividad, sino que lo tiene el grupo. Cada uno de los
miembros que lo componen tiene una mayor accesibilidad a la informacion, lo
que permite aportar nuevos puntos de vista, que enriquecen la relacién y
contribuyen a construir un conocimiento nuevo, cooperativo, adaptado a las
necesidades y particularidades de cada grupo. La filosofia Web 2.0 encaja
perfectamente con este planteamiento y su utilizacion puede facilitar el

aprendizaje y la generacion de conocimiento en grupo.

En esta situacion, el paradigma educativo que se pretende alcanzar, es aquél
en el que el profesor es mas un guia que un instructor. En este contexto, el
profesor deberia dedicar mas tiempo a tutorias, orientaciones, trabajo personal
de busqueda de nuevos materiales, formacion, moderacion de foros, blogs,

wikis, chats, etc. y menos a preparar e impartir clases.

Una de las ventajas en cuanto a la utilidad de la Web 2.0 dentro del campo

educativo, se observa en las diferencias entre los ambientes tradicionales de

aprendizaje y los nuevos (Figura 4.3)%", mismos que se asemejan a las

diferencias que existen entre la Web 1.0 y la Web 2.0.

" Ibidem. Pag. 31.
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FIGURA 4.3: Diferencias entre los tradicionales y los nuevos ambientes de aprendizaje

Ambiente de aprendizaje tradicional Nuevos ambientes de aprendizaje

a3 en el maestro

:SIming

ez informales

autérticao, del mundo real
Fuente: “Principales implicaciones de la Web 2.0”. Web 2.0. El negocio de las Redes.

Las posibilidades que hoy dia ofrece el mundo digital son inmensas y un
ejemplo claro de cédmo la Web 2.0, mas concretamente, Skype, los Podcasts y
el ancho de banda estan transformando la educacion, se lo encuentra en el
ambito de la ensefianza de idiomas. Millones de personas en 110 paises
pueden descargar gratis los Podcasts ChinesePod (dialogos o caracteres
impresos) y aprender chino en su casa, la oficina o en cualquier lugar. Existe
también un servicio Premium que incluye chats individuales con los profesores

a través de Skype.

Las tecnologias Web 2.0 son muy atractivas y proporcionan al estudiante
independencia y autonomia, mayor colaboracibn y mayor eficiencia
pedagdgica. En sentido practico, cada una de las herramientas Web 2.0 puede
tener distintas aplicaciones en el aprendizaje, segun lo demuestra la Figura
4.4:2

82 |bidem. Pag. 34.
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FIGURA 4.4: Herramientas Web 2.0 con aplicacién en la educacion

Herramienta Aplicacion

Ltilizadao por profesares para dar noticias, cantestar preguntas
RBlog de los estudiantes o para generar conocimiento
interrelacionada via posts v comentarios

Trahajos de clase muy interesantes, para generar

Wiki conocimiento por un grapo, para producir material de forma
colabarativa o para gue un prafesar provea de estructura,
pistas v feedback sobre trabajos escritos.

Froporciona un material introductaro antes de las clases.

Podcast Grabar las clases v que los alumnos puedan vaolver a oirlas.
Escuchar grabaciones de profesores nativas en las clases de
idiomas.

Videocast Yideos de procedimientos experimentales.
Faoner en contacto a los alumnos con personas gque puedan
Redes sociales resalver sus dudas o avudarles en su hdsqueda de
informacion.
Sindicacion v Poner al dia a los colzhoradores de un trabajo en equipo con
notificacion de el nueyo contenido.
coltenidos

Fuente: “Principales implicaciones de la Web 2.0". Web 2.0. El negocio de las Redes.

En materia de educacion, la Web 2.0 no soélo tiene ventajas, segun lo
anunciaba Trahtemberg®® en el 2001. Este autor exponia que, a pesar de que
el “mundo de los medios audiovisuales” ofrecia beneficios cognitivos al admitir
mejoras en las habilidades de alfabetizacién visual o en una mejor adquisiciéon
del conocimiento, mostraba  tres resultados  que consideraba

contraproducentes:

e Disminucion de la imaginacion.
e Menor esfuerzo mental.

¢ Menor atencion hacia la informacion puramente verbal.

83 Trahtemberg, L. (2000): El impacto previsible de las nuevas tecnologias en la ensefianza y
la organizacion escolar. Ponencia en el Seminario Internacional. EIl futuro de la
Educacién en América Latina y el Caribe, organizado por UNESCO-Orealc. Santiago de
Chile. [En linea] [www.schwartzman.org.br/simon/delphi/pdf/trahtemberg.pdf]. [Consulta:
junio de 2010].
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Las herramientas Web 2.0 pueden ayudar a crear un entorno en el que se
incremente el conocimiento colectivo, pero debe haber un equilibrio entre el uso
de las nuevas tecnologias y las técnicas tradicionales, ya que estas ultimas son
importantes para fomentar algunas habilidades como la creatividad, la

concentracion, el esfuerzo mental, etc.

Implicaciones en la Publicidad:3

La Web 2.0 esta modificando la forma en que los usuarios perciben la
publicidad, es por ello, que las agencias estan realizando grandes esfuerzos
para adaptar sus campafas a esta nueva realidad, la misma que genera una

mayor interaccién con los usuarios y la creacion del sentimiento de comunidad.

Durante los ultimos cinco afios, Internet ha originado uno de los efectos
sociales mas profundos, la democratizacién de los medios, a partir de la cual
millones de personas han pasado de ser unicamente consumidores a ser
productores de medios. Por tanto, habra un numero cada vez mayor de
medios y sera cada vez mas complicado llegar a los consumidores, puesto que
se dispersaran en este entorno de micromedios. En lugar de leer el periddico
impreso, leeran el microcontenido escrito por alguien que comparta los mismos
intereses 0 escucharan podcasts sobre un asunto tan especifico que la radio

nunca trataria en sus espacios por falta de tiempo y de recursos.

Este entorno fragmentado que posibilita la Web 2.0 permite dirigir mensajes

comerciales de extrema relevancia a un publico objetivo muy especifico.

En lugar de destinar la publicidad a una masa uniforme a través de la television
o la prensa, las empresas pueden dirigir ahora sus mensajes de una forma mas

eficaz.

# Fundacion de la InnovaciénBankinter. (2007): Principales implicaciones de la Web 2.0. Web
2.0. El negocio de las Redes. Pag. 35-38.
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Por ello, las agencias de publicidad se estan empezando a preparar para llegar
a grupos objetivos cada vez mas reducidos. Las nuevas tecnologias les
abriran el camino para dirigir mensajes publicitarios a personas con un interés
especifico en el producto, por lo que no les quedara mas remedio que utilizar

blogs, podcasts, videocasts, entre otras herramientas Web 2.0.

A esto se anade el hecho de que los consumidores desearan comunicarse con
las compafias y desempefiar un papel mas activo que el de solamente
receptores. Por tanto, las agencias de publicidad deberan aprender a dialogar

con los clientes, en lugar de simplemente lanzar un mensaje masivo.

Publicitar en la red, como por ejemplo en Facebook, trae consigo multiples

ventajas:

e Ofrecen la posibilidad de perpetuar la campafia publicitaria y realizar un

seguimiento diario de los resultados y beneficios obtenidos.

e Se cuenta con varias opciones a la hora de evaluar las respuestas del

usuario a cada estrategia publicitaria.

e Segmenta eficientemente el mercado tanto en grupos de interés como en

zonas geograficas.

e Posibilidad de realizar campafias publicitarias a muy bajo costo, ajustadas

al presupuesto mas limitado.

e Capitalizan la visualizacion de los anuncios (como lo hace un anuncio en
una valla), pero sin generar gastos para la empresa que publicita un
determinado producto hasta que el cliente no muestra un interés real y

hace clic en el anuncio.

La publicidad tradicional ha consistido, en una comunicacion unidireccional, en

la que, las compafias saben mas que el consumidor acerca de la aceptacion
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de un producto. Sin embargo, esto esta cambiando. Los usuarios, gracias a
las nuevas tecnologias, tienen mucha mas comunicacion entre ellos, lo que

obliga a que la publicidad sea mas honrada y transparente.

La conectividad que ofrecen las nuevas tecnologias ha favorecido la aparicion
del marketing viral y muchas marcas se estan aprovechando de ello sin mucha

inversiéon y consiguiendo resultados positivos.

4.2 SOCIAL MEDIA (MEDIOS SOCIALES)

4.2.1 ;Qué son los Medios Sociales?

Los Medios Sociales son plataformas digitales de comunicacién que dan el
poder al usuario para generar contenidos y compartir informacién a través de

perfiles privados o publicos.%®

Son parte de esta definicion los Blogs, Fotoblogs, Microblogs, Redes Sociales,
Redes Profesionales, Mundos Virtuales, Agregadores de Contenidos y en
general, cualquier soporte que ofrezca a sus usuarios la posibilidad de generar

un contenido que puede ser compartido.

Los wusuarios en los Medios sociales realizan las siguientes acciones
Expresar/crear, compartir, divertirse e informarse. La Figura 4.5% expresa

estas acciones segun los medios sociales de influencia.

® Interactive Advertising Bureau (IAB). ¢Qué son los medios sociales? La Comunicacion en
Medios Sociales. El libro Blanco de IAB. Cuadernos de Comunicacion Interactiva.
Mapa realizado con base en la lista de soporte de Medios Convencionales de
Nielsen.Vol. VIIl. Pag. 6.

% |bidem. Pag. 9.



Figura 4.5: Influencia de los Medios Sociales en funcién de

las acciones de los usuarios
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Fuente: Interactive Advertising Bureau (IAB).

¢Qué son los medios sociales?

Caracteristicas de los usuarios de los Medios Sociales:®’
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Los medios sociales han revolucionado en Internet, al haber creado una nueva

dimension en la personalidad de los Internautas. Son los mismos usuarios que

navegan por paginas de contenido informativo o comercial; pero cuando

navegan por medios sociales, lo hacen durante mas tiempo, aportando mayor

contenido y participando del contenido de su red de amigos.

La interactividad es una de las caracteristicas principales de los usuarios en

Internet en los ultimos afos. Los medios sociales, donde se incluyen los blogs,

¥ Ibidem. Pag. 10-15.
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mundos virtuales, redes sociales, entre otros, permiten al usuario compartir,

crear, informar y comunicarse con los navegantes.

La proactividad también es otra caracteristica que forma parte de los usuarios
de medios sociales, puesto que realiza una serie de acciones, que van desde
subir una o varias fotos, realizar comentarios hasta inscribirse en un evento u

organizar otro.

Los usuarios se pueden clasificar por su actitud en relacion con los otros:

e Pasivos: aquellos que buscan, consultan y leen contenidos.
e Activos: interactuan a nivel de contenidos.
e Colaborativos: son los generadores de contenidos que a su vez se

relacionan con otros usuarios.

4.2.2 Aplicaciones Sociales

4.2.2.1 Redes Sociales

¢ Qué son las redes Sociales?

Desde comienzos del nuevo siglo la Web se ha convertido en un lugar de
conversacion y sentido de apropiacion y pertenencia de los usuarios frente a
Internet. La Red se consolida como espacio para formar relaciones,
comunidades y otros sistemas sociales donde rigen normas similares a las del
mundo real, en que la participacién esta motivada por la reputacion, tal como
ocurre en la sociedad. Estas herramientas, en su mayoria gratuitas y de facil
uso, ofrecen un espacio virtual para escribir y compartir contenidos multimedia
con personas de intereses similares y que contribuyen a fortalecer aquellas

redes sociales débiles.3®

8 Cobo, C., Pardo, H. Mapa de aplicaciones. Una taxonomia comentada. Planeta Web 2.0.
Inteligencia Colectiva o Medios Fast Food. Pag. 64.
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Una red social se crea de forma espontanea entre personas que se invitan para
formar parte de ella. Unas se crean por amistad, otras por trabajo, por un
conocimiento especifico o un hobby. En estas redes sociales esta permitido
ver e intercambiar fotos, videos, mensajes y encontrar a otros usuarios. Cada
uno de éstos posee su grupo de amigos personal y ve a los amigos de sus
amigos; ademas, una misma persona puede pertenecer a varios grupos. La
funcion basica es permanecer conectados desde diferentes puntos del planeta

por cualquier tipo de afinidad.

Hoy en dia, la tecnologia ha permitido romper dos limitaciones importantes: el
tiempo y la distancia. Hace algunos anos era imposible mantener relacién con
personas que residian fisicamente en otro lugar. Es por esto que Internet va
ganando terreno, dado que los tiempos se reducen y las respuestas son mas
inmediatas. De hecho, el futuro esta viniendo ya de la mano de los dispositivos
moviles, desde los cuales se puede acceder a la informacién de manera mas

rapida y desde cualquier lugar.

Todas las aplicaciones de Redes sociales incluyen una serie de

funcionalidades afiadidas para uso y disfrute de sus usuarios:?®

e Buzones de correo para enviar mensajes entre miembros.

e Foros tematicos, a los que solo pueden acceder los miembros registrados.

e Busqueda de personas con las que se puede tener cierta afinidad.

e Organizacion de eventos fisicos a los que solo pueden asistir los
miembros.

e Compartir fotografias, videos.

Las redes sociales estan basadas en la teoria de los “seis grados” planteada
por Frigyes Karinthy en 1929, en su obra Chains. Esta teoria expone que toda
persona en la Tierra puede estar conectada a cualquier otra a través de una

cadena de conocidos, que no tiene mas de seis personas. Si en la realidad no

8 Rojas, O. Web 2.0. Manual de uso no oficial. Pag. 28-29.
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es asi, es porque esas conexiones permanecen ocultas. Internet parece haber

solucionado este inconveniente porque hace visibles las conexiones.*

Historia de las Redes Sociales:®'

Las Redes Sociales se inician en los albores de la civilizacion, cuando los seres

humanos se reunian para cazar y hacer economia de escala.

El origen de las redes sociales en Internet se remonta a 1995, cuando Randy
Conrads crea el sitio Web classmates.com. Con ella pretende que la gente
pueda recuperar o mantener el contacto con antiguos companeros del colegio,

instituto, universidad, etc.

En 1997 nace “SixDegrees” y a pesar de lograr 3 Millones de personas, sus
usuarios no estaban conformes con la actividad que ofrecia el sitio. En 1999
aparece “Friendster” creada por Jonathan Abrams, quien copia la idea y la
mejora, afnadiendo perfiles y la posibilidad de adicionar fotos, compartir

testimonios y archivos.

Alrededor de 2001 y 2002 surgen los primeros sitios que fomentan redes de
amigos. Hacia 2003 se hacen conocidas con la aparicion de sitios tales como
Tribe y Myspace. Su popularidad crecio rapidamente y las grandes companias
crean su propia red social. Por ejemplo, Google lanzé Orkut el 22 de enero de

2004 y Yahoo cre6 su red social en 2005.

El funcionamiento de las Redes Sociales comienza cuando una vez montado el
soporte técnico, un grupo de iniciadores invitan a amigos y conocidos a formar
parte de la red social, cada miembro nuevo puede traer consigo muchos

nuevos miembros y el crecimiento de esa red social puede ser geométrica.

% Generaciones Interactivas. Hablemos de Redes Sociales. Articulo Revista Hacer familia.
[www.generacionesinteractivas.org/?p=1553]. Publicado el 25 de octubre del 2009.

' Historia de Las redes Sociales. [http://redes2sociales.blogspot.com/2010/03/2_28.html].
Publicado el 20 de Marzo del 2010.
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Redes Sociales mas relevantes:
Las redes sociales se pueden clasificar en la siguiente tipologl'a:g’2

e Redes para encuentros amorosos. La finalidad de esta red es la de
entrar en contacto con una persona para establecer una relacién afectiva.
Se destacan dos sitios: La americana Match y la francesa Meetic. Las
dos son de pago, aunque en Meetic las mujeres pueden emplear los

servicios gratuitamente. (Figura 4.6).

