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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion fue realizado con el objetivo de presentar y
evaluar la situacion actual de la marca Hyundai Dominicana en su consorcio
Magna, puntualmente se busca analizar el estudio del posicionamiento que
actualmente se esta haciendo en la marca. El posicionamiento de marca se refiere
al lugar que ocupa la marca en la mente de los consumidores respecto el resto de
sus competidores y esta hace un gran impacto a la hora del consumidor tomar su
decision de compra. En esta ocasion el objetivo es realizar recomendaciones y
elaborar un plan de comunicacion externa en base a los resultados obtenidos, a fin
de satisfacer las necesidades esenciales de la marca, creando un posicionamiento

Optimo y aumentando la presencia de Hyundai Dominicana.

Con esta investigacion como se menciona anteriormente, se busca evaluar la
efectividad de las estrategias implementadas en el area de comunicacion, y como

estas impactan en el desarrollo y mejora de las ventas y el posicionamiento.

El concesionario Magna Motors, en su nueva estrategia de comunicacion externa
para la marca Hyundai Dominicana busca aumentar el conocimiento de los
usuarios respecto a las caracteristicas que conforman a un vehiculo Hyundai y

todo lo que lo conforma al mismo.
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INTRODUCCION

Magna Motors nace con una vision y mision clara del sector automovilistico para
ofrecer y mejorar el comercio automovilistico de la Republica Dominicana con el
resto del mundo, teniendo como fundamento una estructura de servicio, ventas y
garantia para cada una de las marcas que representa, cumpliendo al 100% con

los lineamientos de las mismas.

Para auxiliar su prestigio, Magna Motors se refuerza de la representacion oficial en
diversas marcas internacionales en la Republica Dominicana, y es por ello que en
el 1977 adquiere la marca de Corea del Sur, Hyundai. Esta marca es el mayor
fabricante surcoreano de automdviles, teniendo una gran trayectoria en este
sector. Todos los modelos de la marca Hyundai cuentan con amplias
caracteristicas entre ellas la mas conocida: su relacion de calidad-precio. En este
sentido, es importante que el consumidor sepa cuales son los elementos de valor
en una marca, algo que vaya mas alla de lo tangible, y que a pesar de que en la
competencia existan productos similares tener una razén por el cual elegir la
marca Hyundai. Cuando no nos enfocamos en darle una personalidad a la marca y
de trabajar constantemente nuestro posicionamiento hay un gran peligro de que
los usuarios no estén al tanto del gran potencial que tiene una marca, pues esta es

la que se debe encargar de mostrarle esto a su publico objetivo.

La importancia de la investigacion radica en que la marca podra evaluarse a si
misma, en cuanto a los diferentes aspectos de posicionamiento que posee
actualmente. Esta investigacion servira de instrumento para mejorar y fortalecer la
relacion que  tienen los usuarios  con Hyundai Dominicana.
La investigacion también ayudara mejorar la percepcion que tiene la mayoria de
personas en relacién a los automoéviles de la marca Hyundai, con el fin de que
estos puedan tener ese motivo extra que le agregue valor a su compra, y se pueda
plantear una propuesta acorde a las necesidades de la marca que permita
establecer nuevas estrategias con el fin de mejorar el posicionamiento y la

presencia de la misma.
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CAPITULO |I.

MARCO TEORICO

1.1 Antecedentes de las Marcas

Segun Expresa (Pool, 2014)

La practica de marcar objetos se remonta a tiempos inmemorables. Como
se mencioné en la parte introductoria los primeros antecedentes que
tenemos de ello, se refieren al marcado de ganado (origen de la palabra
‘brand name”, y a que “brand” deriva de un verbo que significaba quemar).
Asimismo, el marcar la cerdmica. En Mesopotamia y Egipto, los ladrillos y
las tejas eran marcados con el nombre del monarca que los reinaba o con
un simbolo que indicaba el proyecto al cual estaban designados. Los jarros
de ceramica, usados cotidianamente en Grecia y Roma, tenian en su casa
el nombre del pais de origen. Tal vez lo que mas pueda acercarse al
concepto moderno de marca que hoy conocemos son los signos escritos en
las lAmparas de aceite. Dichas lamparas se encontraban dentro de los
principales articulos de exportacion de la Roma antigua y el nombre “Fortis”
era la marca principal. Los egipcios, griegos y romanos también usaron
signos que identificaban sus tiendas y la evidencia de estos podemos

encontrarla en las ruinas de Pompeya y Herculana.

El uso de signos distintivos declind durante el largo periodo de oscuridad en

Occidente con la caida del Imperio Romano alrededor de 350 DC.

Al final de la Edad Media, las marcas obligatorias que identifican a las empresas
emergen, y es durante el Renacimiento que la practica del uso de marcas

reaparece.
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En aquella época, habia marcas personales que distinguian a los individuos de los
demés: escudos familiares. Ademés, habia marcas geogréaficas, especialmente
usadas para tapizados o textiles. Con la invencion de la impresion, los editores

también comenzaron a usar sus marcas en los libros.

En la Edad Media, las empresas o asociaciones tenian el monopolio de las ventas
y un simbolo distinto de sus producciones, impidiendo a los artesanos desarrollar
sus propias marcas. Por lo tanto, era obligatorio utilizar un signo distintivo para los
productos de cada corporacion o corporacion, para la proteccion del consumidor
en términos de calidad, siendo capaz de percibir claramente que en este periodo
de la historia empieza a tener un aspecto importante una de las principales
funciones de la marca es identificar la calidad y, por lo tanto, identificar el producto

o0 servicio al que se aplica.
Ademas, se plantea que (Pool, 2014)

Una marca sera susceptible de constituir una indicacion geogréfica nacional
0 extranjera, siempre que distinga los productos o servicios a los cuales se
aplique, y que su empleo no sea susceptible de causar un riesgo de
confusion con respecto al origen, procedencia, cualidades o caracteristicas
de los productos o servicios a los cuales se aplicard la marca, ni una
probabilidad de confusiobn con una indicacién geografica previamente
protegido respecto de esos productos o servicios, 0 un aprovechamiento

injusto del prestigio de esa indicacion geogréfica.

Actualmente, la marca es el elemento esencial de la estrategia de marketing de la
empresa. Dia tras dia, la marca tiene gran impacto en el mercado, por lo que el
empresario no puede limitarse a la produccién, ya que sus servicios o productos

siempre deben diferenciarse de los de sus competidores en el mercado.