FIGURA 4.6: Inicio de paginas Meetic.com y Match.com
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e Comunidades de amigos. Permiten conocer a gente a través de sus
aficiones y opiniones. Entre as aplicaciones mas conocidas estan

Facebook, My Space, Hi5 entre otras. (Figura:4.7)

%2 Rojas, O. Redes Sociales y Wikis Web 2.0. Manual de uso no oficial. Pag. 29-32.
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FIGURA 4.7: Inicio de pagina de Facebook.com
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e Redes profesionales.

especialmente indicadas para perfiles comerciales.

americana LinkedIn. (Figura 4.8).
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FIGURA 4.8: Inicio de pagina de Linkedin.com
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4.2.2.2 Weblogs

¢ Qué es un Blog?

Weblogs, blogs o bitacoras, son basicamente paginas web extremadamente

faciles de actualizar,

publicadas por una persona O un grupo.

Son
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estructurados por articulo, donde el mas reciente se muestra en la parte
superior de la pagina. Los blogs en general ofrecen la posibilidad de que los
lectores dejen comentarios de los articulos, lo que conduce a dialogar. Crear
un Weblog basico es gratis y cada Weblog es accesible desde el mundo

entero.”® Entre los blogs mas destacados esta el Blogger. (Figura 4.9).

FIGURA 4.9: Inicio de pagina de Blogger.com
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Historia:®*

El término Weblog se escucho por primera vez en diciembre de 1997, acuiado
por Jorn Barger. Después de esto, se cred el término Blog (que viene de la

abreviacion de Weblog).

Los Blogs se popularizaron sobre el afio de1999, cuando diversos sitios web en
inglés empezaron a ofrecer servicios de creacién y alojamiento para Blogs, de
modo que, los usuarios de Internet que querian convertirse en Bloggers,95
tuvieran las facilidades de crear su propia infraestructura para la edicion de

Blogs.

% Beelen, P. (2006): La democratizacién de los medios y su efecto sobre medios de
comunicacion masivos. Publicidad 2.0. P&g. 6.

% Alvarez, M. Qué es un Blog? [www.desarrolloweb.com/articulos/que-es-un-blog.html].
Recuperado 20 de Octubre del 2010.

% Blogger.- Persona que edita un Blog.
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Pero hasta el afio 2002 el término se introdujo en la sociedad y paso a ser

objeto de investigacion y fenomeno social.
El Blog como herramienta comercial:®®

El anexar un Blog a una pagina web comercial de una empresa, no solo
generara mas visitas, sino que también, mejora el posicionamiento de la web

en los principales buscadores.

El Blog es una herramienta que ha causado revolucion en la comunicacién
corporativa de las empresas, pues tiene costo relativamente bajo y se convierte

en un canal ideal para:

e Atraer audiencia hacia la Web de la empresa.
e Informar, interactuar y aprender con los potenciales consumidores.
e Generar un flujo constante de informacion para buscar trabajadores,

mejorar productos, abrir mercados.
4.2.2.3 Los Wikis
¢ Qué es un Wiki?

Es una herramienta que permite hacer webs faciles de crear y editar por
cualquier internauta sin conocimientos de informatica y sin ningun programa

especial, ya que puede emplear el propio navegador.97

Wiki es un tipo de sitio web que permite la cooperacion (abierta al publico,
dentro de una compafiia o de un grupo), permitiendo que la gente corrija
libremente todo su contenido. EIl resultado es un sitio web publico corregido,

con el minimo control posible.®

% E| Blog como herramienta comercial. [http://123tublog.com/blog/?page_id=54]. Recuperado
20 de Octubre del 2010.

" Rojas, O. Op. Cit. Pag. 45.

% Beelen, P. (2006): Op. Cit. Pag. 6.
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Historia®

La palabra Wiki fue inventada n el afio de 1995 por Ward Cunningham, a partir
del término hawaiano “wikiwiki”, que significa rapido. Cunningham, queria un
software que permitiera que varias personas introdujeran informacion desde
distintos puestos de trabajo, por lo que disefid lo que se denomind
WikiWikiWeb, con el tiempo se abrevié a Wiki, sin conseguir popularizar la

herramienta.

En el 2001 Jimbo Wales y Larry Sanger, desarrollan una herramienta basada

en el wiki a la que denominan Wikipedia.

La Wikipedia, es una de los sitios mas visitados en el mundo y sin duda el wiki
mas conocido. La Wikipedia es una enciclopedia en la que sus términos
pueden ser introducidos o modificados por cualquier usuario. Actualmente
tiene ediciones en mas de 229 idiomas y mas de cinco millones articulos

escritos por alguno de sus mas de un milléon de usuarios. (Figura 4.10).

FIGURA 4.10: Inicio de pagina Wikipedia.org
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* Rojas, O. Op. Cit. Pag. 46-50.
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Los wikis de la mano de la Wikipedia, empiezan a tomar un enorme
protagonismo a partir del 2004, donde aparecen wikis dedicados a tematicas

concretas, especialmente médicas, periodisticas, legales, de ciudades, etc.
Diferencias entre un Wiki y un Blog:'®

El Wiki permite organizar contenidos libremente, mientras que en los Blogs la

ordenacion es cronoldgica o por categorias.

El Wiki permite que cualquier usuario modifique el contenido de cualquier otro,
mientras que en los Blogs el bloguero es quien decide si su articulo puede ser

alterado o no.

El wiki mantiene una base de datos de todos los cambios realizados sobre el
texto, mientras que en el blog los cambios posteriores suprimen las versiones

anteriores.

Los wikis obligan a los usuarios a iniciar sesion para realizar cambios, mientras
que en un blog es posible participar en los comentarios con solo introducir un
nombre de usuario y un e-mail. En este sentido los wikis son mas apropiados

para generar comunidad.
4.2.2.4 Podcast y Videoblogs
¢ Qué es un podcast?

La palabra podcast proviene de la contraccion de los términos “iPod”

(reproductor MP3 de Apple) y “broadcast” (emision).'"

1% |hidem. Pag. 50.
%" Beelen, P. (2006): Op. Cit. Pag. 6.
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Al inicio, hacian referencia a grabaciones de audio utilizadas para introducir
audio a los blogs, que en su momento se llamaron “audio blogs”. Luego, el

término se amplié a “videopodcast, para incluir grabaciones de video. %2

Los Podcasts, son programas de entrevistas de radio/video disponibles a
peticion del usuario, a los que se puede acceder a través de un navegador o
descargar con un iPod u otro dispositivo de MP3. Es barato grabarlos y se
pueden distribuir gratis, via iTunes, distribuidores de podcasts y/ a través de un

sitio web.'® Entre los podcast, se destaca Podcast.com. (Figura 4.11).

FIGURA 4.11: Inicio de pagina Podcast.com
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¢ Qué es un videoblog?

Son archivos de video, distribuidos en el formato MP4 de corta duracién.'®

192 Entienda la Web y sus principales servicios. [www.eduteka.org/Web20Intro]. Recuperado

11 de Agosto del 2010.

% |as Web y los Medios Sociales. [www.corbinball.com/translations/index.cfm?fuseaction].
Recuperado 20 de Agosto del 2010.

1% Beelen, P. (2006): Op. Cit. Pag. 6.
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Los videos estan de moda. Uno de los canales de distribucion de videos mas

conocidos es YouTube, con millones de videos a disposicidn de los usuarios

qgue pueden publicar sus videos gratuitamente. (Figura 4.12).

FIGURA 4.12: Inicio de pagina Youtube.com
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Lo positivo de realizar éstos videos, es su bajo costo. Un video de 3 a 5

minutos de duracién, es mucho mas econdmico que los tradicionales videos.

Se los puede incluir a un sitio web y sindicarlos a través de un agregador de

noticias para una mejor difusion.

4.2.2.5 Fuentes RSS

¢ Qué son fuentes RSS?

El RSS (Really Simple Sindication) facilita la sindicacién (distribucidon) de

contenido sin necesidad de un navegador. Suscribiéndose a un feed RSS, el

contenido sera entregado automaticamente en el computador del suscrito, en

lugar de que éste tenga que visitar un sitio web para buscarlo. Este contenido

puede ser texto, audio o video.?®

1% Alonso, G.; Arébalos, A. (2009): Glosario La revolucion horizontal.
comunicacién en manos de la gente. Ediciones B. Pag. 316.

El poder de la
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El gran valor del RSS consiste en que evita a los usuarios de Internet tener que
visitar permanentemente sus paginas favoritas para verificar si estas han
publicado algo nuevo. EI programa lector de RSS se conecta directa y
automaticamente con las paginas Web suscritas y descarga los titulares de los

nuevos contenidos, sin peligro de contaminarse de virus o llenarse de spam.'®

Los RSS se han popularizado a gran velocidad, puesto que, es una
herramienta util que ayuda a organizar y controlar la gran cantidad de
informacion que circula en la Web. Los RSS, permiten incrementar el trafico de

un sitio web.
¢Cuales son las consecuencias?

Esta tecnologia esta conduciendo a una democratizacion completa de medios.
Las personas se encuentran con las mismas posibilidades que los periddicos,
grupos de personas comienzan weblogs que compiten con los distribuidores
globales de contenidos y estaciones de radio online emergen. El costo de
difusion nunca antes ha sido tan bajo. Cualquiera con una PC y una conexion
a Internet puede tener acceso, no solo a todos los medios tradicionales del
mundo, sino también al micro-contenido agregado por los usuarios. Millones
de personas han pasado de ser unicamente consumidores a ser productores
de medios. Todas estas tendencias no solo provocan que se esté produciendo
una gradual migraciéon desde los medios tradicionales de television, prensa
radio a Internet, sino que, como consecuencia de ello los consumidores seran
extremadamente dificiles de alcanzar por los mensajes publicitarios. Las
empresas no solo tienen que decidir si se publicitan en television, prensa o
radio, pues sus publicos estaran dispersos entre el sin numero de micro-medios

en internet.'®”

1% Entienda la Web y sus principales servicios. [www.eduteka.org/Web20Intro]. Recuperado
11 de Agosto del 2010.

97 Del Videocast. Democratizacion de los medios. 9 de Septiembre del 2009.
[www.yputube.com/watch?v=3Tbb5s2LQGY].
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4.2.3 Sindicalizacién de los Medios'®

En los ultimos afios, el Internet ha protagonizado un giro que afecta
profundamente a los medios de comunicacion. El desarrollo de una Web 2.0
lleva consigo un cambio fundamental que se puede denominar comunicacién
2.0: en donde las paginas han pasado de ser lugares estaticos a lugares
dindamicos, completamente abiertos, en los que el contenido es generado

directamente por los propios usuarios.

Internet democratiza el acceso a la informacion y a la actualidad informativa,
pero la comunicacion 2.0 se caracteriza porque ha podido multiplicar el numero
de emisores. El contenido, que hasta hace pocos afos era unicamente
generado por los profesionales (periodistas), es hoy, creado por millones de
espontaneos usuarios que acceden a Internet de una forma activa y comparten
su conocimiento en diferentes comunidades online: redes sociales, blogs, webs

colaborativas, etc.

En este nuevo contexto informativo, los medios de comunicaciéon y las marcas
han perdido poder en favor de los consumidores, que son ahora, junto con el
contenido, los verdaderos reyes del panorama informativo. Antes era un medio
de comunicacion quien decidia si algo era digno de convertirse en noticia, hoy
los medios han perdido su papel de filtro y la comunidad entera se convierte en

un gatekeeper.'®

La democratizacion de los medios de produccion de
contenido, convierte a millones de ciudadanos en periodistas espontaneos,

capaces de generar y distribuir cualquier noticia o acontecimiento de interés.

La comunicacion 2.0 posibilita que cualquiera sea capaz de promocionar su

propio contenido y hacer que éste se convierta en material informativo visto por

1% Comunicacion 2.0, la democratizacion de los medios. [http://goodwillcomunicacion.com]. 20
de Octubre del 2010.

1% Gatekeeper.- Término inglés que en comunicacion se emplea para denominar a la persona,
grupo o institucion que tiene control sobre la informacion y por lo tanto, posee la
capacidad de decidir que se publica o emite, de qué forma y en qué cantidad. Por
ejemplo, en la prensa esta figura esta representada por el director y los redactores jefes.
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millones de personas. Nunca los usuarios tuvieron tanta capacidad para influir.
El antiguo universo compuesto por unos cuantos campos de juego (medios de
comunicacion tradicional) se ha transformado en millones de pequefias o

grandes galaxias (blogs, redes sociales, wikis, etc.).

¢Qué tan eficaces son los medios masivos cuando existe un medio

propio?

Los medios tradicionales estan perdiendo su supremacia en sus audiencias,
trayendo como consecuencia que los consumidores sean dificiles de alcanzar,
pues estaran dispersos en todo este entorno de micro-medios. En lugar de leer
el periédico local normal, leeran el micro-contenido, escrito por alguien con los
mismos intereses. En sus vehiculos, escucharan un podcast sobre un tema

especifico, que la radio normal no podria invertir tiempo en el mismo."™

Uno de los fendmenos que se hace presente como consecuencia de la
proliferacion de los medios en general y de los formatos en particular, es la
fragmentaciéon. El entorno fragmentado de medios, hoy en dia, permite apuntar
mensajes comerciales de extrema relevancia a un publico objetivo muy
especifico. En vez de dirigir la publicidad a grupos enormes a través de la
television o prensa. La tendencia se concentra en buscar targets mas
especificos y posicionar los mensajes de la marca, encontrando nuevos
recorridos y caracteristicas mas personalizadas para alcanzar a un publico con

intereses muy diversos.""
El papel del RSS en el futuro de los medios de comunicacién''?

El RSS, afectara a los medios de comunicacion masiva. La tecnologia que

permite que los usuarios se suscriban al contenido del medio, para recibirlo en

"% Beelen, P. (2006): Op. Cit. Pag. 7-9.

" Alonso, G.; Arébalos, A. (2009): La informacién atrae al usuario. La publicidad lo repele.
La revolucién horizontal. El poder de la comunicacion en manos de la gente. Ediciones
B. Pag. 68-69.

"2 Beelen, P. (2006): Op. Cit. Pag. 10.
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un lector RSS, no es necesariamente una amenaza para los medios de

comunicacion; pero si, a la manera en que ellos distribuyen su contenido.

Es una ventaja para los medios en linea, sobre los medios tradicionales como
prensa, radio y television. ElI RSS permite que los usuarios filtren noticias, se
suscriban a ciertas secciones y desechen otras, ademas de recibir noticias de
interés para el usuario y que estén disponibles. El RSS, crea una experiencia

con la cual los medios tradicionales, con el actual formato, no pueden competir.

Las estrategias de los medios aun dependen del pautaje en medios masivos,
mientras que la tendencia, es apuntar la comunicacion a micro-medios. El
desafio es adaptarse a estas nuevas formas de comunicacién, donde se debe
dar mas poder al contenido, considerando que el consumidor estara en un
ambiente con menos mensajes comerciales o al menos, con mensajes mas

relevantes.

4.3 LA NUEVA PUBLICIDAD ON LINE

Segun Paul Beelen, nunca habia cambiado tanto la forma en que la gente se
comunica como ahora. Las nuevas generaciones usan herramientas que sus
padres ni siquiera entienden y la gente joven consume noticias tan facilmente
como las crean y publican ellos mismos. Estos cambios en la comunicacion

tendran indudables consecuencias para la industria de la comunicacion.

Desde que se produjo la explosion de las redes sociales y en general de los
social-media, son muchos los expertos que consideran que las estrategias de
marketing y publicidad tradicionales se opacan ante el esplendor y los
beneficios de las campanas online con plataformas y conceptos de nueva

generacion.

Sin embargo, conviene tener presente que un ciclo nuevo, como el que se esta

iniciando en la actualidad, supone una evolucién, una innovacién y un paso
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mas hacia la efectividad y el desarrollo, por o que no es conveniente desterrar
las fortalezas del marketing tradicional, sino mas bien, integrarlas dentro del
marketing online y marketing 2.0, de forma que se optimicen las oportunidades

y la forma de interactuar.

4.3.1Boca a Boca 2.0'"®

Los procesos tecnolégicos estan cambiando la manera de distribucion y

consumo de contenido, por lo tanto la manera de distribucidn de la publicidad.

Muchos publicistas opinan, que la mejor forma de publicidad es la publicidad
Boca a Boca. Oir un comentario positivo sobre un producto o servicio sigue
siendo mas efectivo que un comercial o un aviso de prensa, sobre todo si ese
comentario viene de alguien cercano. Asi también, los malos comentarios
hacen mas dafo a una marca de lo que la publicidad puede compensar. Ahora
el Boca a Boca trasciende, ya no se queda en un comentario de pasillo, sino
sigue en la World Wide Web, en forma de podcasts, wikis, foros y sobre todo

blogs.

Hoy en dia, los consumidores buscan en la Red informacion a cerca de un
producto que desean adquirir, asi como también comparan precios y leen
comentarios acerca del mismo, basando su decision de compra en toda esa
informacion que han recopilado. El internet, ya no solo sirve para comparar
productos, sino que también, juega un rol importante en la reputacion de una
marca. Los errores cometidos por las compaiias se comunican

inmediatamente a los consumidores.

La publicidad necesita adaptarse y aprender a comunicarse con los
consumidores de manera honesta y transparente, puesto que, ahora los
consumidores tienen acceso a mas informacioén y utilizan la misma para juzgar

las campanfas publicitarias e invalidarlas siempre que sea posible. Es por ello

"% Beelen, P. (2006). Boca a Boca 2.0. Publicidad 2.0. Pag. 11-13.
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que la hiper-conectividad de los consumidores no deja espacio para errores, ni

permite al anunciante mentir u omitir la verdad.
4.3.2Un Nuevo Lenguaje
Experiencias en lugar de impactos publicitarios:'"*

La publicidad tradicional, funcionaba de manera que el emisor mandaba un
mensaje sin esperar respuesta alguna. Con la llegada del mundo digital, esto

cambi6 radicalmente la forma de comunicacion entre la marca y el cliente.

Dentro de este panorama no hay un papel significativo para la publicidad, a
menos que la publicidad se adapte a esta nueva comunicacion y cambie su

idioma, La comunicacion del futuro se basa en conversaciones y experiencias.

Ahora es la informacion, no los impactos publicitarios, la que genera
experiencias115 en los usuarios. En este medio, en lugar del anunciante, es el
peer quien brinda veracidad y contexto a lo que se quiere comunicar, vender o

introducir en las diferentes comunidades, dentro y fuera de la Red.

En la actualidad, la informacion se fragmenta gracias a la diversidad de
formatos y se multiplica gracias a la variedad de canales y medios de
comunicacion. La tendencia se concentra en buscar targets mas especificos y

posicionar granularmente los mensajes de la marca.

Gracias a las posibilidades que brinda el medio y a las habilidades que

desarroll6 en los ultimos afos, el peer se ha vuelto un consumidor

"4 Alonso, G.; Arébalos, A. (2009): Op. Cit. Pag. 63-83.

"° E_xperiencias.- Son aquellas experiencias contextualizadas que el usuario vive dentro de su
comunidad. A diferencia de las tradicionales, que son unidireccionales y asimétricas,
éstas tienen la propiedad de ser bidimensionales: son horizontales y recorren un nivel
superficial y al mismo tiempo, son verticales y profundas. Se introducen en el mundo
cotidiano del peer y adquieren dinamicas propias.
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profesional.'™® Manifiesta su profesionalidad al vivir una experiencia inclusiva,
interactiva y comunitaria, por la informacion digital, que suele ser generada en
colaboracion con otros miembros. Con su participacion, agrega contenido y
fortalece la comunidad. Las comunidades online le otorgan fidelidad a una
marca y también aceleran el consumo dentro y fuera de la Red. Por ello es
importante los esfuerzos por parte de las marcas para crear comunidades,
donde el peer se vuelve el portavoz de la experiencia de la marca, producto o

servicio.

A partir de la generacion de experiencias para lograr interaccion con las marcas
dentro de la Red, Gonzalo Alonso y Alberto Arébalos, en su libro la Revolucién

Horizontal, plantean los siguientes puntos para elaborar la estrategia de marca:

Las experiencias que se deben buscar, tienen que ser bidireccionales,'” es
decir: horizontales y superficiales y al mismo tiempo verticales y profundas. En
consecuencia, se genera auténtica fidelidad, consumo y hasta sentido de
pertenencia a una marca. Todo causado por la experiencia que vivieron a
través de la informacion generada, a la que se expusieron activa y
cotidianamente. Debido a que el Internet exige una comunicacion interactiva
con los usuarios, resulta necesario conversar con los usuarios, en lugar de

establecer un monadlogo unidireccional.

Las campafias de marketing, deben contener decisiones que estén
fundamentadas en la informacién disponible del comportamiento de los
usuarios. En la actualidad, las herramientas de Internet nos permiten acceder
a un conocimiento mas profundo de los intereses de nuestros clientes,

consiguiendo, no solo conversar con ellos, sino también generar comunicacion

8 Consumidor profesional.- Consumidor contemporaneo que incorpord a sus conocimientos el
uso de las herramientas de Internet para adquirir informacién sobre los productos y
servicios que desea comprar.

7 Experiencia bidimensional.- Es horizontal, porque adquiere un plano narrativo y ocupa el
mismo nivel que la familia, amigos y compafieros de trabajo. Y es vertical, porque
desciende hasta el significado de la marca, ya no como un concepto, sino como una
percepcion que adquieren los usuarios, gracias a la diversidad de e-xperiencias a las que
han sido expuestos.

1
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y al mismo tiempo recopilar una cantidad de informacion sobre sus
consumidores. Cuando los peers conversan acerca de una marca, generan

informacion, no publicidad, y eso es lo que quieren consumir.

Es necesario realizar un esfuerzo por capturar la voz y la opinion del cliente,
para incrementar la efectividad de los mensajes y comenzar a narrar la historia
de una marca; a partir de esa historia, crear una experiencia y a esa
experiencia encausarla en un escenario, con el objetivo de obtener fidelidad,

consumo y sentido de pertenencia en los usuarios.

Se debe mantener una estrategia constante de innovacion. Internet demostré
ser un medio que cambia a velocidad asombrosa y que permanentemente esta
generando nuevas plataformas de comunicacién a las que los usuarios se
mudan. De modo que, si las marcas quieren mantenerse en la delantera,

tienen que experimentar en estas nuevas plataformas tecnolégicas.

Desarrollar estrategias integradas y dirigir las campafas a traves de la
multiplicidad de canales existentes, entre ellos los medios sociales.

4.3.3 Anunciar en Internet''®

En la actualidad, los anunciantes tienen a su disposicién una variedad de
herramientas para realizar sus campafnas publicitarias. En Internet, los costos

son mucho mas econdmicos que en los medios tradicionales.

Entre las herramientas que existen para publicitar en la red se encuentran las

siguientes:

o E-mail marketing: Técnica de marketing directo trasladada a internet y

que utiliza el correo electrénico como medio de comunicaciéon entre la

"8 Alonso, G.; Arébalos, A. (2009): Anunciar en Internet. La revolucién horizontal. El poder de
la comunicacion en manos de la gente. Ediciones B. Pag. 123-140.



133

marca y el consumidor. La utilizacion del e-mail marketing es de bajo
costo, por lo que permite a la companiia reducir costos en la realizacion de
la campafia publicitaria. Para que esta herramienta sea eficaz, es
necesario seleccionar una base de datos estratificada y ademas, se
debera contar con todos los elementos de desuscripcidn en caso de que
el destinatario no desee mas recibir estos correos electronicos. También
se debe agregar todos los indicadores y métricas posibles para la
estrategia como son: numero de envios, aperturas, clics, registros, etc.
Ejemplo: envio masivo de mailing por parte de Moyabaca. promocion
“Promo Verano” (Figura 4.13).

FIGURA 4.13: E-mailing - Moyabaca (Promo Verano)

De: MOYABACA [noresponder @innvento.org] Enviado el: lunas 14/06/2010 11:45
Para: mercadeo @moyabaca.com.ec

Asunto: Para que disfrutes un viaje seguro y placentero
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e Directorios: Son como las guias de teléfonos o mejor aun, como las
paginas amarillas en las que se puede encontrar una pagina web segun la
categoria y tema en la que se encuentre (artes, educacion, negocios,
salud, etc.), por lo que pueden derivar un buen volumen de visitantes
interesados en lo que un sitio web ofrece. La principal ventaja de los
directorios radica en que sirven de referencia a algunos buscadores que

los utilizan para organizar sus propios directorios. Por ello, es
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fundamental que un sitio web sea listado en este directorio. Ejemplo:
Anuncio de Moyabaca en paginas amarillas (Figura 4.14).

FIGURA 4.14: Aviso de Moyabaca en Directorio “Paginas Amarillas”
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Programas de anuncios: Son programas que permiten colocar un
anuncio (imagen o texto) que sera mostrado en paginas web relacionadas
con el tema del anuncio. De esa manera, se logra atraer un volumen
bastante apreciable de visitantes interesados en lo que un sitio web
ofrece. Ademas, solo se paga cuando una persona hace clic en el
anuncio; lo cual, reduce drasticamente el costo total e incrementa su
rentabilidad. Un ejemplo de este tipo de programa de anuncios es:

Anuncios en Facebook (Figura 4.15).
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FIGURA 4.15: Anuncios en Facebook
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e Paginas que ofrecen bloques de pixeles: Es una idea relativamente
nueva para llegar al publico objetivo. Consiste en una pagina web que
esta fraccionada en pixeles o bloques de pixeles para que en estos
espacios se pueda colocar un banner o un texto con un enlace (link) hacia
la pagina web que se quiere dar a conocer. Ejemplo: En la pagina de El

Comercio se venden espacios para publicitar, la Figura 4.16 lo demuestra.

FIGURA 4.16: Espacios que se comercializan en El Comercio.com
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e Boletines Electronicos: Existen Boletines Electronicos que ofrecen un
espacio (para colocar un banner o un texto) en los correos electrénicos
que envian regularmente a sus suscriptores. La ventaja de éste medio es
que si se contrata un espacio en un e-Boletin que tiene miles de
suscriptores y que esta relacionado con los productos o servicios que
ofrece el sitio web, se podra llegar a miles de posibles visitantes o clientes
sin mayor esfuerzo. Para encontrar un Boletin Electronico relacionado
con un determinado sitio web, se puede acudir a un Directorio de

Boletines. Ejemplo: Boletin electronico de Patio Tuerca (Figura 4.17).

FIGURA 4.17: Boletin de Prensa electréonico de Patio Tuerca
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e Buscadores: Promocionar un sitio web o un link a un destino
determinado por medio de buscadores como: Google, Yahoo, MSN, etc.
Se considera una de las mejores herramientas para dar a conocer un sitio

Web debido a que las personas acuden a un buscador para encontrarlo.
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El reto es estar ahi cada vez que alguien busque algo relacionado con la
companiia. Esto se logra de dos maneras: por medio de la compra de
palabras clave o keywords (SEM) y por medio de posicionamiento
organico basado en la relevancia del contenido (SEO). Ejemplo: La figura
4.18 muestra un anuncio patrocinado en Google Adwords (SEM) y
posicionamiento natural (SEO).

FIGURA 4.18: Anuncio SEM y SEO
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Entre los elementos Publicitarios que se pueden emplear en una campana de

publicidad en Internet estan:

e Banners: Son imagenes rectangulares, ya sea horizontales o verticales,
en formato JPG o GIF (para banners estaticos) y en Gif Animado o Flash

(para banners animados).

e Texto: Por lo general, es una frase escrita que incluyen un link o enlace
hacia una determinada pagina del sitio web que se desea dar a conocer.
Se recomienda que ésta frase ademas de mencionar el nombre de la

pagina web, incluya las palabras clave con las que se pretende lograr una
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buena posicion en los buscadores y que se encuentran en mayor

proporcion en la pagina hacia la que apunta el enlace.

Botones: Son pequefias imagenes en JPG o GIF de 125 x 125 pixeles.

Estas imagenes pueden ser cuadradas, redondas, etc.

Firmas digitales: Son textos que se incluyen al final de cada correo
electrénico (que se vaya a enviar a alguien) para identificar, por ejemplo,
al director del sitio web, su cargo, pagina web, correo electronico y el

producto o servicio que se pretende promocionar:

Pop Ups y Pop Unders: Son pequenas ventanas que se abren al
momento de ingresar a una pagina web (pop up) o al salir de ella (pop
under) y que sirven para colocar anuncios. Para publicarlos, se necesita
la autorizacién del administrador o duefio del sitio web donde se quiere
poner un pop up o pop under (por lo general, esto tiene un precio) y el
cbdigo fuente para que ellos lo incluyan en las paginas web que se haya
convenido. La principal desventaja de este tipo de publicidad on line
radica en que los principales navegadores (por ejemplo: Explorer) y otros
programas eliminan de forma automatica este tipo de ventanas
emergentes, ademas de que muchos usuarios de internet lo consideran
como una molesta intromisibn en su pantalla. Hoy en dia, no se

recomienda su uso.

La publicaciéon de anuncios en sitios web se encuentra entre las primeras

formas de hacer publicidad online. Entre la variedad de formatos que presenta

este medio, los mas utilizados son los banners, los mismos que son usados

para campafas de branding y para generar trafico en los sitios. Estos avisos

antes eran en formato jpg, gif y png; pero ahora, se ha incorporado contenido

multimedia a través de la tecnologia rich media, teniendo la posibilidad de

incluir en éstos animacion, sonido, links o0 menus pop-up, que llevan al usuario

a una pagina en particular, éstos formatos forman parte de lo que se denomina

Marketing Display.
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La clave es comprender que en este medio la publicidad debe ser dinamica. El
mensaje a transmitir tiene la posibilidad de ser multimedial, interactivo y
medible, asi como también, sintético y menos invasivo que la publicidad

tradicional.

Mediante los banners, las marcas pueden extender su presencia en la Red e

invitar a los peers a participar de su experiencia.

Ademas de las campanas de branding, que buscan generar recordacion o
posicionamiento de una marca, existen otras orientadas a lograr que el usuario
realice una accién concreta, enfocada a que se registren en un sitio web, se
suscriban a un newsletter, completen un formulario de contacto o realicen una
compra. Cuando se alcanza una de estas acciones, se genera lo que en
publicidad online se conoce como conversion. El éxito de este tipo de

campanas se mide por la cantidad de conversiones que se lograron producir.

El marketing display online es la técnica mas eficiente para lanzar campafa de
branding; pero para las campanas de conversion ha demostrado ser mas
efectivo implementar el marketing en buscadores, el mismo que consta de dos
herramientas, por un lado el SEM (Search Engine Marketing) y por el otro, el

SEO (Search Engine Optimization).

El SEM es lo que se conoce como “enlaces patrocinados” en los resultados de
busqueda y se trata de anuncios, habitualmente de texto, que se publican
cuando los usuarios utilizan determinadas palabras clave. Esto se da gracias a
que los anunciantes pueden comprar aquellas palabras que coinciden con la
tematica de su marca, producto o servicio y le permite estar presente en el
momento que el usuario manifiesta una necesidad que la marca busca

satisfacer.

Algunos aspectos importantes de la campana de SEM son: Pago por enlace,
campanfa de email, campafia de pago por clic, colocacion de anuncios de bajo

coste, directorios pagados, etc.
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Es muy importante que cada elemento publicitario tenga una pagina especifica
(landing page) que reciba al usuario interesado y que esté relacionado con lo
que se promociona. Si en lugar de lo que se promociona, se muestra algo

distinto, la publicidad no habra sido eficaz.

Un elemento que beneficia a las campanas, es el nivel de calidad o quality
score que poseen los anuncios. Google AdWords combina distintos
parametros y mide si las palabras clave resultan relevantes para el texto del
anuncio y la landing page con la que se vincula al mismo. Esta medicién
asigna un puntaje (quality score), que cuanto mas alto sea, mejor sera la
posicion del aviso en los resultados de busqueda, muy independientes a su

costo.