La marca es una herramienta de comunicacion insustituible entre quien produce
un bien o un servicio y quien lo consume. No soélo identifica el origen de los

productos, sino que también crea un vinculo de confianza con el consumidor,
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comprometiendo la reputacion de la empresa y ofreciendo una garantia de calidad

a quien la solicita.

Sin duda, la marca es un activo valioso de la empresa, que puede convertirse en

el principal activo.

1.2 Tendencias En el campo de la Industria Automotriz

No nos sorprende ver que el mercado actual de la industria automotriz es cada vez
mas competitivo.
Segun (Bnnister, 2017) En 2016 existian 44 marcas que ofrecian cerca de 400

modelos diferentes de autos tan solo en el Reino Unido.

Y es que, para las empresas, poder mantenerse al dia y cumplir con las
expectativas de los clientes dentro de un mercado que es tan saturado es muy
dificil, sobre todo si tomamos en cuenta los largos de produccion que se
necesitan, pues un vehiculo que parece perfecto en el momento en el que se
disefia, puede que encuentre que el mercado ha cambiado de manera drastica

cuando el vehiculo esté listo para salir a la venta.

Por igual, desde que un auto sale al mercado, este se quedara ahi por varios
afos, los fabricantes no se pueden dar el lujo de detener la linea de produccién
para hacer un minimo cambio al producto de la manera en la que se podria hacer
en otras industrias.

Sin embargo, (Bnnister, 2017) Nos aclara que los pasos lentos de la industria
automotriz también representan una oportunidad para las marcas. Los vehiculos
innovadores que se enfocan en nichos desatendidos del mercado pueden disfrutar
del éxito obtenido durante afios, mientras que sus competidores luchan por

alcanzarlos.
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Sin lugar a duda, podemos decir que la industria automotriz ha tenido una buena
década cuando nos referimos al crecimiento y parece ser un tanto inmune a la
disrupcién, totalmente lo contrario a las industrias de hoteles o de la renta de

videos con Netflix.

(Bnnister, 2017) Nos informa que, las mayores amenazas a las que se enfrenta la
industria automotriz son internas, pero esto puede estar por cambiar. Las nuevas
tendencias tecnolégicas como los vehiculos eléctricos, los vehiculos sin conductor
y las apps para compartir coche, seguramente revolucionaran el mercado como

nunca antes.

Por lo que, para poder mantenerse competitivos en un terreno no conocido, es
esencial tener métodos para entender a los consumidores como también al
mercado. Los negocios de hoy en dia deben de tener la capacidad de comprender
el comportamiento de sus clientes y por igual de encontrar oportunidades y
amenazas para evitar convertirse en el siguiente Blockbuster.

Como nos detalla (Kramer, Colsaisa, 2016) En la actualidad una de las
preocupaciones mas grandes de las industrias es la conectividad y el sector
automotriz no se queda atrds y ha planteado algunas estrategias para que los
usuarios podamos estar en contacto en los momentos que pasamos en nuestro
vehiculo, esto se logra porque algunas de las marcas que van mas avanzadas en
este campo lograron incorporar a sus modelos asistentes como Android Car o
Apple CarPlay que permitirdn a los usuarios disfrutar de las funciones de sus

teléfonos incluso cuando se encuentren en movimiento

Ya podemos ir viendo estas caracteristicas bien marcadas en los ultimos modelos
gue ha lanzado la industria automotriz, tomando en cuenta que la tecnologia esta
cada vez mas presente en todo nuestro entorno, y esto no excluye a los vehiculos.
Vemos que ya no es tanto los caballos de fuerza o los potentes motores lo que los
consumidores de la actualidad estan buscando en un vehiculo, sino confort y

conectividad en el mismo.
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Segun (Mcllroy, 2018) Este debe ser un afio en el que los vehiculos eléctricos
finalmente vayan mas alla de ser una opcién alterna y se conviertan en productos

destacados en los folletos brillantes de los principales fabricantes.

Y es que evidentemente la tecnologia tendra un espacio bien amplio en cuanto a
los cambios que tendrén los disefios de los vehiculos en el afio actual, viendo de
manera significativa el como los fabricantes integran incluso versiones de
vehiculos eléctricos los cuales no necesitardn otro combustible mas que energia

para su funcionamiento.

Por igual, esto afectara el disefio interno de los nuevos modelos de vehiculos
incluyendo las cabinas, vemos como (Mcllroy, 2018) nos informa que es probable
que las cabinas evolucionen a una velocidad inusualmente rapida en los proximos
12 meses. Dado que las marcas aportan cada vez mas funcionalidades a través
de pantallas tactiles, es probable que veamos menos botones. En muchos casos,
los fabricantes eliminaran los instrumentos fisicos completamente a favor de las

pantallas de alta resolucion.

La tecnologia no es exactamente nueva, pero la popularidad de los autos que han
la adoptado probablemente lleve a que sus rivales le sigan los pasos en los

proximos dos afios.

Por otro lado, la mera idea de que los vehiculos nos puedan llevar por si solos de
un lugar a otro es un concepto que asociamos con el Google Car, el cual fue
presentado en este afio, por lo que las marcas de autos tradicionales estan

trabajando arduamente en esta tecnologia.

De esta forma (Wend, 2018) nos indica que los vehiculos autbnomos requieren de
sofisticadas computadoras, camaras, mapas, radares, escaneres laser y sistemas
de posicionamiento para monitorear en tiempo real el camino y la presencia de

otros autos, ciclistas, peatones, etc.
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Asimismo vemos que segun (Jaramillo, 2016) El deseo principal de las empresas
automotrices es desarrollar vehiculos autbnomos que circulen a partir de 2020. La
carrera comenz6 a finales de 2015 cuando Google anuncio sus intenciones
de lanzar al mercado su vehiculo autbnomo, lo cual ha alerté a empresas lideres
de la industria automotriz como BMW, Mercedes-Benz y Audi, quienes estan

contratando especialistas en software.

De igual modo, en los ultimos afios se puede ver que la gran tendencia de la
industria automotriz en materia de seguridad fue la de poder garantizar la
integridad de los ocupantes del vehiculo en caso de un choque, asi como el
desarrollo de los primeros pasos en desarrollar e implementar tecnologias para

prevenir accidentes.