Segun un estudio realizado en diciembre del 2008 por la empresa de
mediciones del mundo digital ComScore, que se titula “How Online Advertising
Works: Whither clic?”,'® se examiné el impacto del SEM vy display separada y
combinadamente. El impacto de los avisos en buscadores demostré ser mayor
que los avisos display en relacion al comportamiento de compra, esto sucede
porque los consumidores, que responden a los avisos en buscadores, tienden a
estar en el mercado buscando comprar el producto del anuncio. Sin embargo,
el estudio indica también, que el alcance de los avisos display son mucho
mayores que los avisos en buscadores. El estudio al final arrojé, que ambos,
en término de impacto en la penetracion y las ventas, demuestran que una
combinacién entre SEM vy display es mayor que la suma del impacto de cada
uno separadamente. Como conclusidén sostiene que el mejor enfoque es una

mezcla de SEM y display.

SEO tiene que ver con el posicionamiento natural u organico de un sitio, esto
es, aquella que no es de pago y que aplicando ciertas técnicas y estrategias

puede posicionar una pagina web en las paginas de resultados de un buscador.

e [www.comscore.com/Press_Events/Presentations_Whitepapers/2008/How_Online].
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De esta forma, los resultados de los buscadores mostraran las paginas mas
relevantes y mejor optimizadas segun las busquedas realizadas por los

usuarios.

SEO y SEM son dos de las maneras de promocionar una pagina web que se
puede incluir en una campana de Marketing Online completa. Entre ellas hay
muchas diferencias que a veces, usuarios y clientes desconocen o tienen muy
claras. Dado que SEO y SEM se caracterizan por acciones diferentes, sus
resultados también son diferentes, y por eso se pueden considerar como
practicas complementarias, por lo que, lo correcto es emplear las dos,

combinando estrategias.



Las diferencias entre SEO y SEM son:

Resultados a medio-largo plazo

Los resultados de las acciones SEO no
son apreciables hasta pasados unos
meses desde que empiezan a realizarse.
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Resultados a corto plazo

Los resultados de una campana SEM (por
ejemplo, en Google Adwords) comienzan
a verse desde el minuto uno, ya que al
crear la campafia pasan pocos minutos
hasta que los anuncios estan activos.

Mayor esfuerzo

Las acciones SEO conllevan tiempo vy
esfuerzo en buscar opciones y posibles
fuentes de trafico y generacion de
enlaces entrantes, asi como algunas

Menor esfuerzo

Una vez creada la campafa ésta puede
mantenerse ella sola sin necesidad de
hacer un seguimiento, aunque éste
siempre es recomendable hacerlo para

cuestiones técnicas o el contacto con|optimizarla y  conseguir  mejores
otros soportes. Ademas, necesita un|resultados.
seguimiento constante para mantener el
nivel conseguido.
Mas econémico Mas caro

Los clics obtenidos son gratuitos, por lo
que no pagamos directamente por las
visitas o posiciones obtenidos, sino que

Cada clic se paga si o si. El precio por
clic estd marcado, sobretodo, por la
competencia del sector, por lo que cada

es nuestro esfuerzo y trabajo el que nos|clic puede costar desde los pocos
da la recompensa. céntimos hasta varios euros.

Selectivo (cantidad de palabras clave) |Masivo (palabras clave)

Para llevar a cabo las acciones SEO nos|Las palabras clave se las “compra”

fijamos en ciertas palabras clave que
queremos posicionar, no podemos elegir
cientos de ellas porque la labor de
optimizarlos todos llevaria un tiempo vy
una organizacion inmanejables.

simplemente afadiéndolas a una lista, por
lo que la “puja” por muchas palabras no
conlleva un trabajo extra, pero si un
aumento en el costo total.

Requiere conocimiento técnico

Algunas de las acciones SEO requieren

tener unos conocimientos técnicos
minimos  relacionados con HTML,
términos utilizados en Internet,

conexiones FTP, o incluso programacion
y/o bases de datos.

No requiere conocimiento técnico

Existen manuales sencillos para la
creacion de una campafna SEM, e incluso
las propias herramientas te guian en la
creacion de ésta, por lo que los
conocimientos técnicos necesarios son
practicamente nulos.

Redaccion orientada a buscadores

La redaccion de los contenidos web estan
orientados a los motores de busqueda
para indicarles cierta informacion
relevante para ellos, es por ello que en la
redaccion se deben tener en cuenta
algunos aspectos linguisticos optimizados
para los buscadores.

Redaccion orientada a usuarios

La redaccion de los anuncios publicitarios
empleados en SEM estan orientados al
usuario, captando su atencion vy
ofreciéndole lo que busca de una manera
clara y concisa en apenas tres renglones
de pocas palabras.
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4.3.4Oportunidades para Publicidad y Marketing dentro del los Medios

Sociales'?®

En la blogdsfera, los consumidores estan hablando de marcas y productos, por
lo que las compainiias, deben escuchar estas conversaciones, tratandolas como
un focus group grande y gratis. No solo porque estas conversaciones
terminaran afectando la eficacia y el contenido de la publicidad, sino también,
porque cada vez mas clientes desearan incorporar micro-medios en sus planes
de marketing. Estar presente en los micro-medios y monitorear la blogosfera,
no solo genera una relaciéon entre marca y consumidor, también proporciona

insigths y feedback en tiempo real sobre productos y marcas.

Las agencias de publicidad deben tener los conocimientos para aconsejar a
sus clientes participar activamente en la blogoésfera. Los blogs son una
excelente herramienta para acercar una compafia a sus clientes, pero para
empezar un blog, la empresa debe estar preparada, ya que este medio permite
un dialogo entre la compainiia y el publico. La transparencia y honestidad son la

clave.

Los micro-medios permiten a las companias difundir noticias sobre productos

nuevos, tendencias, lanzamientos e informacién relacionada a sus productos.

Las agencias de publicidad, deben prepararse para hacer publicidad para
grupos objetivos cada vez mas pequefos. Las nuevas tecnologias permiten

dirigir mensajes publicitarios a personas con un interés especifico.

120 Beelen, P. (2006): Oportunidades para Publicidad y Marketing. Publicidad 2.0. Pag. 17-20.
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4.4 INTERNET EN ECUADOR

4.4.1 Historia del Internet en Ecuador'®’

En la década de los afos 90, se empieza a utilizar el Internet en Ecuador,
especialmente en las politécnicas y bancos. La primera instituciéon en proveer
acceso al Internet fue Ecuanex, establecido en 1991 por la Corporacion
Interinstitucional de Comunicacion Electronica (INTERCOMP), mas tarde, en
1992, se crea Ecuanet, como un servicio del Banco del Pacifico, el mismo que
empieza a manejar dominios y las primeras redes de Internet. Aparece el email
y compite de manera directa con el fax. Dentro de este periodo, surgen
numerosos proveedores de Internet en varias especialidades: empresarial,

académico, usuarios finales, etc.

A finales de los 90 e inicios del 2000, el Internet es una prioridad empresarial y
académica. A partir del 2000, el Internet se masifica, crece numero de cyber
cafés, todas las Universidades cuentan con este servicio y se vuelve una

herramienta imprescindible.

En el 2005, se presiona el Internet de banda ancha, tanto para hogares como
empresas. El chat se vuelve una herramienta de trabajo. Empiezan a surgir
las redes sociales. Los blogs y paginas personales son mas comunes en esta

época. Se empieza hacer uso del email para campanas politicas.

4.4.2 Penetracion del Internet'?

Internet cambia habitos, conductas e incluso estilos de vida y Ecuador es parte

de este cambio. En este contexto, las Redes sociales causan sensacion.

12 Vera, Carlos. Historia e Importancia. [www.slideshare.net/cverag/historia-internet-ecuador.

25 de Octubre del 2010.
Maldonado, P.; Mendoza, F. ¢Cuanto aprovecha el ecuatoriano el Internet?
[www.revistalideres.ec/2009-05-25/Informe.aspx]. 11 de agosto del 2009.

122
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Ademas la pagina de mediciones de Internet Alexa.com, asegura que entre los
19 sitios mas visitados por los ecuatorianos siete son redes sociales, cinco son
buscadores y los restantes son sitios de un medio de comunicacion, de

comercio electronico o de creacién de blogs.

En Ecuador el acceso a Internet, segun, Yagé y Fox Networks, indica una
nueva realidad sobre la penetracién de Internet, ya que aseguran que en
Ecuador llega al 16%. Por otro lado, la Superintendencia de
Telecomunicaciones (Supertel) maneja un rango de entre el 10% y el 12% de la
poblacion. Esto se da porque unos miden conexiones y otros miden usuarios.

En el caso del estudio de Yagé y Fox Networks se miden usuarios.

En cuanto a género, la reparticion es equitativa. Yagé y Fox Networks
aseguran que los hombres constituyen el 52% de navegantes. El 48% son

mujeres.

Sobre las edades, el informe de Yagé y Fox Networks asegura que la poblacién
de Internet mayor a 25 afos suma 1,15 millones de usuarios y representa el
51,2% del total de navegantes. La poblacion comprendida entre los 18 y 24
afnos representa el 33,1%. EI grupo mas pequefio es el de los menores a 18

anos, que son el 15,7% del universo de usuarios.

Distribucion por Edades
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El estudio de Tendencias Digitales, realizado entre mayo y julio 2008 en 14
paises de Latinoamérica, sefiala que el 85% de ecuatorianos usuarios de
Internet lo usan para correo electronico; el 66% para chatear; el 60% para

descargar musica y el 52% para acceder a las redes sociales.

El ecuatoriano en promedio se conecta de 10 a 30 horas semanales, siendo el

internet el medio al que mas le dedican tiempo con 9.5 horas a la semana.

Horas a la semana
9.5
A
Internet TV.Pagada TV. Abierta Radio Periodico Revistas

Estadisticas muestran qué hacen los ecuatorianos en Internet.

Actividades en Internet
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Facebook en Ecuador'®

Facebook continua dia a dia creciendo a nivel mundial, logrando superar a los
500 millones a nivel mundial y contando en Ecuador con cerca de un millén y

medio de usuarios.

Es importante la importancia de estas cifras enfocadas a Ecuador, con el
numero de usuarios actual, cerca del 60% de la poblacion con acceso a
Internet en Ecuador cuenta con una cuenta Facebook, es decir 6 de cada 10

usuarios de Internet en Ecuador son usuarios de esta red social.

A partir de agosto del 2010 se ha presentado la opciéon de pauta segmentada
por ciudades para Ecuador, una caracteristica muy esperada por muchos
anunciantes y agencias. Con esta funcién se pueden dirigir campafnas a
ciudades especificas, beneficio adicional a la segmentacion por gustos vy

preferencias, edad, género, estado civil, fecha de cumpleafios y otras.

Sin duda esta opcién motivara a realizar campanas con mensajes especificos y

una optimizacion de presupuestos importante dentro de la estrategia digital.

La distribucion de usuarios Facebook por ciudades hasta Agosto del 2010 en

Ecuador es:

2 Del Alcazar, J. Nueva distribucién y segmentacion Facebook en Ecuador.
[http://blog.formaciongerencial.com].
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DISTRIBUCION USUARIOS FACEBOOK
ECUADOR (AGOSTO 2010)
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4.4.3 Tecnologia Mévil

Hoy en dia, el acceso a Internet es mas corto via movil, teléfonos celulares o

smarth phones (teléfonos inteligentes), que via computadoras.

En Ecuador, segun un reporte de Hernan Ramos, ex editor de diario El
Comercio, mas de 200 mil personas tienen contratado el servicio de internet

para sus teléfonos celulares a febrero del 2010.

En el 2004, el reporte total de conectados a internet, de acuerdo a datos que
maneja la Superintendencia de Telecomunicaciones, era de 191.903 usuarios
en Ecuador. Esto significa que en el 2010, en Ecuador hay mas conectados a
internet movil de lo que habia en el 2004 a través de computadoras de

escritorio.

9% de los usuarios de Internet en Ecuador acceden a Internet desde su celular.
Existen al momento mas de 600.00 smart phones con acceso a Internet en el

pais.'?

124 ocation World Ecuador. Febrero 2009.



149

Ecuador es uno de los paises con mayor penetracion movil a escala mundial

con 12 millones 946 mil usuarios.'?®

4.5 CASOS DE PUBLICIDAD 2.07%¢

Caso 1:

e Producto: Listerine

e Desafio: Como marca lider en el mercado de enjuagues bucales en
Colombia, Listerine tenia el reto de seguir innovando y brindando a los
consumidores los productos de mas alta tecnologia para el cuidado de la
salud oral. Es por esto que, en el 2008, se lanz6 al mercado LISTERINE
CUIDADO TOTAL.

Al ser una marca lider, reconocida por tener un alto nivel de innovacion en
productos, medios y ejecuciones, LISTERINE queria seguir sorprendiendo
durante el 2009 a sus consumidores, por esto tomo la decision de realizar

una campana innovadora basada solamente en medios digitales.

2> Espinosa, C. Internet moévil Ecuador con tantos usuarios como en el 2004.

[www.coberturadigital.com/2010/03/20/internet-movil-ecuador-con-tantos-usuarios-como-
en-el-2004]. 20 de Marzo del 2010.
126 [www.indexcol.com/casos-de-%C3%A9xito]. 22 Octubre del 2010.
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e Solucion: De la reunidn sostenida sobre los seis beneficios mas
importantes de la categoria en un solo producto, nacié el concepto de
reunir los elementos mas importantes que podia tener una estrategia
digital en un solo desarrollo, el cual permitiera al usuario participar de
manera activa en la estrategia y ser embajador de la marca, a traves de la

difusién de la campafia al poder compartirla con sus amigos.

e Medios: Minisitio + Digitalizacién de los iconos de la marca + Marketing
Viral + Mailing + SEM.

e Resultados: Los objetivos se cumplieron exponencialmente: 239% de
cumplimiento en Visitas; 544% de cumplimiento en Reenvios; 214% de

cumplimiento en Participantes.

Caso 2:

e Producto: SPRITE (Colombia, Ecuador, Honduras y Guatemala).

e Desafio: El medio digital debe amplificar el concepto de “Las Cosas
Como Son”. Generar espacios donde los jovenes: Se sientan
identificados, quieran compartir con los demas los mensajes o los

contenidos y ante todo, que sea divertido.
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¢ Solucion: Sprite se apalanco en Internet para llevar a los adolescentes su
campana “Las Cosas Como Son”, a través de una estrategia de virales,
utilizando Google Adwords, para generar un top of heart y top of mind

entre la marca y sus consumidores.

¢ Resultados: Los indicadores cumplieron con creces los objetivos: 298%
de los visitantes esperados.

Caso 3:

e Producto: Café Sello Rojo

e Desafio: Sello Rojo es lider en la categoria de Café Molido y durante el
2008, alcanzo6 récords de participacion. Con el fin de mantener este
liderazgo y generar frecuencia en su comunicacion, la marca decide
desarrollar una activacion apoyada en su concepto general, el mismo que
apela al cumplimento de una meta personal, haciendo que las personas
expresen cual seria su mejor manera de ponerle un sello a su vida. La
marca por primera vez utiliza los medios digitales dentro de su estrategia
de comunicaciéon, siendo conscientes de la importancia de los mismos
dentro de la vida de los actuales consumidores, abriendo asi un canal

nuevo de participacion.

e Solucion: La idea se desarroll6 a través de una estrategia digital

compuesta por:

= Website (www.ponletuselloalavida.com), donde el usuario podia enviar
su historia en varios formatos (escrita, en video o en audio), segun su

preferencia.

» Pauta contextualizada en la red de busqueda y contenido de Google
(Search Engine Marketing — SEM).
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CAPITULO V

5 EL COMPORTAMIENTO, GUSTOS Y PREFERENCIAS DE
LOS CLIENTES ACTUALES Y POTENCIALES DE
MOYABACA FRENTE A NUEVAS HERRAMIENTAS

TECNOLOGICAS PARA PROMOCIONAR EN INTERNET

5.1 INVESTIGACION DEL PROYECTO
5.1.1 Aspectos Metodologicos

El enfoque que se aplicard para esta investigacion sera el enfoque mixto,
mismo que permite fusionar datos cualitativos y cuantitativos. Con la
combinacion de estos dos conceptos se pretende conocer y comprender a los
sujetos y fendmenos que son parte del estudio, a través de entrevistas que
permitan obtener informacion detallada; ademas, mediante encuestas se
analizaran datos estadisticos que estableceran patrones de comportamiento
poblacional, los cuales permitiran resolver problemas y responder interrogantes

con relacion a la situaciéon planteada para este proyecto.

El alcance de la investigacion iniciara con un estudio exploratorio y
posteriormente descriptivo. El estudio exploratorio permitira situarse en un
contexto del comportamiento real de las variables. Por medio del estudio
descriptivo se pretende medir y recolectar informacion de las variables, asi

como también llegar a conclusiones y formular propuestas.

Para la presente investigaciéon de campo se extraera una muestra probabilistica
de la base de datos de Moyabaca y de las estadisticas del parque automotor

del Distrito Metropolitano de Quito, asi como también se contactara a expertos
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en Publicidad 2.0, con el fin de aplicar encuestas y entrevistas para llegar a

conclusiones, presentar propuestas y tomar decisiones.

5.1.2Encuestas y Entrevistas

La investigacion de campo se realizara especificamente en la Zona Norte y
Centro Norte del Distrito Metropolitano de Quito, lugar donde se ubica

Moyabaca, empresa de estudio.

Para la realizacion de encuestas se tomara en cuenta dos tipos de poblaciones:
Clientes Actuales y Potenciales de Moyabaca. Las entrevistas, se realizaran a

expertos en Web 2.0.

5.1.2.1 Encuestas: Clientes Actuales - Moyabaca

Dentro de los cinco locales de MoyaBaca se realizaran encuestas a los clientes
actuales, determinados segun la base de datos de esta empresa a partir del
2003, afio en el que se adquiere nuevo sistema y se empieza a generar nueva
base de datos. Desde este afio hasta la presente fecha se registran 55.199'%
clientes que han visitado MoyaBaca, datos con los que se realizara un

muestreo aleatorio para focalizar la investigacion.

Objetivo General:

Conocer e identificar los habitos, intereses y comportamientos de los clientes

actuales de Moyabaca frente a los medios sociales que ofrece la web 2.0.

Objetivos Especificos:

e Determinar la frecuencia de visitas a Moyabaca durante el afio.

127 Base de datos MoyaBaca/Alex Moya]. Departamento de Proyectos.
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¢ Identificar los productos y servicios que mas se venden en Moyabaca.

¢ |dentificar los medios de comunicacién por los cuales los clientes actuales

conocen a Moyabaca.

e Conocer la percepcion que los clientes actuales tienen hacia el servicio

que brinda Moyabaca.

e Conocer el porcentaje de clientes que usan Internet.

e Conocer los horarios en los cuales el cliente potencial se conecta a

Internet.

¢ l|dentificar las actividades que los clientes potenciales tienen cuando se

conectan a internet.

¢ l|dentificar los sitios dentro de Internet que los clientes potenciales usan

con mayor frecuencia.

e Conocer el comportamiento de los clientes en internet frente a publicidad.

Calculo de la Muestra: (Anexo 1)

Preguntas de la Encuesta — Clientes Moyabaca: (Anexo 2)

Interpretacion de Respuestas obtenidas en encuestas:

Para la presente investigacion se realizaron 277 encuestas, cantidad que se
determind segun férmula para obtener la muestra, tomando en cuenta una
poblacién de 55.199 clientes que han visitado Moyabaca desde el afio 2003

hasta la presente fecha.
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SEXO

= AASCULING
= CMENINO

El 77% de los clientes potenciales encuestados son hombres y el 23% restante
mujeres, con una edad promedio de 42 y 38 afios respectivamente.

1. ;Con qué frecuenciaha visitado este ano Moyabaca?

= Uk YES

mDOSWVECES
BTRFSVFTFES

= MAS DE CUATRO VECES

El 41% de los clientes encuestados de Moyabaca frecuentan los tecnicentros

por lo menos 2 veces al afo.
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2. ; Que productes o servicios vino usted a buscar en
Moyabaca?

3% 3% 1% = LLANTAS

= ALINEACION

= BALANCED

= AGC CC MOTOR

= ABC CE FREMOE

= CAMBIODZ ACE TE

= AROS

* AMORT IGUADDRES
BAIERIAS

BOTROS

Los productos y servicios que mas se adquieren en Moyabaca son Alineacion
con un 24%, seguido de Balanceo con un 23% vy llantas con un 17%.

3. ¢Indique los medios por los cuales ha visto o
escuchado publicidad de Moyabaca?

BTV

= RACIO

= PRENSA

= REVISTAS

B INTERNET

B PANTALLAS LED
= OTROS
=NINGUNA

Los medios por los que identifican a Moyabaca son la radio con un 26% y

prensa y revista con un 17%.
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4. De acuerdo a su percepcion, jcual de las siguientes

palabras se asociamejor con el servicio que brinda
Moyabaca?

= SEGURIDAD
B CALIDAD

" GARANT A
B RADICION

Los clientes perciben de Moyabaca un servicio de calidad, garantia y que
brinda seguridad.

5. iUsalnternet?

mZ
I

El 80% de los clientes actuales de Moyabaca tienen acceso a Internet, mientras

que el 20% restante no lo tiene.
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6. i En qué horarios usted se conecta a Internet?

= MARNANA
= TARDE
®" NOCHE

Los clientes de Moyabaca se conectan todo el dia a Internet.

7. ¢ Qué actividades realiza cuando se conecta a Internet?
ECHATEAR
1% " REDES SOCIALES
® ESCUCHARMUSICA
® BUSCAR INFORMACION

EN BUSCADORES
ELEERNOTICIAS

B REVISARCUENTASEN
BANCOS

"OTROS

Las actividades que los clientes de Moyabaca realizan con frecuencia en
Internet son: con un 25% son buscar informacién en buscadores, seguido de
redes sociales con un 21%. Se dedican también a revisar sus cuentas

bancarias y a leer noticias con un 17% y 15% respectivamente.
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8. i En el caso de Redes Sociales, buscadores, blogs. etc.
cuales frecuenta?

BEZODGLE
ETWITTER
ErACCBOCH
BYQUTUBE

ERANCO PICHINCHA
EHOTMAIL

BECTROS

Las paginas que mas frecuentan son Google con un 31%, Facebook con un
21% y Hotmail con un 17%.

9. ; Cuando encuentra publicidad en los sitios antes
mencionados, cual es su comportamiento?
2% m OBSERVAR
B MOSTRAR INTERES
BHO TOMA IMPORTANZIA,
B RECHAZA
B SE COMURCACON EL

AMUNCIANTE
HOTROS

El 44% de los clientes de Moyabaca observa la publicidad en Internet y el 23%

muestra interés en ella, mientras que el 14% no le da importancia.
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5.1.2.2 Encuestas: Clientes Potenciales - Moyabaca

En el afno 2007 se registran en el Distrito Metropolitano de Quito (DMQ),
211.409 vehiculos particulares livianos, con modelos de auto desde el afio de
1979 (Figura 5.1)."® Con éstos se realizard una muestra probabilistica que

determinara los clientes potenciales de Moyabaca.

Las encuestas se efectuaran en la Zona Norte y Centro Norte de Quito,

especialmente en parqueaderos con gran afluencia de vehiculos

FIGURA 5.1: Distribucién del parque vehicular de DMQ 2007

Tabla A1
Distribucicn del parque vehicular del DMQ 2007,
/ \ por tipo de vehiculo y afo modelos
o AJ

mam LIV §{ TaxG BUT G BUS G PICG PES G LIV v TAX D BUT D BUS D PES D MOT G TOTAL

F1878 55335\ (1] 22 3 2,885 4 28 0 (1] 1] 882 281 9,781

[sao 1478 0 12 [ A58 38 2 0 [ [\ 82 4% 2,021

" 1981 1372 \ o 11 0 725 41 0 0 0 0 100 a3 2312
1982 7B 0 i (1] aTE 45 5 0 (1] 1] 130 49 1314

1583 451 \ (1] (1] (1] ] 4 10 0 (1] 1] 17 24 T45

1584 ERE a [ 285 5 17 0 [ 1 42 11 LEL]

| IS B gl a [ 425 15 20 ] [ i 127 23 1410
1488 1081 ‘ 18 ] 1] 581 19 5 0 1] 1] 82 24 1,778

’ 1987 1441 . 8 14 L] T3 17 7 1] L] 0 115 20 2383
1oH8 1265 l 3 a8 (1] 885 ri 1] 0 (1] 12 52 11 2013

, 15089 1,824 N2 3 1 365 11 2 ] [ 12 L 28 2,831
190 2187 Iﬂ- 12 1] 1,139 33 2 0 1] 42 185 47 3.840
1551 282 |22 58 (1] 1,483 a5 8 0 (1] 82 239 42 4,768

I 19a2 €893 43 52 2 2,084 ar 24 0 1 82 198 i 9859
S BABH 22 82 1 3,258 28 44 [ 2 57 170 T8 10,630
l 1354 10,542 533 39 L 4,882 58 44 0 17 212 437 155 18,145
1955 8224 3 200 3 4,083 41 48 0 17 557 319 99 14,324
| 1908 7558 ] 138 (1] 3,145 22 4 1 2 302 211 101 12,188
1987 8950 F-'Qd 118 2 3,719 12 40 0 5 2940 222 121 11,871
1H5R 1088 108 148 3 5,400 48 38 ] 14 a2 531 162 19,289

\ 1959 55914 g 308 150 4 5,527 33 20 0 (] 492 484 85 13.081
o 2000 4 /2T , 7 18 L] 2,428 1 A0 1] L] 13 a7 98 7355
0 14,131 " 549 3480 ] 4,901 52 84 0 45 408 1,085 348 21,999
2002 15372 | 2281 572 15 5,848 128 584 4 132 718 2,852 1,127 29,612
HI 1333 I1215 1,172 i 4,358 72 708 12 282 488 2,508 12231 35,140
\ 204 1628 J 787 900 20 4,825 T3 340 0 158 848 1,701 2481 28,235
s 15,353 I i 872 92 5,014 177 1,344 0 128 423 1,872 30ar 32111
\ﬂﬂa 20,750, 888 828 ™ 7,088 284 428 0 18 268 2,203 8218 38,900
207 2317 785 424 3 8,487 035 18 ] 2 30 3,202 8,530 45,878
Tchl 211 4:]9 12,021 6,234 334 88015 2462 3,950 17 847 6, (16 20,260 24,572 374,167

% To‘.ni #5 3.2 1.7 0.1 23.0 [ 1.1 0.0 0.2 1.6 5.4 6.6 100.0

Fuente: CORPAIRE.

28 CORPAIRE, tabla de distribucion del parque automotor del DMQ en el afio 2007 por tipo de
vehiculo y afio de modelo.



161

Objetivo General

Conocer e identificar los habitos, intereses y comportamientos de los clientes

potenciales de Moyabaca frente a los medios sociales que ofrece la web 2.0.

Objetivos Especificos:

Determinar el grado de conocimiento que tienen los clientes potenciales

sobre Moyabaca.

¢ Identificar los medios de comunicaciéon por los cuales los clientes

potenciales conocen a Moyabaca.

e Conocer la percepcion que los clientes potenciales tienen sobre

Moyabaca.

e Conocer el porcentaje de clientes que usan Internet.

e Conocer los horarios en los cuales el cliente potencial se conecta a

Internet.

¢ l|dentificar las actividades que los clientes potenciales tienen cuando se

conectan a internet.

¢ l|dentificar los sitios dentro de Internet que los clientes potenciales usan

con mayor frecuencia.

Conocer el comportamiento de los clientes en internet frente a publicidad.

Calculo de la Muestra: (Anexo 3)

Preguntas de la Encuesta: (Anexo 4)
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Interpretacion de Respuestas obtenidas en encuestas:

Para la presente investigacion se realizaron 277 encuestas, cantidad que se
determind segun férmula para obtener la muestra, tomando en cuenta una
poblacion de 211.409 vehiculos particulares livianos, con modelos de auto
desde el afio de 1979 hasta 2007 que se registran en el Distrito Metropolitano
de Quito (DMQ).

SEXO

B AASCULING
B FEMEM(IMO

El 57% de los clientes potenciales encuestados son hombres y el 43% restante

mujeres, con una edad promedio de 33 y 36 anos respectivamente.
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1. i Ha escuchado usted sobre Moyabaca?

us|

mH O

De los clientes potenciales encuestados, el 89% conoce Moyabaca, mientras

que el 11% no ha escuchado de la empresa.

2. ; A traves de qué medios ha escuchado sobre
Moyabaca?

Ty

ERADIO

B PRENEA,
BREVISTAS
mEANTALLAS LED
=NTERNET

=OTROS

Los medios principales por los que los encuestados recuerdan haber
escuchado sobre Moyabaca son Radio y Prensa con un 30% y 23%

respectivamente.
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3. De acuerdo a su percepcion ; Queé servicios asociacon
la Marca Moyabaca?

1%

mESOLD _LANTAS

ELLANTAS Y SERVICIOS

BSERVIZIDS DE MECAMICA,

ESERYICID Ok ALINEACION ¥
BALANCED

u| [IBRICANORA

EOISTRIEJDORE ERCC TIRES

Segun la percepcion de los clientes entrevistados, el 55% asocia a Moyabaca

con llantas y servicios.

4. ;Usainternet?

mZ
I

El 96% de los clientes potenciales tiene acceso a internet.



165

5. ¢ En qué horarios usted se conecta alnternet?

WA AR AR,
BTARDE
=N OCHE

El horario de conexion entre los clientes potenciales se encuentra repartido
proporcionalmente en los tres horarios: mafiana con un 36%, noche con un

36% y tarde un 28%, es decir pasan conectados todo el dia.

6. ¢ Queé actividades realizacuando se conecta a Internet?

mCHATEAR
2%

BRECES SOCIALES
BESCUCHAR MUSICA,
BEUSCAR INFORMACION EN

BUSCACO=XES
BLEER NOTICIAS

BREVISAR CUENTAS EMN
BAMNCOS

=0T ROS

Entre las principales actividades que los clientes potenciales realizan en la web
estan: el 24% busca informacion en buscadores, el 18% se dedica a las redes

sociales, el 16% chatea y el 16% revisa sus cuentas bancarias.
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T. ¢En ¢l caso de Redes Sociales. buscadores, blogs, stc.
cuales frecuenta?

2%

mCOCG_E
=TV TER
®FACEEODK
= YOUTUBE

3% =BANCO PICHINCHA
=HOTMAIL
= 0TROS

Google con un 26%, Facebook y Hotmail con un 19%, son las paginas mas

visitadas por los clientes potenciales encuestados, seguido de Youtube y
Banco Pichincha con 15% y 13% respectivamente.

8. i Cuando encuentra publicidad enlos sitios antes
mencionados, cual es sucomportamiento?

4% 0%

m OBSERYAR

By OSTRAR INTERES
EMNO TOMAIMPORTARNCLA,
B RECHALA

B SE COMUNIZA COMN EL

ARUNC ANTE
HOTROS

La reaccion mas frecuente de los clientes potenciales frente a publicidad en
Internet es observar con un 43%. El 21% No toma importancia, el 18%

muestra interés y el 14% la rechaza.
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5.1.2.3 Entrevistas: Expertos en Publicidad 2.0

Objetivo General

Entender las ventajas de pautar en Internet y el comportamiento que los

usuarios tienen frente a ella, asi como también identificar la estrategia para

armar una campana publicitaria en medios digitales.