Segun_(Wend, 2018) _nos informa que los automéviles comienzan a incorporar
tecnologias que les permite prevenir los accidentes. Valiéndose de distintas
tecnologias, como sensores, materiales indeformables, pilotos automaticos en

caso de proximidad de otro vehiculo.
Por otro lado, (Vaquerizo, 2018)

Nos dice que dentro de esta variada evolucion encontramos multitud de
modelos en el mercado que se adaptan a las necesidades del comprador,
pero esto tiene una desventaja y los fabricantes premium se han dado
cuenta. Disponer o poder comprar un coche de lujo hoy en dia es muy
sencillo, gracias a las ayudas de financiaciéon que ofrecen los fabricantes o
el gran mercado de kilbmetro cero que encontramos. Los clientes vips
habian perdido ese estatus diferenciador que suponia el solo de hecho de
poseer una marca de alta gama y buscaban algo mas, algo distinto, algo
con mucho glamour. Los fabricantes les han dado una solucién con
paquetes especificos y una multitud de opciones que podrias estar una
tarde entera repasando. Ademas de la aparicion en escena de pequefos

fabricantes que pueden fabricarte el automovil de tus suefios a medida.
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Vemos esta problematica de que en la actualidad el rango de personas que
pueden adquirir un automovil de lujo a aumentado debido a las amplias opciones
de financiamientos y esto ha faciltado que muchos puedan comprar estos
automoviles lujosos. Por lo que los clientes de altos ingresos perdieron ese
diferenciador distintivo. Siendo la solucion a esta la nueva tendencia de mediante
ciertos fabricantes, crear un vehiculo propio que sea Unico y que les devuelva ese

factor diferenciador.

1.3 Hyundai Republica Dominicana: Historia y Posicionamiento a

Nivel Nacional

Segun (TBWA/Dominicana, 2012) Magna Motors fue fundada en 1974 con una
clara mision y visién del sector automotriz. En 1977 adquiere la marca de Corea
del Sur, Hyundai, es desde entonces que a lo largo de su trayectoria en el pais es
notable su crecimiento, desde el 2010 el liderazgo en ventas de esta sigue siendo
la marca #1 en ventas por 7 aflos consecutivos, logrando ser el primer pais fuera
de Corea de Sur que logra tan importante hazafa. En Jamaica, Hyundai es la
marca de mayor crecimiento en los ultimos dos afios, enfocada en ser la #1 en

servicio y ventas.

Mision

Tener operaciones de negocios exitosas, superando las expectativas de los
accionistas, marcas representadas y otros socios, con un fuerte compromiso con
la sociedad y el medio ambiente. Garantizamos a los clientes un servicio de alta
calidad, a través de un excelente manejo de la relacion con el cliente y un capital

humano dedicado y motivado.
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Vision

Convertirse en un conglomerado Regional con liderazgo en la industria automotriz
en Sur América, Centro América y el Caribe. Seguir creciendo a través de la
introduccidon de marcas con reconocimiento mundial, destacados por la tecnologia,

procesos administrativos, eficiencia y capital humano calificado.
Valores

e Integridad
e Compromiso
e Satisfaccion

e Excelencia

Conociendo estas hazafias, podriamos pensar que, al tratarse de la marca mas
vendida a nivel nacional, es la marca mejor posicionada en la mente del
consumidor, a niveles de experiencias comunicadas, marketing boca a boca y
recomendaciones, es impactante conocer la respuesta contraria a esta suposicion.
A qué se atribuye que las ventas estan en ascenso, pero el nivel de recordacion
de marca y el posicionamiento no sea el mismo? Que los detalles que toda

empresa quiere comunicar a través de

La realidad de esta marca en Republica Dominicana, es que cuentan con todos los
parametros para ser lideres en el mercado en todos los aspectos al momento de
hablar de materia automotriz, pero el alcance de sus canales de comunicacion
externa no son los mas adecuados segun su publico objetivo. No es secreto en el
sector, que marcas con menos relevancia y porcentaje de ventas, tienen una

mejor posicion frente a los consumidores que esta.

La diferencia esta, en los esfuerzos en cuanto a comunicacion, en el servicio post
venta, en dar a conocer todos los sistemas innovadores que la empresa adopta,
en publicar cuales son sus objetivos y hacer participes a los usuarios de cada

experiencia que se quiere proyectar.
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Por lo que proponemos el disefio de un plan de comunicacién externa que le
permita enfocar sus esfuerzos, crear fidelidad, proyectar y posicionar mas la

marca en el mercado dominicano.

En la actualidad uno de los puntos principales para una empresa es conocer el
posicionamiento que tiene su marca en el mercado y en la mente de los

consumidores.

De forma similar (Stanton, 2007) establecen que el posicionamiento es el uso que
hace una empresa de todos los elementos de que dispone para crear y mantener
en la mente del mercado meta una imagen patrticular en relacién con los productos
de la competencia; y enfatizan que, el posicionamiento se refiere a la imagen del
producto en relacibn con los productos competidores, asi como con otros

productos que comercializa la misma compainiia.

A medida que la empresa enfoca sus esfuerzos en que sus clientes conozcan y se
sientan parte de sus procesos, de sus lanzamientos, de sus logros, creas fidelidad,
creas posicionamiento, creas recordacion. Este es el enfoque que presentamos

gue queremos presentar, la solucion a la debilidad.

1.3.1 Método de recoleccion de Datos

Diagnostico

Previamente al desarrollo de este plan estratégico de comunicacioén externa, fue
necesario realizar una investigacion para determinar la situacion actual de la
empresa en cuanto a su comunicaciéon externa. De la misma manera, con el
diagnéstico se buscé indagar el grado de posicionamiento que la entidad posee
ante su publico objetivo el cual es esencial para el plan. La informacién recopilada
fue de utilidad para la elaboracion del plan, definicién de objetivos, el desarrollo de

las tacticas para la comunicacion externa y la proyeccion de la empresa.
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1.3.2 Objetivos de Investigacion

Objetivo general.

Crear un plan de comunicacion externa que eleve el posicionamiento de Hyundai

Republica Dominicana.

Objetivos especificos.

Objetivo 1: Fortalecer la imagen de la marca Hyundai Dominicana y reforzar su

sefas de identidad: calidad, prestigio y servicio post-venta.

Objetivo 2: Coordinar de manera efectiva todas los canales de comunicacion

externa de la empresa.
Objetivo 3: Conseguir un mejor aprovechamiento y optimizacion de las nuevas
tecnologias en la comunicacion, empleando herramientas sociales y los recursos

propios de la WEB 2.0.

Objetivo 4: Establecer un canal efectivo, directo y bidireccional con los

consumidores actuales y potenciales.