Objetivos Especificos:

e Comprender el desarrollo, crecimiento y aceptacion de los Social Media

en Ecuador.

e Averiguar la apertura que las empresas tienen para publicitarse en la web.

e Conocer las ventajas de pautar en internet.

e Determinar la efectividad de pautar en medios digitales vs medios

tradicionales.

o Establecer la estrategia mas adecuada para realizar campanas

publicitarias en internet.

e Registrar los medios sociales mas idodneos para pautar en la Web.

e Entender y aplicar la mejor forma de comunicacion en Internet para llegar

efectivamente al grupo objetivo.

e Entender el comportamiento de los usuarios frente a publicidad en

Internet.

e Saber las ultimas tendencias en Web 2.0.
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¢ Identificar los casos de éxito y fracaso de pautar en internet en el

Ecuador.

e Averiguar la mejor guia para realizar la estrategia publicitaria en medios

digitales para Moyabaca.

Preguntas de la Entrevista (Anexo 5)

Interpretacion de datos obtenidos de la entrevista

e Tendencias de los Social Media en Ecuador:

La cultura ecuatoriana es influenciada por tendencias de moda, por ello el
crecimiento de los Social Media en Ecuador es exponencial. La primera
red social que inicié en el pais fue Hi5, seguido de Facebook, la misma
que ha tenido un crecimiento considerable desde marzo del 2008 y hasta

la fecha ya existen alrededor de 1°500.000 inscritos.

La tendencia de crecimiento, también va de la mano con la aparicion de
los teléfonos inteligentes (smart phone), permitiendo a los consumidores
el acceso a Internet, redes sociales, mail, msn, aplicaciones, etc. todo el
tiempo posible, convirtiéendose éstos usuarios en un nuevo grupo objetivo,
aquellos que dedican la mayor parte de su tiempo a medios digitales en

lugar de los tradicionales.

e Aceptacion de la empresas sobre pautar en los Social Media:

La aceptacion que las empresas tienen sobre pautar en medios digitales
es bajo, pues las personas encargadas de manejar las marcas aun no
estan familiarizadas con los medios digitales, destinando en este ultimo el
menor presupuesto para pautar, ademas lo toman como un medio

adicional, mas no como parte de una campana de medios integrada; sin
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embargo estan consientes que existe un cambio y que las nuevas

tendencias van enfocadas a Internet.

Ventajas de Pautar en Internet:

Entre las ventajas de pautar en Internet, estan las dadas por parte del
usuario, quienes tienen el poder de elegir lo que quieren ver y lo que
realmente les interesa, permitiendo llegar directamente al grupo objetivo,
sin correr el riesgo de que la publicidad se pierda; esto no ocurre con los

medios tradicionales, puesto que ellos son invasivos.

Otra de las ventajas y una de las principales, es que se puede generar
interaccion entre la marca y el cliente, a través de la generacion de
contenidos con valor y experiencias, asi como también la generacién de

publicidad boca a boca on line.

Las empresas deberian profundizar mas este tema y darse cuenta que los
medios digitales son una gran herramienta para ellas, ya que a través de
ellos pueden escuchar lo que realmente les interesa a sus consumidores
y enviarles mensajes directos, en un tono sutil y natural segun sus
necesidades, sin hacerles sentir que se esta vendiendo algun producto o

servicio.

Internet es un medio que mide exactamente las campanas publicitarias,
indicando la cantidad de clics que dieron en un banner promocional,
cuanto tiempo navegaron en un sitio web, quiénes compraron el producto,
el horario y los dias de mayor trafico en una pagina, entre otros datos. El
Internet permite también, la segmentacién del grupo objetivo, asi como

también el monitoreo de lo que se habla de una marca especifica.
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¢ Medios mas recomendables para pautar en Internet:

Entre las paginas que los expertos aconsejan pautar son: Facebook,
Google y Microsoft, por las tendencias de alto crecimiento que presentan,
sin embargo recalcan que todo depende del anunciante, el mensaje, el

grupo objetivo y la estrategia que la marca quiera comunicar.

e Recomendaciones por parte de los expertos:

Lo recomendable para la elaboracion de una estrategia publicitaria, es
realizar campafas integradas de 360 grados, en la que todos los medios
sean un complemento y en los cuales haya unidad de comunicacion,
adaptando el concepto para cada medio, sin caer en el error de llevar el

formato de una pauta en medios tradicionales a digitales o viceversa.

5.1.3Conclusiones de la Investigacion

Las encuestas arrojan las siguientes conclusiones:

e Tanto clientes potenciales como clientes actuales de Moyabaca, tienen un
alto grado de uso de Internet, estando manana, tarde y noche

conectados.

e Ambos tipos de clientes, se dedican a buscar informacion en buscadores,
participar de las redes sociales, revisar correo electronico y cuentas
bancarias. Las paginas que prefieren visitar son Google, Facebook,
Hotmail y Banco del Pichincha, sitios donde existe una gran oportunidad

para pautar y llegar directamente con el mensaje a este grupo objetivo.

e En su mayoria, los dos tipos de clientes cuando se encuentran con
publicidad en Internet la observan; esta accion esta estrechamente

relacionada con la necesidad que el cliente tenga en ese momento y de
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acuerdo a eso demostrara interés o rechazo. Si les interesa el mensaje,
realizaran clic e interactuaran con la marca y por ende se comunicaran
con el anunciante, si sucede lo contrario, simplemente rechazaran la

publicidad.

De la entrevista se obtienen las siguientes conclusiones:

e La Web 2.0 esta en constante crecimiento en Ecuador, por ello las
empresas deben prepararse y adaptarse a estas nuevas tendencias
tecnolégicas y de comunicacion con sus clientes, preparando dentro de
sus estrategias de Marketing tradicional y Digital, campanas integradas de

360 grados, que contengan un mix de medios.

e Para que la comunicacion sea efectiva en medios digitales, el mensaje a
transmitirse debe ser natural y espontaneo, que genere valor y
experiencia en el usuario, permitiendo la interaccion entre la empresa y el

consumidor.
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CAPITULO VI

6 DISENO DE UNA GUIA DE APLICACION DE PUBLICIDAD
2.0 PARA EMPRESAS DE SERVICIOS AUTOMOTRICES EN

QUITO. CASO MOYABACA

6.1 INTRODUCCION

En la actualidad, la comunicacion en la publicidad ha ido evolucionando, esta
fuerte tendencia esta marcada por los avances tecnoldgicos en Internet, el cual
hoy en dia facilita la comunicacion interactiva, a través de la generacion de
contenidos con valor y experiencias, permitiendo al anunciante llegar de forma
directa y personalizada a su grupo objetivo y a la vez, estimular al consumidor
a participar activamente en la Web, ya sea extrayendo, creando y publicando la

informacion que realmente le interesa.
6.2 JUSTIFICACION

Hoy en dia Moyabaca enfoca su presupuesto publicitario en medios masivos
para comunicar sus campanas, trayendo como consecuencia resultados que si
bien son positivos, pueden mejorar notablemente con la implementacién y

complemento de las tecnologias de la web 2.0.

Es necesario que ésta empresa empiece a utilizar nuevas herramientas de
comunicacion mas directas, siendo el Internet la mejor opcidon para publicitar;
puesto que los costos son bajos, la respuesta es efectiva y permite que el

cliente interactue con la marca.

Mediante el disefio de una guia que integrara las herramientas de aplicacion de

Publicidad 2.0, se pretende obtener el conocimiento necesario para crear
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estrategias efectivas de promocién en Internet las cuales permitan llegar
directamente al grupo deseado, a través de la interaccion y el acercamiento

entre el cliente y la empresa.

6.3 PROPUESTA

6.3.1 Pasos para elaborar una Estrategia de Marketing Digital

Después de haber realizado una investigacién de mercado y conocer, a través
de ella, el comportamiento, percepcion y aceptacion que tienen, tanto los
clientes actuales como los clientes potenciales de Moyabaca, sobre las nuevas
tendencias de comunicacion que presenta la Web 2.0, se recomienda incluir en
el plan de Marketing Anual de la empresa, la planificacion de campanas
orientadas a medios digitales, como complemento a las campanas tradicionales

enfocadas a medios ATL y BTL que normalmente se realizan.

Para comenzar con la planificacion de la campafa en medios on line, se debe
tener en cuenta un Plan de Marketing Digital, similar al marketing tradicional,
pero analizado desde el punto de vista digital, el mismo que permitira
segmentar de manera mas precisa el mercado al cual se quiere llegar, evaluar
en tiempo real el numero de visitas conseguido e incluso la posibilidad de

cambiar de manera inmediata algun contenido que no resulte efectivo.

El marketing tradicional y el marketing digital no deben plantearse como dos
corrientes que deban luchar entre si, sino todo lo contrario, deben ser

complementarias entre ellas

1. Analisis de la Situaciéon Actual

Como primer paso se debe realizar un analisis de la situacion actual de la
empresa en el plano digital, donde se evaluaran las fortalezas,
oportunidades, amenazas y debilidades en cuanto a la experiencia que la

empresa tenga en la web, en el caso de que haya incursionado en el medio;
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luego se analizara la competencia, con el fin de observar que hay en el
mercado y buscar la manera de generar algo del mismo estilo, pero mejor.
Este se convertira en el elemento diferenciador del producto frente a la
competencia. Fijarse en los lideres, dara la pauta para ponerse un objetivo

que implique mayores retos.

. Establecer Objetivos

Luego se deben plantear los objetivos de marketing digital, con los cuales se
determinara lo que se quiere lograr con la campafa digital, éstos objetivos

deben ser medibles, alcanzables y rentables.

. Definir Grupo Objetivo

Después, se debera identificar el grupo objetivo al que ira orientada la

comunicacion.

La manera de establecer en Internet el target, es segmentar el mercado de
la forma tradicional (perfil demografico, geografico, socioeconémico,
psicografico, etc.); pero se encontrara precision conociendo a detalle lo que
a ese segmento en particular le gusta hacer o por lo que tiene mayor
afinidad; puesto que en Internet las audiencias dejaron de tener un toque
masivo y se han establecido micromercados especificos (0 nichos) con
microgustos concretos e inclusive temporales, que ayudaran a encontrar al

grupo objetivo correcto con insights puntuales.

Mientras mas informacion se tenga de los habitos, comportamientos,
preferencias, etc.; mas oportunidad se tendra de conectar con los

consumidores, de manera precisa, concreta y eficaz.
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4. Conocimiento del Producto

Se debera conocer el producto que se va a promocionar, tener en claro las

caracteristicas, beneficios, precio, etc.

5. Planteamiento de la Estrategia

Para definir la estrategia de la campafa digital, ésta debera integrar los
elementos, medios y herramientas con las que el grupo objetivo realmente
esté conectando, interactuando y consumiendo. Si se cuenta con medios
tradicionales (TV, radio, revistas, prensa, etc.), se debe pensar en la

“integralidad” de la estrategia y no en estrategias separadas.

Las herramientas que hoy en dia se tiene al alcance para crear una
estrategia de marketing digital interactivo son tan variadas, siguen objetivos
diferentes y se ejecutan de forma distinta, por ello se tendra que decidir de
forma sabia, de acuerdo a los objetivos que persiga la campafia, cuales de

todas las opciones son las mas adecuadas para integrar a la estrategia.

La seleccidon del mensaje debe estar basado en lo que se denomina AIDA,
es decir, un anuncio publicitario que contenga lo siguiente: atraer Atencion,

generar Interés, estimular el Deseo e incluir un llamado a la Accion.

6. Fijar Duracion de la Campana y Presupuesto

Una vez que se ha definido la estrategia, se fija la duracion de la campafa y

se le designa un presupuesto.

La manera mas efectiva y util a la hora de determinar el presupuesto para
marketing online es asignar parte del presupuesto de marketing tradicional al
marketing digital, aqui se debe estimar cuanto se desea invertir inicialmente

para la planificacion y puesta en marcha de la campafa de marketing online
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y cuanto se puede invertir mensualmente, segun el periodo de duracion,

para gestionar la campafa y para publicitar en medios online.

7. Medicion

Finalmente, en cuanto una estrategia esta creada y activa se debe
aprovechar una de las grandes caracteristicas de Internet, que es su
capacidad de mediciéon. La segunda, es su capacidad de respuesta y
optimizacion, con base en dichas mediciones. Optimizar una campafa de
marketing interactivo es una actividad normal, natural, organica y muy
saludable para mejorar el rendimiento de la campafa y sus objetivos, asi
como también un mejor retorno de la inversion; para esto, se necesita un
medidor analitico, el cual arrojara datos determinantes del rendimiento de la

campana.

6.3.2Caso de Aplicacion: Estrategia de Marketing Digital Moyabaca

1. Analisis de la Situacion Actual

Moyabaca actualmente cuenta con una pagina Web
(www.moyabaca.com.ec), los objetivos principales que se persiguen con
este sitio web son: Brindar informacion a los clientes sobre la empresa, los
productos y servicios que se ofertan en ella. Comercializar productos y
venderlos a través de la red. Atender consultas, generar citas y crear base

de datos con la informacién recopilada.

La pagina web de Moyabaca es de facil acceso y presenta una correcta
distribucion en cuanto a las categorias de informacién que se presentan en
ella, con el fin de que los usuarios no tengan inconveniente en navegar en el
sitio. Su disefio es dinamico y visualmente atractivo, para que el cliente

sienta confianza y agrado por la misma.
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Las visitas a la pagina web aumentan cada vez que se tiene alguna
promociéon en Moyabaca, puesto que se realiza envios de mailing para
informar de la misma y se coloca un link que lleva directamente al sitio web
de la compania, por lo tanto el trafico aumenta en la pagina. Un claro
ejemplo, se presenta con la campafia de Verano realizada el afio pasado,
donde en el mes de Julio se realiza un envio masivo de mailing y el aumento

de visitas a la pagina web de Moyabaca es notorio.
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La pagina web de Moyabaca es interactiva, pues los clientes pueden hacer
por medio de ella consultas y reservar citas; asi como también comprar
algun producto que la empresa oferta dentro del sitio y pagarlo con tarjeta,

sin tener que acudir al local a adquirirlo.

Pese a que la pagina presente todas estas ventajas, al momento, solo
cumple a totalidad con el objetivo comunicacional de ser una pagina
informativa y de vez en cuando se receptan citas e inquietudes por medio de
ella, sin alcanzar resultados favorables en lo que a ventas en linea se refiere,

por consiguiente, Moyabaca estd empleando nuevas alternativas para
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promover la ventas por internet, comercializando sus productos en paginas

como mercado libre y compra segura.

La empresa cuenta también con una pagina en Facebook
(www.facebook.com/moyabaca), a la cual no se le ha dado mayor
movimiento, por lo que no se ha conseguido incrementar el volumen de

seguidores.

Moyabaca, esta consiente de las nuevas tendencias de comunicacion que el
internet ofrece, por lo que tiene apertura en la realizacion de campafas en
medios digitales como complemento a la de medios tradicionales, con el fin
de buscar nichos de mercado en los que pueda ingresar y comunicarse

interactivamente con sus clientes.

. Establecer Objetivos

Principal: Promocionar el “Combo de mantenimiento Anual” en Internet a

través de Publicidad 2.0 e incentivar las ventas del producto.

Secundario: Posicionar la marca Moyabaca en la Web y generar trafico en

la pagina web de la empresa.

. Definir Grupo Objetivo

Clientes Actuales y Potenciales: Hombres y Mujeres entre 25 a 60 afos de
edad. Duefos de vehiculos que los utilizan como medio de movilizacion o
de trabajo. Viven en la ciudad de Quito y son influenciados por la zona de
ubicacion de los locales de Moyabaca, pertenecen a un nivel

socioecondmico medio-medio alto.
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Son personas que se preocupan por el mantenimiento y cuidado de sus
autos, por lo que pagan precios razonables por un buen servicio que incluye

garantias.

Pasan todo el tiempo conectados a Internet, se dedican a buscar
informacion, forman parte de redes sociales, revisan sus correos

electronicos, sus cuentas bancarias y leen noticias.

. Conocimiento del Producto

Empresa: Moyabaca

Producto: Combo Anual de Mantenimiento.