Objetivo 5: Producir un mayor engagement con nuestro publico objetivo, logrando

una mayor captacion del mercado.
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1.3.3 Analisis y Presentacion de los Resultados

Uno de los métodos de recoleccion de datos mas efectivo y utilizado en las
investigaciones de campo, es asi que, en esta encuesta realizada se permite
apreciar muchos datos relevantes a nuestra investigacion como: Edad, Sexo,
Sector, Ocupacion, entre otros; y cOmo estos datos se pueden entrelazar con

preguntas especificas al objeto de estudio y la marca.

Cuando se habla del sexo y la edad de los encuestados, arroja que se
entrevistaron casi la misma cantidad de hombres que mujeres, y sus edades

predominantes en un 60% estaban en el margen de 18 a 26 afios de edad.

Por otro lado, el nivel académico y la ocupacién de los encuestados, abunda que
en su mayoria son Profesionales o Licenciados en un 72%, de la misma forma que

el 58% actualmente estudia y trabaja.

A nivel de localizacion, en el gran Santo Domingo que comprende a: Santo
Domingo Este, Santo Domingo Oeste, Santo Domingo Norte y el Distrito Nacional,
resaltando este Gltimo como el dominante en un 79%, seguido de Santo Domingo
Este.

Luego de conocer a nuestros encuestados, se les realizaron una serie de

preguntas en torno al objeto de estudio y la marca descritas a continuacion:

Cuando a los encuestados se les preguntd si conocian la marca Hyundai y el
concesionario Magna Motors, los resultados eran positivos con un 100% y un 90%
respectivamente. Esto nos da una idea de que la marca es conocida en un nivel

basico.

A nivel de percepcion, los encuestados expresan que cuando ven o escuchan la

marca Hyundai, les llega a la mente, Precio - Calidad y economia. La verdad es
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gue Hyundai va mas alld de la economia, siendo una de las marcas que mas

apuesta a la tecnologia y a la innovacién de sus vehiculos.

Cuando se les puso a prueba con varios slogans, no supieron reconocer con
firmeza el Slogan de Hyundai, “New Thinking, New Possibilities”, confundiéndolo
con el de Nissan “Innovation that excites” que ha tenido un trabajo formidable
como marca dando a conocer su identidad.

En cuestion de medios, los encuestados recuerdan haber visto al menos un

anuncio de la marca Hyundai en los medios: Redes sociales con un 36% y la TV

con un 33%, reafirmando asi, la fuerza y el alcance que mantienen dichos medios.

CAPITULO II.

Diseio Del Plan de Comunicacion Externa

2.1 Presentaciéon del Modelo del plan Comunicacional (BRIEF)

Marca: Hyundai. Marca de la industria automotriz.

@& HYUNDAI

Modelo: Hyundai On

Producto: Auto con ultima tecnologia.
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Posicionamiento de la marca: Hyundai es un fabricante de automdviles
Coreanos con sede en Corea. la marca Hyundai en Republica Dominicana,
siendo el numero #1 en ventas por 7 afios consecutivos, logrando ser el primer
pais fuera de Corea de Sur que logra tan importante hazafa. En Jamaica,
Hyundai es la marca de mayor crecimiento en los ultimos dos afios, enfocada en

ser la #1 en servicio y ventas. Es el quinto fabricante mas grande del mundo.

Historia del Golf: En coreano, la palabra hyundai significa modernidad. La
marca fue creada en 1947 por Chung Ju-yung, figura dominante de la economia
coreana desde 1960 hasta su muerte, en el 2001. Hyundai construyd su primer
automovil en 1968, el sedan compacto Cortina, bajo licencia de Ford. En 1975,
realizé su primer modelo propio, el Pony, en colaboracién con Mitsubishiy la
firma Italdesign de Turin. Actualmente, Hyundai posee uno de los centros de

investigacion y desarrollo mas respetados de la industria.

Un afio mas tarde, la comparfia adquiere Asia Motors e inicia la de su auto al
Continente Americano, concretamente a Ecuador. Para 1977, el Hyundai Pony ya
estaba disponible también en El Salvador y Guatemala. En 1981, la coreana firma
un acuerdo de colaboracién con Mitsubishi para el desarrollo tecnolégico de
algunos autos y de esta forma, en 1983 inicia las exportaciones a Canada e
inaugura la pista de pruebas de Ulsan (1984).Posteriormente se funda Hyundai
Motor América (1985), un hecho que le permitiria la entrada al mercado

norteamericano.

En los afios 90, cuando una grave crisis econémica sacudi6 a Corea del Sur,
Hyundai se vio obligada a diversificar sus numerosas e internarse en otros

ambientes como la construccion, banca, petroquimica, logistica, astilleros, etc.

En esta misma década, una vez que superada la crisis, Hyundai adquiere Kia
Motors, lo que le permite aumentar sus ventas y presencia a nivel mundial. En la
actualidad, la marca coreana fabrica desde autos subcompactos hasta sedanes de

lujo, pasando por minivans y camionetas SUV de distinto tamafio. Cuenta con
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fabricas en Corea, Estados Unidos, India, China, Republica Checa, Brasil y

proximamente en México.

Target: Hyundai On apunta a un publico joven, interesados en manejar lo Gltimo

de la tecnologia. Jévenes de 30 a 45 afios. Ambos sexos.

Que hacen: La novedad de esta aplicacion es que el cliente podra visualizar todo
el historial de su vehiculo, hacer cita, sugerencias, reclamaciones, ver status de

vehiculos, promociones de la marca, Showroom disponible, horarios y mas.

Expectativas y necesidades: La tecnologia movil, pasé a ser parte principal de
la sociedad, lo cual con esta nueva aplicacion buscamos fusionar la informacion

de ambos dispositivos, dandole comodidad y facilidad al usuario.

Slogan: Innovando Juntos para el Presente

Comunicacion de marca: La marca quiere comunicar la nueva aplicacion
Hyundai de nombre Hyundai ON, esta aplicacién sera gratuita a través de los
teléfonos inteligentes tanto para sistema Andorid, como Apple. Con un nuevo
compromiso de servicio y atencion a sus clientes con la App Hyundai ON junto
con un staff de gerencia de CRM que dara soporte e informacion instantanea al

activo mas importante del grupo Magna, los clientes

Concepto creativo de campafia: Dentro de la virtudes que posee esta nueva
aplicacion Hyundai ON, son los update automatico que se realizaran al momento
de estar disponible en el sistema de la plataforma Hyundai con el objetivo de que

los clientes mantengan la comunicacion rapida y efectiva.
2.1.1 Planificacion y presentacién de la Campafa

A partir del concepto creativo de campafia se logra establecer una planificacion,

con la cual se crearon
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Avisos de revista: Se crearon tres avisos de revista, uno dando a conocer la
nueva aplicaciéon, donde se muestra la imagen de Hyundai el slogan, otro aviso

es relacionado a la app y como descargarla y por ultimo un banner informativo.
Los avisos se van a encontrar en las revistas Ritmo Social y Estilos

y o
1ou of 4o Magne pe Tor detales dols e va @
aplcackint yundal dencmbre Hpundel ON, et splics chin serk /
Ferdtes delcm g =
Ardatd, come Agde.

HYUNDAI
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Porque te escuchamos
Creamos nuestra aplicacion

Aprovecha los beneficios

(s et de estar conectado.
Hyuheell

1
Descarga la app ahora! Hyundal.comig

Afiche de via publica: Sigue el mismo concepto de los avisos de revista, en lo
cual se muestra la imagen de la aplicacion y el slogan correspondiente. Estos
permaneceran a lo largo de un tiempo prolongado de 4 meses, para que la gente
y en particular el puablico objetivo logre captar el nuevo lanzamiento de Hyundai.

Ademas seran puestos en avenidas importantes, como Av. John F. Kennedy, Av.
Abraham Lincoln, Av. 27 de Febrero.

Porque te escuchamos

isn Hyundai
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2.1.2 Plan de Comunicaciéon de TV

Objetivo Estrategia Publico | Programa| Frecuencia de
Objetivo de TV colocacion
-Personas Frecuencia
Estrategia 1 familiarizadas | Que Anuncio Visual:
-Colocar Anuncio visual | con la Chévere es 2 weces,
establecido para la tecniologia. Saber. lera y ultima
campana durante los Domingos. pausa.
comerciales del 700 PM Semanal.
programa Que Telesistema
Chévere es Saber. Duracién Anuncio
Visual:
30 Segs.
Duracidén de
- Que se Campafa:
mantengan 4 meses
activos.
Frecuencia
Estrategia 2 Anuncio Visual:
-Colocar Anuncio visual 3 weces.
-Dara establecide para la Pamela s lera y ultima
conocer campana durante los todo un pausa.
los comerciales del Show. Semanal.
beneficios | programa Pamela es Domingos
de la todo un Show. 10:00 PM Duracién Anuncio
aplicacicn Color Visisn Visual:
Hyundai -Personas 30 Segs.
ON. gue vean TV
de Moche, Duracidn de
porsu Campafna:
horario 4 meses
Laboral.
Frecuencia
Estrategia 3 Anuncio Visual:
-Colocar Anuncio visual 3 veces.
establecido para la 1eraly ultima
campana durante los Me gusta de pausa.
comerciales del Moche Semanal.
programa Me Gusta de Sdbados
Moche. B:30 PM Duracién Anuncio
Color Visidn Visual:
30 Segs.
-Jue esie
entre las Duracién de
BdadE'—E dE 24 Campaﬁa:
a 39 afnos. 4 meses
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-Comercial de tv: El comercial serd transmitido mediante los programas de
television nacional con mayor rating, Que chévere es Saber, Pamela Todo un
Show, Me gusta de Noche, esta programacién ha sido seleccionada debido al
resultado arrojado por la encuesta, ya que la mayor parte de los clientes

potenciales estan activos en la noche.

De manera general el anuncio consiste en que el cliente recibe una notificacion a
primera hora de la mafana dandole las felicitaciones por su cumpleafios, y
otorgandole un bono de 900 ddlares para la compra de su proximo vehiculo, luego
de unas horas la aplicacion le notifica que es tiempo de realizarle el mantenimiento
a su vehiculo y que le ha realizado una cita en la sucursal mas cercana, el cliente
pasa a dejar su vehiculo al taller, luego que esta listo la aplicacién le notifica que
puede pasar a retirar su vehiculo y puede descargar por la app la factura final con

lo realizado, como escena de cierre muestra las virtudes y funciones de la app.

1.

Descripcion: Joven recibe naotificacion por su cumplearios
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Te hemos
regalado un bono
de 900$USD para

la compra de tu
carro Hyundai!

2.

3.

Descripcion: Joven recibe notificacion para el mantenimiento de su vehiculo
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4.

Descripcion: Joven deja su vehiculo en el taller

5.

Descripcion: Joven recibe notificacion de que su vehiculo esta listo
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Descripcion: Joven pasa a retirar su vehiculo

HYUNDAI

SAMSL

= @D HYUNDAI

- - .
_ Reclamaciones

' r genda Cita

" ““Cotizar Repuestos

Estatus de reclamacion
o Repuestos

ANDROID APP ON

P> Google play

2 Available on the

€ App Store
7.

Descripcion: Cierre con las bondades de la aplicacion.
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- Accion de BTL: Se presentd en la via publica, mas precisamente en las
paradas del metro, y auto buses.

HYU“DHI @ : | Descargs Is apiicacion

mediante el codigo GR

D .. |IT.
Descarga la aplicacién :&*ﬁ
mediante el codigo QR. :; P

2.1.3 Plan De Comunicacion Digital

Las redes sociales son plataformas de bastante relevancia e importancia a la hora
de un plan de comunicacién, de hecho, segun los resultados de la encuesta
realizada el 36.4% de las personas comunicaron haber tenido un nivel de recuerdo
sobre una publicidad de la marca “Hyundai” por lo que para la campafa “Hyundai
ON” ejecutaremos acciones de publicidad, relacion con el cliente, seguimiento y
medicion de resultados. Las redes sociales en las que estaremos implementando

el plan de comunicacion seran Facebook, Instagram y Twitter.
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Objetivo general

e Dar a conocer las caracteristicas de la nueva aplicacion Hyundai ON.

Objetivos especificos

e Aumentar el trafico de usuarios en las redes sociales de la marca Hyundai

Dominicana.

e Educar a los usuarios sobre las diferentes utilidades de la aplicacion

Hyundai ON.

e Incentivar a que los usuarios descarguen la aplicacion Hyundai ON.

e Evaluar la respuesta ante las diferentes publicidades que estaremos

estableciendo en ciertas redes sociales.