Caracteristicas del Producto: El “Combo de Mantenimiento Anual” es un
producto novedoso, que consiste en ofrecer a los clientes un paquete
prepagado por todo un afio, con los principales servicios de mantenimiento
vehicular y con la cantidad adecuada de visitas a realizarse para cada
servicio durante el afio (3 alineaciones, 3 balanceos, 3 ABC de frenos y 4
cambios de aceite), a un bajo precio. La creacién de este producto se
planted con la finalidad de aumentar la frecuencia de visitas en los locales de
Moyabaca. El precio de este paquete de mantenimiento tiene un 60% de
descuento al precio normal y se lo puede diferir hasta 6 meses con tarjeta de

crédito.

Campana en Medios Tradicionales: Se propuso difundir la campafa en
Radio como medio principal, pautando en emisoras que transmitan noticias y
deportes, en las cuales se concentre la mayor parte del grupo objetivo. Se
plantedé también, promocionar el producto en los puntos de venta de
Moyabaca, teniendo presencia con banners externos, roll ups, colgantes y

volanteo en zonas cercanas a los locales.
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Mensaje: El eje de la comunicacion se basa en asociar el combo de
mantenimiento anual con los combos tradicionales de comidas, con el fin de
empaquetar los servicios que se ofertan en dicho paquete. El Tono y el
estiloque se usa en el mensaje es amigable, humoristico, alegre y

directo,con el fin de comunicar lo econémico que resulta adquirir el producto.

Piezas:

Banner Externo

Alineacion
¥ Balanceo
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5. Planteamiento de la Estrategia

Teniendo en cuenta los dos segmentos de clientes (Actuales y Potenciales)
y los objetivos que se pretende alcanzar se plantea las siguientes estrategias

en medios digitales:

Marketing en Buscadores: Es la forma mas sencilla y efectiva de darse a
conocer. Hoy por hoy la mayor cantidad de informacién que se busca en
Internet se realiza a través de los buscadores y el 95% a través de Google.
Para publicitar en buscadores, es necesario buscar las palabras y frases
claves adecuadas y un buen contenido que logre posicionar la pagina web
de Moyabaca en los primeros lugares en los motores de busqueda e

influenciar a la compra del “Combo Anual de Mantenimiento”.

La estrategia a usarse en buscadores se basa en SEO y SEM.

SEO (Search Engine Optimization):

Dirigido a: Clientes Actuales y Potenciales

Objetivo: Generar trafico en la pagina web de Moyabaca y dar a conocer los

productos y servicios de Moyabaca.

Actividades: Buscar sitios con similar tematica que la compafiia, ya sea
teniendo presencia en otras webs, blogs, redes, etc. que tengan un alto
trafico, creando enlaces que conduzcan al consumidor a la pagina web de
Moyabaca. Es muy importante que la pagina web de Moyabaca sea de facil
acceso, clara y ordenada, ademas de encontrarse actualizada, con

contenidos interesantes y de calidad.

Hay que tomar en cuenta que con esta estrategia no se paga por resultados

ni por clics; pero si se debe pagar por un profesional que pueda efectuar el
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mejor posicionamiento con la seleccion de ciertas palabras claves. Entre las
palabras claves que se han seleccionado para esta estrategia estan: auto,
combo, mantenimiento, Moyabaca, alineacion, balanceo, llantas, cambio,
tire, Quito, Ecuador, aceite, descuento. EIl presupuesto que se destinara al
experto en SEO sera de $300.00).El resultado de esta estrategia es a

mediano y largo plazo, pues necesita mucho tiempo de planificacién para

lograr un buen posicionamiento.
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SEM (Search Engine Marketing):

Dirigido a: Clientes Potenciales
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Objetivo: Promocionar a través de anuncios en Google y Youtube el Combo
de Mantenimiento Anual e incentivar la venta del mismo. Generar trafico en

la pagina web de Moyabaca.

Actividades: Seleccionar y comprar aquellas palabras o frases mas
relevantes para Moyabaca, con el fin de estar presente en el momento que
el usuario manifieste la necesidad que la marca busca satisfacer, a través de
anuncios patrocinados. Es muy importante saber elegir las palabras clave,
porque ellas van a determinar el costo y la posicién del anuncio. Para crear
un buen mensaje, es importante usar esas palabras claves que se
seleccionaron y colocarlas en la parte mas destacada del texto, valiéndose
de la ventaja competitiva del producto que se esta ofertando para
diferenciarse de la competencia y emplear frases interactivas que motiven al
consumidor a realizar una accion. Para generar acciones en el consumidor,
el enlace patrocinado debe estar bien redirigido, es decir, al hacer clic en el
enlace, este debe llevar a una landing page (pagina de aterrizaje), la misma
que estara dentro de la pagina web de Moyabaca, solo que estara orientada
a generar la venta del producto, dedicandole toda la pagina a mostrar los
beneficios que el “combo de mantenimiento anual” presenta. El resultado
del SEM es a corto plazo. Se paga por clic y por las palabras que se
seleccionen. El presupuesto designado a esta estrategia es de $700.00
($500.00 a Google y 200.00 a Youtube).
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Marketing Display:

Dirigido a: Clientes Actuales Potenciales

Objetivo: Promocionar a través de banners el Combo de Mantenimiento
Anual e incentivar la venta del mismo en paginas que concentren al grupo
objetivo. Generar trafico en la pagina web de Moyabaca y tener presencia

de Marca.

Actividades: Dentro de las paginas del Banco del Pichincha, EI Comercio,
Patio Tuerca, sitios donde se concentra el grupo objetivo, se colocaran
banners en formato rich media (animacion y audio) promocionando el
“Combo de Mantenimiento Anual”. El lugar donde se expondra el banner

sera en la cabecera de las paginas seleccionadas, con una alta frecuencia
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se difundira el mensaje, el enganche sera el descuento del producto y pago
financiado por un tiempo limitado, con el fin de crear urgencia de adquirir el
producto e incentivar que el usuario haga clic en el mismo. Al hacer clic en
el banner, este llevara directamente a la pagina web de Moyabaca donde se
promociona el producto y se lo puede adquirir. El costo es por impactos o
por clics. El monto destinado a este medio es de $600.00 ($200.00 por
anuncio en cada pagina) y $300.00 por la produccién del banner en formato

rich media.

Ry BANNERS EN
e — e CABECERA DE
et PAGINAS
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E-mailing:

Dirigido a: Clientes Actuales y Potenciales

Objetivo: Promocionar a través de mailing el Combo de Mantenimiento Anual

e incentivar la venta del mismo. Generar y actualizar base de datos.

Actividades: La actividad a efectuarse es hacer dos envios de mailing: uno
con la base de datos interna que Moyabaca tiene y otro envio con una base
de datos externa, obtenida de un proveedor que comercialice el servicio y
que ademas maneje una segmentacion de clientes, para hacer llegar la
informacion a profesionales que pertenezcan a empresas. El envio que se
realizara promocionara el “Como Anual de Mantenimiento). Ambos envios
se realizaran los dias Lunes al medio dia, después de que la bandeja de
entrada de los mails de los clientes ya no estén saturadas, por todo el tiempo
que dure la campana. Este envio tendra un link a la pagina web de
Moyabaca, en la cual se desplegara una hoja, la misma que servira para
obtener y actualizar datos de teléfonos, correos electronicos de los clientes.
El presupuesto designado a este medio es de $270.00 por un paquete de

envios a una base externa; los envios a base interna no tienen costo.
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Boletin electrénico:

Dirigido a: Clientes Actuales

Objetivo: Promocionar a través de boletines electronicos el Combo de
Mantenimiento Anual e incentivar la venta del mismo. Fidelizar Clientes y

generar Posicionamiento y recordacion de marca en Internet.
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Actividades: Elaborar boletines electrénicos, en el cual se incluya en primer
plano la promocién del “Combo Anual de Mantenimiento”, ademas de todas
las novedades del sector automotriz en Ecuador, asi como también tips de
mantenimiento vehicular y promocionar blog de la compafia. EIl boletin
electronico sera personalizado y enviado a los clientes de Moyabaca, a
través de la base de datos que se maneja en la compania. La forma de
lograr fidelizacion con el cliente, es que éste tendra la opcion de suscribirse
a los boletines electronicos a través de la fuente RSS, que le permitira recibir
constantemente esta informacion, sin tener que ingresar a la pagina web de
la empresa. El envio del boletin electronico no tiene costo, pues se lo
realizara con la base de datos que maneja la empresa. Unicamente se

invertira $150.00 en el disefio del boletin electrénico.
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Blog Corporativo:

Dirigido a: Clientes Actuales y Potenciales

Objetivo: Crear una conversacion con el consumidor. Construir
posicionamiento y recordacién de marca. Comercializar Productos y

servicios entre ellos el “Combo Anual de Mantenimiento”.

Actividades: Crear un blog de la empresa, en el cual se incluya informacion
de la compafia, del sector automotriz, asi como también tips del
mantenimiento vehicular y la oferta de productos y servicios. Los usuarios
del blog podran ser clientes actuales, puesto que se les puede invitar a
participar del mismo a través de los correos electrénicos que son parte de la
base de datos de Moyabaca y a la vez pueden ser potenciales usurarios,
debido a que se enteraron del blog a través de buscadores u otras paginas.
Dentro del blog se establecera conversaciones con los usuarios, se
aceptaran comentarios negativos y positivos, se daran explicaciones para
rebatir criticas y a la vez se ira creando confianza con los lectores, pues la
confianza sera una de las estrategias principales a emplearse, pues ésta
ayuda a vender y es la clave en el comercio electronico, ya que la gente
prefiere comprar en sitios conocidos, recomendados o que les transmitan
confianza. EIl contenido debera ser relevante y actualizado con un maximo
de tres dias, solo asi se atraera trafico en el blog y se ira formando una
comunidad con los mismos intereses. El blog no tiene costo, la realizacién
del mismo es gratuito. Se destinara $200.00 en el disefio del blog y 400.00

por el mantenimiento del mismo.
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Blog Moyabaca
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Redes Sociales:

Dirigido a: Clientes Potenciales

Objetivo: Establecer contacto con usuarios que compartan los mismos
gustos, preferencias e intereses (captar fans), generar base de datos,
fidelizar clientes, reforzar posicionamiento, hacer social a la marca,
promocionar “Combo Anual de Mantenimiento” y finalmente motivar ventas.

Actividades: Se plantea lo siguiente:

1. Para formar comunidad, reforzar posicionamiento de marca, generar base

de datos y hacer social a la marca se propone crear una pagina dentro de
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Facebook que promocione a la empresa, el contenido debe ser
interesante e interactivo, con temas actuales sobre la industria automotriz,
que incluya tips de mantenimiento, promociones y genere una
conversacion con los clientes. Se recomienda realizar un concurso dentro
de esta pagina para captar la mayor cantidad de fans. EI concurso
consiste en: “Recomienda la pagina de Moyabaca a tus amigos y ganate
alineacion y balanceo durante todo un afo para tu auto”. El que mayor
recomendaciones haya hecho se llevara el premio. Esto ayudara a
generar base de datos y obtener potenciales clientes. EI concurso se
publicara en el muro de la pagina de la empresa y a la bandeja de entrada
de los fans, consiguiendo que el mensaje se propague por la red. Crear

una pagina en Facebook es gratuito.
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2. Para fidelizar clientes y reforzar posicionamiento de marca, se creara una
aplicacidon interactiva en Facebook, la misma que consistira en la
recordacion, a los participantes, de los servicios de mantenimiento que les
toque realizar a su vehiculo y de cuando necesiten realizar el cambio de
llantas al mismo. Para lograr esto, los usuarios tendran que ingresar sus
datos personales y cierta informacion de su vehiculo al sistema de la
aplicacion, con el fin de poder hacer las respectivas recomendaciones por
parte de Moyabaca y elaborar atractivas promociones para que los
usuarios se interesen por la aplicacion. La idea es que el cliente atienda
dichas recomendaciones, actualice periddicamente los datos y acuda a
los locales de Moyabaca, si lo hace recibira descuentos especiales. Todo
esto se informara en la aplicacion. Para hacer mas interactiva la
aplicacion, se invitara a participar a otras marcas de las cuales los
usuarios también puedan beneficiarse, como por ejemplo marcas de
baterias, de aceites, de gasolina, etc. Finalmente se espera que la
aplicacién se vaya propagando en la red y se incremente el numero de
usuarios. El costo de disefiar y poner en marcha la aplicacion esta en
$1000.00. Una vez que esté en funcionamiento se ira comercializando los
espacios a marcas que se relacionen con el negocio y aporten valor al

consumidor, para que de esta manera se recupere lo invertido.
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Aplicacion Moyabaca

USUARK ANDREA GUERRA

MARCA- CHEVROLET
MODELG- CORBA EVOLUTION
AN 2003

PLACA: POIZ4E
KILOMETRAJE: 52 000

MOYABACA TERECUERDA, QUE TU AUTO SOBREPASO EL KILOMETRAWJE
¥ NECESITA REVISION EN ALINEACION ¥ BALANACEQ.
VEM LO MAS PRONTO A UNDO DE NUEETROS LOCALES
Y RECIBEUN 30'% DE DESCUENTO EN ELSERVICIO.
i CUENTALES DE ESTE SERVICIO A TUS AMIGOS!

3. Para promocionar el “Combo de mantenimiento anual” se pautara en los
anuncios de Facebook ubicados en la parte derecha de la pagina, se
incentivara a hacerse fans y el link llevara a una landing page dedicada al
producto a ofertarse. EIl costo de este anuncio es por impresiones o por
clic. También el producto se promocionara como post en el muro de la
pagina de Facebook de Moyabaca, para que la misma aparezca en todas
las paginas de Noticias de los fans. Para los anuncios en Facebook, se
ha designado un presupuesto de $430.00. Los post en el muro no tienen

costo.
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Para la campafa en Facebook se contratara un Community Manager, por

dos meses, quien sera el encargado de dar el mantenimiento a la pagina,

generar contenido relevante y estar en contacto con los miembros de la

comunidad, por lo tanto la inversién sera de $600.00

Plan de Medios:

COBERTURA Y ALCANCE DE LA CAMPANA

ESTRATEGIA

COBERTURA

ALCANCE

MARKETING EN
BUSCADORES

Hombres y mujeres de 25 a 60 afios de edad, que vivan
en la ciudad de Quito, se preocupen del cuidado de su
auto, les guste actividades relacionadas con el
automovilismo y busquen informacidon relevante para su
auto en la web. Los anuncios pagados en Google y
Youtube tendran presencia de Lunes a Viernes desde las
9:00 a 16:00 horas.

6000 visitas a
Pag. Web. Un
total de 100
coversiones.

6000 visitas a

ELECTRONICO

MARKETING |Presencia de Lunes a Viernes en portales de alto trafico, | Pag. Web. Un
DISPLAY manteniendo el horario de 9:00 a 16:00 horas. total de 100
coversiones.
Envio de mailing a una base de datos externa de 150.000
registros de la ciudad Quito, los dias lunes de cada
O semana a las 10:30 am. El 80% de los registros son
&‘ o A, &l ) . 400 contactos
\&\9 personas econdmicamente activas, gerentes, ejecutivos NUEVOS
< de alto nivel, propietarios de empresas y el porcentaje
restante son aquellos que buscan oportunidades de
negocio.
Envio de boletin electrénico los dias Lunes a la base de
datos interna de Moyabaca. Los clientes de Moyabaca
BOLETIN son duefios de vehiculos, que viven o trabajan cerca de 400

las cuatro sucursales en la ciudad de Quito; hombres y
mujeres de 25 a 60 afios de edad, con poder adquisitivo,
que pertenecen a un nivel socio econémico medio-alto,
alto.

Suscriptores

BLOG
CORPORATIVO

Hombres y mujeres de 25 a 60 afios de edad, que vivan
en la ciudad de Quito, se preocupen del cuidado de su
auto y les guste actividades relacionadas con el
automovilismo.

400 Seguidores

REDES SOCIALES -
FACEBOOK

Hombres y mujeres de 25 a 60 aflos de edad, que vivan
en la ciudad de Quito, se preocupen del cuidado de su
auto y les guste actividades relacionadas con el
automovilismo. Los anuncios en facebook estaran
presentes de Lunes a Viernes de 9:00 a 16:00 horas.