Red social Estrategia

Mediante
diferentes
métodos dar a
conocer las
caracteristicas de
la nueva app
==le=lololo) & Hyundai ON

Tacticas

Realizar posteos
textuales cada dos
(2) dias en los
cuales seledaa
conocer una
caracteristica de la
app Hyundai ON

Herramientas Tiempo

Publicar un video
semanal sobre el
uso que se le
puede dar a la app
Hyundai ON

Realizar encuestas
cada semana a los
usuarios sobre el
uso de las
caracteristica de la
app Hyundai ON

Posteos 4 meses
Videos 4 meses
Encuestas 4 meses
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Instagram

Realizar un LIVE de
manera mensual
con un experto
explique las
utilidades de la app
Hyundai ON y
tenga interaccion
con los usuarios

LIVE

4 meses

Posteos diarios con
artes donde se
muestren diferentes
situaciones en las
qgue la app Hyundai
ON tiene su
funcionabilidad.

Posteos

Generar
contenido de
valor relevante a
la nueva
aplicacion
Hyundai ON que
motive a los
usuarios a usarla

Publicidad de 50
dolares cada
semana

Crear artes
creativos los cuales
informen los
diferentes usos que
tiene la app los
cuales se postearan
interdiario

Publicidad
Segmentada

Artes

4 meses

4 meses

Videos cada 2
semanas sobre las
caracteristicas de la
app Hyundai ON,
cada video
explicard a
profundidad una
caracteristica de la

app.

Videos

4 meses
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Realizacion de
contenido en el
instory en el cual se
utilicen las
encuestas para
medir la preferencia
de los usuarios
entre una
caracteristica u otra
de la app Hyundai
ON.

Preguntas

4 meses

Un experto
realizara un LIVE
cada 2 semanas en
la cual hablara
sobre usos y
caracteristicas de la
app Hyundai ON,
ademas de
interactuar con los
usuarios y
responder sus
dudas y preguntas

LIVES

4 meses

Uso de la
herramienta
"Preguntas" en
IgStories para que
los usuarios hagan
preguntas en
relacion a la app
Hyundai ON las
cuales seran
respondidas en el
mismo igstories.

Intastory

4 meses
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Posteo diario de
posts que contenga
situaciones en las
que la app Hyundai
ON tenga su
utilidad.

Posteos

4 meses

Informar y educar
sobre la
aplicacion
Hyundai ON

Publicidad de 50
dolares cada
semana

Realizar un post
informativo de
manera diaria sobre
la app Hyundai ON

Publicidad
Segmentada

Tweets

4 meses

4 meses

Responder las
dudas y respuestas
gue nos expresen
los usuarios

Tweets

4 meses

Darle RT a los
tweets que sean
competentes a la
marca Hyundai
Dominicanay a la
app Hyundai ON

Retweets

4 meses
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Comunicacion Digital La presencia es de mayor fuerza en las redes sociales ya
que segun los resultados de la encuesta este es el medio con menor flujo y el mas
activo por los usuarios y prospectos

Hyundai Republica Dominicana

HYUNDAI

Hyundai Republica
Dominicana @

@HyundaiRD

Home
About whLike X\ Follow s Share Call Now © Send Message
Photos
# Status - Cars
Instagram HyundaiRD
Videos
Community
Notes
24 Invite your friends to like this Page
P
e Photos Wl 60,639 people ke this
Community \ 60,450 people foliow this
Info and Ads n
[cmearr 900
About See A

® Send Message
o v hyundai.com
@ wwwhyundai.com do

= Cars

€ & C | ® wwwhyundaicom.do/icms/e i

= L iaewnes ) ceans [ -
CONTACTO nu = [@]E*'

3 \ {

| >x) FIFAWORLD CUP

&

VER CALENDARIO
Y POSICIONES

& AppStore | | PP Google Play

8 puntos Haz tu cita = Cotiza
"

39



@D HYUNDAI MODELOS  COMPRA SERVIOOS  CONTACTO nu = @i e |

Sigue el mundial en nuestra app Hyundai C

& AppStore

8 puntos = Cotiza...
W —
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Tuesday

Calendar

Photos

Weather

Camera
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2.1.4 Plan De Comunicaciéon de Radio

Objetivo | Estrategia| Publico Programa Frecuencia de
Objetivo de Radio colocacion
-FPersonas Frecuencia Cufia
familiarizadas radial:
con la 2 VEeCes.
tecnologia. Jvecesala
semana.
- Que les Wehiculos en la
-Dar a -Colocar gusten los radic.
COMoCer cufa temas de Lunes a
s establecida | autos. ViBmes. Duracion Cufia
beneficios | para la 10:30 AM radial:
de la campana 20l 108.5 FM 30 Segs.
aplicacion | durante
Hyundai programa.
ON. -Clue esie
entre las
edades de 24
a 39 aiios. Duracian
Camparia:
4 meses,
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2.1.5 Presupuesto General del Plan de Comunicacion

Campana Publicitaria Hyundai ON

Santo Domingo, Distrito Nacional

Impuestos Incluidos 4 meses de duracion Fecha:  01/08/18
PRESUPUESTO
N Descripcién de la Partida Cant. Proveedor un P Valor Partida Total [$RD ]
1 PUBLICIDAD
Pransa escrita
1 :Colocacién de anuncio; Revista,, Derecha; Sx11 g ESTILOS FREQ. 70,000.00 560.000.00
1w iColocacion de anuncio; Revista,, Derecha; 20x10 B RITMO SOCIAL FREQ, 70.000.00 560,000.00
1,120,000.0
Radio
13§ Vehiculos en la Radio e Zol 106.5 FiM FREQ. 2.500,00 240,000.00
240,000.0
Publicidad Exterior
1o iValla 4 200 % 2 065 mm; Cintra 4 SARMIENTO FREQ. 70,000.00 ;  280,000.00
1o HValla 8,600 x 2 120 mm; Cintra 4 SARMIENTO FREQ, 120,000.00 :  480,000.00
1os iValla 12,600 x 2,065mm; Cintra 4 SARMIENTO FREQ. 145,000.00 5A0,000.00
2,460,000.0
TV
v {Colocacion de Anuncio Visual - 30 Segs 18 QUE CHEVERE ES SABER | FREQ. 30,000.00 :  4B0,000.00
12 Colocacion de Anuncio Visual - 30 Segs 18 PAMELA TODO UN SHOW : FREQ. 40,000.00 £640,000.00
1® :Colocacion de Anuncio Visual - 30 Segs 18 ME GUSTA DE NOCHE : FREQ, 18.000.00 304 000,00
1,904,000.0
Redes Sociales
11 iColpcacion Publicidad 18 INSTAGRAM FREQ. 2.500.00 40.000.00
111 Colpcacion Publicidad 18 FACEBCOK FREQ, 2.500.00 40.000.00
1,424,000.0
6,748,000,00
SUB-TOTAL 6.748,000.00
COSTOS INDIRECTOS SUB-TOTAL
COSTOS INDIRECTOS 6,748,000.00
(385105 AOministraives 4 0% 260,920.0;
TOTAL GASTOS GENERALES 4,0% 269,920.00
Total General (RD$) 7,017,920.00
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2.2 Referencia o Modelo con relacion ala situacion en otras

Marcas y Empresas.

A la hora de saber cuales factores son relevantes y de importancia en nuestra
marca o empresa, debemos destacar el posicionamiento como una de las tareas
en las cuales como mercadologos debemos poner mas enfoque, pues al final, esto
va a tener un gran impacto a la hora en la que el consumidor decida realizar la
decision de compra. Y es que el posicionamiento le otorga a la empresa o marca
una imagen propia en la mente del consumidor, el cual le hara diferenciarse del

resto de la competencia en el mercado.

El posicionamiento lo construimos mediante la comunicacion activa y constante de
los beneficios, atributos o valores distintivos a nuestro publico objetivo. Sin esta
herramienta, no le damos ningun motivo a los consumidores de elegirnos a
nosotros en vez de la competencia, teniendo en cuenta de que también debemos
asegurarnos de cumplir con lo que prometemos, de no ser asi, no habra servido

de nada todo el esfuerzo invertido.

Hoy en dia podemos contemplar muchos casos de marcas las cuales han
trabajado su posicionamiento de una manera excepcional, y que evidentemente

han obtenido resultados eficientes.
En (Espinosa, 2014) nos mencionan el caso de Apple que,

Sobre el como esta marca ha sabido desarrollar una estrategia de branding
basada en una proposicion de valor clara: productos de calidad, atractivos,
innovadores y faciles de utilizar. Apple transmite perfectamente sus valores
basados en la elegancia, lujo y exclusividad. Su posicionamiento de marca
es la base para todas sus acciones de marketing. Todos los puntos donde

la marca tiene contacto con los consumidores, logra comunicar claramente
su posicionamiento. Las Apple Stores estan disefiadas para que dispongan

de espacios amplios, limpios, atractivos y minimalistas. En ellos el
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consumidor puede probar e interactuar con todos los productos de Apple.
La pagina web esta basada en un disefio atractivo, sencillo y por supuesto
su usabilidad es perfecta. Apple ha logrado crear una marca de culto,
donde los consumidores se han convertido en clientes evangelistas de la

compaifiia y sus productos.

Podemos ver que la clave de esta marca, es el correcto posicionamiento, la
increible manera en el que hace sentir al consumidor como un individuo exclusivo
por el mero hecho de tener un producto Apple. Y también de que esta marca tiene
muy en claro su target, tanto asi que las personas que no tienen el poder
adquisitivo para obtener sus productos no son motivos para ellos de modificar su
precio, estan muy conscientes del valor que tienen sus equipos el cual va més alla

gue solamente un aparato, sino mas bien un estilo de vida.

Por igual en (Franca, 2017) nos dan a conocer el caso de branding muy

interesante:

Red Bull. La cual fue creada hace 30 afios, es la marca de energéticos
mas amada del mundo. ¢ Por qué sucede esto? ¢ Porque su producto es
mucho mas rico y eficaz que la competencia? Claro que no. De hecho, la
sustancia energética de Red Bull es muy parecida a todos los demas. La
estrategia de Red Bull fue, desde un principio, asociarse con sensaciones
pulsantes y apasionadas, es decir, sentimientos de aventura. Su relacion
con los deportes extremos ya esta muy consolidada y se hace presente en
toda la comunicacién de la marca, tanto en TV como en redes sociales y
también como patrocinadora de eventos deportivos. Esta relacion con los
deportes fortalece e ilustra el concepto central de la marca (“Red Bull te da
alas”), vendiendo un estilo de vida enérgico y activo donde todo es posible.
No curiosamente, palabras como aventura, altura, velocidad y deporte nos
remiten a Red Bull. Son muchos afios con el mismo discurso y eso ya esta
bien posicionado en la mente del consumidor. Para que tengan una idea de
este éxito, la pagina de Facebook de la empresa ya cuenta con mas de 47

millones de seguidores y casi no hay foto o mencién del producto en ella,

45



increible, ¢no? Ademas, hoy en dia Red Bull produce discos de nuevas
bandas y también promueve eventos y documentales. En definitiva, la
marca esta siempre presente y, lo que es mas importante, de manera
atractiva. Las ventas del producto son s6lo una consecuencia de toda esta

presencia.

Es impresionante lo que puede hacer un buen posicionamiento, el cdmo podemos
hacer que el publico nos prefieran a nosotros antes que a la marca y no
necesariamente por ser mejores que la competencia, pues en el mercado actual
observamos una saturacion de ofertas con productos bastantes similares. El caso
de Red Bull, es un claro ejemplo de esto, al darle a la marca una personalidad a la
marca que haga que los consumidores se sientan identificados y creando enlaces
como la gran presencia en los deportes extremos, las palabras claves destacadas,

entre otros, los cuales llevan a la fidelidad con la marca

2.3 Estrategias o Procedimientos de cambio en el Plano del

Posicionamiento de Marca

Segun (Jack Trout, 1996), el campo de batalla del marketing es la mente y
mientras se comprenda mejor como funciona la mente, sera mas facil comprender
como opera el posicionamiento. Sefialan ademas que "las mentes ya no
aguantan" la excesiva informacion; "las mentes son limitadas” en cuanto a
procesamiento de la gran cantidad de estimulos a la que esta expuesta; "las
mentes son inseguras”, porque tienden a ser emotivas, mas que racionales en
muchos casos; "las mentes no cambian” o muy dificiimente cambiarian; y por
ultimo "las mentes pueden perder su enfoque”, considerando la gran cantidad de

productos y marcas a las cuales estan expuestas.
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(Al Ries, 1993) Se refieren a una de las 22 leyes del marketing que tiene que ver
con "La Ley de la Mente", indicando que "Es mejor ser primero en la mente, que el
primero en el punto de venta". Sefialan que la ley de la mente es una
consecuencia de la ley de la percepcion, en el que la guerra es de percepciones y
no de productos. El problema sobre alguna idea o concepto que podria
revolucionar o ser exitosa dependera de como se introduzca ésta en la mente del
consumidor. Debe considerarse sin embargo que uno no puede cambiar la mente

unavez que ésta esta estructurada.

(Orville C. Walker, 2005) Sefialan que el proceso del posicionamiento contempla
los siguientes pasos:

- Paso 1. Identificar un conjunto relevante de productos competitivos que se
refiere a la determinacion del &mbito de analisis de posicionamiento.