400 Fans
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6. Fijacion de la Duracion de la Campaiia, y Presupuesto

La campafa dedicada a promocionar el “Combo de mantenimiento Anual’
tendra una duracion de dos meses en medios digitales, el mismo tiempo que
estara al aire en medios tradicionales. El lanzamiento de la campaia sera la
tercera semana de Marzo hasta la segunda semana de Mayo, aprovechando

que la temporada de pago de utilidades en las empresas.

Se plantea fijar un 33% ($4.950) de presupuesto para medios digitales, el
mismo que se tomara del presupuesto destinado a medios tradicionales que
es de $15.000.

Se cobrara a Moyabaca el 12% de comisién, por el servicio de
asesoramiento en campafa de medios digitales, sobre el presupuesto total a

invertirse en Internet, lo que corresponde a $600.

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

& > & & S & S
ESTRATEGIA é\ & é& ‘?9 “&’ N N
Semanas 1]2[3]a]1]2|3]a|1]2[3]a]1]2|3]a|1]2]3]a]1]2]3]a]1]2]3]a
SEO
MARKETING EN SEM
BUSCADORES
Google
Youtube
Banners Banco Pichincha
MARKETING B ElC .
e anners El Comercio
Banners Patio de Autos
E-MAILING Envio Mailing
BOLETIN
Envio Boletin El Oni
ELECTRONICO nvio Boletin Electronico
BLOG .
CORPORATIVO Blog Corporativo

1. Facebook - Concurso - Generar BBD

REDES SOCIALES |2. Facebook - Crear Aplicacion

3. Anuncios Facebook




PRESUPUESTO - CAMPANA DIGITAL

ESTRATEGIA VALOR
SEO
ESPECIALISTA EN SEO S 300.00
2 ., |TOTALSEO S 300.00
W
(G) g SEM
= 8 [Google 5 500.00
% 9 [Youtube $ 200.00
<§t 2 |TOTALSEM $ 700.00
TOTAL MARKETING BUSCADORES S 1,000.00
Banners Banco Pichincha S 200.00
(0] Banners El Comercio S 200.00
E E Banners Patio de Autos S 200.00
E S |Produccion de Banners Rich Media S 300.00
< O
2 TOTAL MARKETING DISPLAY S 900.00
O
= Envio mailing $ 270.00
<
E TOTAL E-MAILING $ 270.00
(@)
= 2
E g Produccion Boletin Electrénico S 150.00
- e
o5 a .
(2] § TOTAL BOLETIN ELECTRONICO S 150.00
L
g Produccion Blog Corporativo S 200.00
0 g
S S Mantenimiento blog 2 meses S 400.00
o a5
o
8 TOTAL BLOG CORPORTATIVO S 600.00
n 1. Facebook - concurso - generar BBD S -
E 2. Facebook - crear aplicacion S 1,000.00
g 3. Anuncios Facebook S 430.00
: Community manager 2 meses S 600.00
w
o
i TOTAL REDES SOCIALES S 2,030.00
TOTAL CAMPANA DIGITAL S 4,950.00

200
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7. Medicion y Monitoreo

Una vez que la campaina esta al aire, se debe hacer el seguimiento de la
misma, monitoreando a través de las herramientas de medicion que el
Internet ofrece, con el fin de conocer como esta yendo la campana, que
efectividad esta teniendo y evaluar si se estan cumpliendo con los objetivos

planteados.

Es importante tomar en cuenta que no sélo se trata de una medicion
cuantitativa, ya que en los Social Media lo cualitativo cobra mayor
relevancia. Conviene mirar y analizar el tipo de comentarios y en general, la
recepcion que ha tenido la audiencia. De esta manera se podra medir la
reputacion, la influencia, el compromiso y la popularidad, entre otros

factores.

Los medios de medicion que se pueden utilizaran para esta campafia, segun

las diferentes plataformas web son:



202

MEDICION CAMPANA DIGITAL

ESTRATEGIA

HERRAMIENTAS DE MEDICION

MARKETING EN

Para conocer el trafico que recibe el sitio web de Moyabaca, se puede hacer uso
de las siguientes herramientas de medicién: Google Analytics, Alexa.com, etc.
Ademas, se puede analizar el nUmero de visitas que entran por anuncios

BUSCADORES patrocinados o de otras pdginas, el tiempo que pasan en el sitio Web y
finalmente si esas visitas se convierten en clientes. Para medir la estragia de
costos por clics, la herramienta Google AdWords, dispone de un panel que
muestra al detalle la siguiente informacién para monitorear los resultados:
Costo por clic de cada anuncio y cada palabra clave; Numero de clics registrados

MARKETING para la campanfa; Posicidon promedio por palabra clave en la que estdn saliendo

DISPLAY los anuncios patrocinados, Anuncios patrocinados y palabras clave que han
generado ventas al sitio Web.
e(: El proveedor del servicio cuenta con un sistema de tracking, que permite medir
v@ los resultados de la campaifia, obteniendo datos de los mails enviados, las
‘o’é aperturas, clics, emails reenviados, borrados, desuscritos y nimero de registros.
BOLETIN Los resultados de la campafia a través de boletines electrénicos, se pueden

ELECTRONICO

medir segun el numero de suscriptores que se han logrado.

BLOG
CORPORATIVO

La efectividad de una campafia en Blogs, se la puede medir a través del
proveedor del sitio, quien lleva un registro del nimero de seguidores que se han
logrado, nimero de visitas que se han obtenido, asi como también el nimero de
comentarios que se generaron alrededor del mismo. Para monitorear lo que se
esta diciendo en los blogs, se pueden encontrar diversos servicios, entre ellos:
Developer Analytics, BlogPulse, Technorati, Google Blog Search, IceRocket,
Blogdigger, Wikio, Bitacoras.com, BlogPulse y Bloguzz.

REDES SOCIALES -
FACE BOOK

A través de Facebook Insights, se pueden obtener los siguientes datos
estadisticos para medir el rendimiento de la campafia: * Numero de Usuarios
Activos. * Actividad que realizan los usuarios en la pagina, como: publicar en el
muro, publicaciones en los foros de debate, comentarios, visualizaciones de
videos o incluso saber si se ha mencionado la pagina en otro lugar de Facebook.
* Pestaiias visitadas en la pagina de Facebook. * Referencias Externas para saber
de dénde llega trafico a la pagina de Facebook. * Caracteristicas Demograficas
para conocer el perfil de las personas que siguen la pagina de Facebook por
sexo, edad y localizacidn geografica.
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CAPITULO ViII

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

Hoy en dia los medios on line van ocupando terreno en el ambito
publicitario, puesto que tienen a la disposicién herramientas de aplicacion
idéneas para captar la atencion de los clientes, ya que permiten una mejor
segmentacion y sobre todo interaccion, debido a que existe una
comunicacion bidireccional entre cliente y consumidor, a través de la

generacion de contenidos de experiencia y valor.

El crecimiento del Internet en Ecuador, va de la mano con la aparicion de
los teléfonos inteligentes (smart phone), permitiendo a los consumidores
el acceso a Internet, redes sociales, mail, msn, aplicaciones, etc. todo el

tiempo posible.

Los medios digitales son un soporte a las campanas de medios
tradicionales. Se deben manejar campafas integradas con un mix de
medios y adaptar un mensaje comunicacional a los diferentes formatos

tanto tradicionales como digitales.

La medicion en medios digitales es mas exacta, pues se puede contar la
cantidad de clics que hicieron en un anuncio, cuanto tiempo navegaron en
un sitio web, el numero de visitas a una pagina, etc. Se puede medir si
una campafa esta bien enfocada o no y actuar de inmediato y cambiar la

estrategia de la misma, si es que fuera necesario.

Los usuarios en Internet no solo son espectadores, sino que también son

generadores de contenidos, tienen también el poder de elegir lo que
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quieren ver, por lo tanto los mensajes publicitarios estaran ligados a sus

intereses y preferencias, sin correr el riesgo de que el anuncio se pierda.

Tanto los clientes actuales como potenciales de Moyabaca dedican gran
parte de su tiempo a estar conectados a Internet y realizan varias
actividades dentro de este medio, tales como buscar informacion,
pertenecer a una red social, chatear, revisar cuenta en bancos, leer

noticias y escuchar musica.

Las paginas mas visitadas por los clientes actuales y potenciales son:
Google y Facebook.

Cuando, los dos tipos de clientes, se encuentran con publicidad en
Internet la observan; si les interesa el mensaje realizaran clic e
interactuaran con la marca y por ende se comunicaran con el anunciante,

si sucede lo contrario, simplemente rechazaran la publicidad.

RECOMENDACIONES

Las empresas deben adaptarse a estas nuevas tendencias tecnoldgicas e
integrar en sus planes de marketing estrategias en medios digitales para

la promocion de sus campanfias.

Para Moyabaca es una oportunidad publicitar en la Web, pues a través de
este medio puede realizar campanas que refuercen la presencia y
recordacion de su marca, la captacion de nuevos clientes, la fidelizacion
de los mismos y la generacion de base de datos, etc. a un bajo costo y
con mayor efectividad, pues su grupo objetivo se encuentra conectado a
la Web todo el dia y es mas facil encontrarlo si se conoce sus gustos y

preferencias.
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e Se recomienda que el mensaje publicitario en la Red sea natural y
espontaneo, que genere confianza en el usuario y cumpla con lo que se

promete.

e Es importante que las empresas cuenten con una persona encargada
unicamente para manejar el contenido que se presenta en Internet
(community manager), puesto se necesita estar en constante

actualizacion y dar respuestas inmediatas a los clientes.

e Los contenidos e informacion que se coloque en la Red debe generar
experiencias y tener valor para el usuario, pues de esta manera se
obtendra mayor trafico en los sitios Web y ademas se lograra interaccion

y conversaciones con los mismos.
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ANEXO 1
Encuestas Clientes Actuales — Moyabaca
Calculo de la Muestra:
N (poblaciéon): Cantidad de clientes actuales de Moyabaca. Se registran
55.199 clientes que han visitado Moyabaca desde el 2003 hasta la presente

fecha.

E (error): Para determinar el error se ha escogido un margen de 6%

equivalente al 0.06.

n (muestra): Valor que se encontrara segun la féormula para determinar la

muestra. El valor que se determine va a ser el numero de encuestas a realizar.

Formula para determinar n:

N
n=

E* (N-1) +1

55.199
n=
0.067 (55.199-1) + 1

55.199
n-=
0.0036 (55.198) + 1

55.199
n=

198.7128+ 1

55.199

199.7128

n = 276.39




Encuestas Clientes Actuales - Moyabaca

ANEXO 2

Preguntas de la Encuesta — Clientes Moyabaca

1. ¢Con qué frecuencia ha visitado este ano Moyabaca?

Una vez
Dos veces
Tres veces

Mas de cuatro veces

2. ;Qué productos o servicios para su vehiculo vino usted a buscar en

Moyabaca? Puede seinalar varias opciones.

Llantas
Alineacion
Balanceo

ABC de Motor
ABC de Frenos

3. ¢Indique los medios por los cuales ha visto o escuchado publicidad de

Cambio de Aceite
Aros
Amortiguadores
Baterias

Otros... ;jCual?

Moyabaca? Puede senalar varias opciones.

TV
Radio
Prensa

Revistas

Internet
Pantallas Led
Otros... ;Cual?

Ninguna




4. De acuerdo a su percepcion ;Cual de las siguientes palabras se asocia

mejor con el servicio que brinda Moya Baca? Puede senalar varias

opciones.

Seguridad Tradicion
Calidad Otros... ;Cual?
Garantia

5. ¢Usa internet?

Si
No

Si su respuesta es negativa, aqui ha finalizado la encuesta.

6. ¢ En qué horarios usted se conecta a Internet? Elija una respuesta.

Manana
Tarde

Noche

7. ¢Qué actividades realiza cuando se conecta a Internet? Puede elegir

varias opciones.

Chatear Leer noticias

Redes Sociales
Escuchar musica

Buscar info. en buscadores

Revisar cuenta de bancos

Otros... ;Cual?




8. ¢En el caso de Redes Sociales, buscadores, blogs, etc. cuales

frecuenta? Puede senalar varias opciones

Google Banco del Pichincha
Twitter Hotmail

Facebook Otros... ;Cual?
Youtube

9. ¢Cuando encuentra publicidad en los sitios antes mencionados, cual

es su comportamiento? Puede elegir varias opciones.

Observar Rechaza
Mostrar interés Se comunica con el anunciante

No toma importancia Otros... ;Cual?




ANEXO 3
Encuestas Clientes Potenciales - Moyabaca
Calculo de la Muestra:
N (poblacién): Cantidad de vehiculos particulares livianos que se registran en
el DMQ en el 2007, un total de 211.409, con modelos de auto desde el afio de

1979.

E (error): Para determinar el error se ha escogido un margen de 6%

equivalente al 0.06.

n (muestra): Valor que se encontrara segun la formula para calcular la

muestra. El valor que se determine va a ser el numero de encuestas a realizar.

Formula para determinar n:

N
n=

E? (N-1) + 1

211.409

n =
0.067 (211.409-1) + 1

211.409

n=
0.0036 (211.408) + 1

211.409

n=
761.0688+ 1

211.409
n-=

7R2 NRKRR

n =277.41




ANEXO 4

Encuestas Clientes Potenciales - Moyabaca

Preguntas de la Encuesta

1. ¢ Ha escuchado sobre Moyabaca?

Si
No

2. ;A través de qué medios ha escuchado sobre Moyabaca? Puede

sefalar varias opciones.

TV Internet

Radio Pantallas Led
Prensa Otros... ;Cual?
Revistas Ninguna

3. De acuerdo a su percepcidon ;Qué servicios asocia con la marca

Moyabaca? Puede seinalar varias opciones.

Solo llantas
Llantas y Servicios

Servicios de Mecanica

4. ;Usa internet?

Si
No

Si su respuesta es negativa, aqui ha finalizado la encuesta.

Servicio de Alineacion y Balanceo

Lubricadora

Distribuidor Erco Tires




5. ¢ En qué horarios usted se conecta a Internet? Elija una respuesta.

Manana
Tarde

Noche

6. ¢Qué actividades realiza cuando se conecta a Internet? Puede elegir

varias opciones.

Chatear
Redes Sociales
Escuchar musica

Buscar info. en buscadores

7. ¢En el caso de Redes Sociales, buscadores, blogs, etc.

Leer noticias

Revisar cuenta de bancos

Otros... ;jCual?

frecuenta? Puede senalar varias opciones

Google
Twitter
Facebook

Youtube

8. ¢Cuando encuentra publicidad en los sitios antes mencionados, cual

Banco del Pichincha

Hotmail

Otros... ;jCual?

es su comportamiento? Puede elegir varias opciones.

Observar
Mostrar interés

No toma importancia

Rechaza
Se comunica con el anunciante

Otros... ;Cual?




ANEXO 5

Preguntas de la Entrevista
Se realizaron entrevistas a tres expertos en el tema de Web 2.0:
David Vasco - Community Manager de Mindshare Ecuador (Central de Medios
Norlop Thompsom).
Renzo Aguirre - Director de ICOLIC (Empresa dedicada a la planeacion de
estrategias en Medios Digitales)
Alvaro Erazo - Gerente General de Nube (Agencia de Publicidad)

A continuacion preguntas de la entrevista:

1. ;Como ve el desarrollo, crecimiento y aceptacion de los Social Media en

Ecuador?

2. Dentro de su experiencia ¢ Qué aceptacion tienen las empresas sobre pautar

en los Social Media?

3. ¢ Qué ventajas permite internet en cuanto a publicidad que no permitan otros

medios?

4. ;Los medios 2.0 son mas efectivos para una campafa publicitaria que los

medios tradicionales?
5. ;Desde su percepcion cuales son los factores mas importante para una
buena estrategia al desarrollar una campafa publicitaria en Internet?

Mencionar los pasos a seguir

6. ¢ Qué medios sociales 2.0 son los mas recomendables para pautar?



7. ¢ Que factor determina efectividad al momento de pautar en medios 2.0?

8. ;Sabe nivel de aceptacion y comportamiento del consumidor ecuatoriano

frente a publicidad en Internet?