- Paso 2. Identificar atributos determinantes a través de una investigacion
cualitativa.

- Paso 3. Reunir datos sobre las percepciones de los clientes de productos en el
conjunto competitivo.

- Paso 4. Analizar las posiciones actuales de los productos en el conjunto
competitivo, utilizando mapas preceptiales o conocidos también como red de
posicionamiento.

- Paso 5. Considerar el ajuste de posiciones posibles de acuerdo con las
necesidades del cliente y el atractivo del segmento.

- Paso 6. Redactar la declaracién de posicionamiento o proposicion de valor para
guiar el desarrollo de la estrategia de marketing.
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CAPITULO lIII.

Efectividad del Plan de Comunicacion

3.1 Valoracion del modelo del plan de comunicacion externa

La evaluacion del plan de comunicacion externa realizada a la marca Hyundai
Dominicana tiene por objeto, al igual que otros procesos de evaluacion, analizar la
ejecucion, los resultados y el impacto de las acciones planteadas. Para ello
podemos usar distintas técnicas, como los indicadores de seguimiento, que se
elaboran en base a las actividades propuestas y al &mbito de actuacién descritos

en el plan de comunicacion.

Los Indicadores que actualmente mas se utilizan son los de realizacion, que nos
ayudan a conocer el tipo de actuacion o conducta que se llevan a la practica. Los
de resultado, utilizados para medi los efectos directos y a corto — mediano plazo
de las actividades presentadas en el plan de comunicacién y los de impacto que

evallan los efectos o consecuencias a largo plazo.

Usualmente estos indicadores se limitan a la utilizacion del método contable
tradicional. Si vamos a medir la difusién en los medios, contamos el niumero de
notas de prensa enviadas (indicador de realizacion), la cantidad de noticias
publicadas (indicador de resultado) y una estimacién de personas que han recibido
el mensaje (indicador de impacto). Y en ese camino dejamos otros indicadores

mas dificiles de cuantificar, pero a veces mas importantes y reales.

La comunicacion abordamos cuestionan tés como la satisfaccion del consumidor o
beneficiario, el grado de conocimiento de nuestro proyecto o las opiniones que
existe solo el mismo y es curioso que a estos factores no podemos aplicar un

método de cuantificacidon solamente numeérico.
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Quiza es posible prestar mas atencion a la calidad de la experiencia que a un gran
namero de indicadores, porque si sabemos que la comunicacion es indispensable
y confiamos en el buen uso de los resultados de las investigaciones realizadas, los
beneficios serdn notables. De esta forma, la experiencia que reciben nuestros
posibles beneficiarios y el publico objetivo en general deben ser los factores

determinantes para evaluar los resultados de un buen plan de comunicacion.

Si podemos responder de forma satisfactoria a preguntas como las siguientes muy

probablemente estaremos acertando en nuestra estrategia de comunicacion:
¢, Nos ha servido para mejorar nuestros procesos?

¢cHemos obtenido nuevas ideas?

¢, Conocemos mas sobre nuestro entorno?

¢ Hemos estrechado relaciones?

¢Hemos ampliado nuestros servicios gracias a una demanda detectada?
¢La informacion difundida ha contribuido a mejorar la toma de decisiones?,
¢Hemos reducido o eliminado actividades que no aportaban valor?

¢Hemos identificado nuevas oportunidades?

¢Ha mejorado la posicion del proyecto o la entidad en el mercado?

¢ Recibimos mas mensajes de satisfaccion por parte de clientes, proveedores y

socios?
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plan de comunicacion externa

3.2 Ventajas y desventajas, oportunidades y amenazas del

Ventajas

Aumento de la visibilidad de Ia
marca Hyundai en el mercado.

Desarrollo y cumplimiento de los
objetivos y metas que tiene el
consorcio Magna Motors con
Hyundai.

Mejora en el impacto y la
consciencia de Hyundai

Mas conocimiento por parte de
los usuarios sobre las
caracteristicas de Hyundai

Desventajas

Gran suma de dinero de invertida
en el plan de comunicacion
externa.

El tiempo del plan de
comunicacion externa es a corto
plaza, por lo que habria que
desarrollarlo mas adelante para
gue se sostenga a largo plazo.

Oportunidades

Contratacién de influencers para
gue sean embajadores de la
marca Hyundai

Plan de comunicacion externa a
largo plazo

Realizaciéon de un evento el cual
continde educando al usuario

Amenazas

Contra ataque de parte de la
competencia

No obtener los resultados
esperados
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Conclusion

En general, las estrategias de posicionamiento y de presencia que se percibe en
la marca Hyundai Dominicana, es de muy pocos esfuerzos.

Los usuarios a pesar de que si conocen a la marca en su mayoria, no tienen
conocimientos de caracteristicas mas a profundidad de la marca, siendo el
principal motivo de compra el precio. Se aprovechd la falta de conocimiento que
tenian los usuarios con relacion a la aplicacion que la Hyundai habia sacado al
mercado en el 2017 “Hyundai ON”, el cual ofrece muchos beneficios entre ellos
educar a los usuarios con relacion a las caracteristicas de Hyundai y maximiza el
posicionamiento y presencia de la marca al estar presente en el movil del usuario
el cual los mantiene enterados de las novedades y promociones que Hyundai. Por
lo que decidimos promocionar de manera masiva esta aplicacion en los medios

gue segun los resultados de la investigacion.

Los demas factores evaluados presentan una alta satisfaccion en cuanto la
relacién precio-calidad por lo tanto el esfuerzo a realizarse debe centrarse en el
mantenimiento del mismo y expandir el conocimiento de los usuarios para

estrechar la relacion que estos tienen con la marca.

Se puede concluir que la mayor fortaleza para la Hyundai Dominicana es contar
con clientes fieles los cuales generan ventas, pero igualmente su mayor debilidad
esta dada por el factor de que al no tener un posicionamiento bien trabajado y no
realizar campafas de manera masiva y constante su cartera de clientes se queda

limitada al ser las mismas personas.

La propuesta de mejoramiento del posicionamiento de la marca objeto de estudio
ha presentado, evidencia la necesidad del fortalecimiento en la educacién al
usuario respecto a las variadas caracteristicas que conforman Hyundai
Dominicana, asi como el refuerzo de posicionamiento que necesita la misma para

asegurar la optimizacion del branding.
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Se concluye diciendo que la marca Hyundai en cuanto a reconocimiento de la
marca se encuentra bien, debido a que es famosa por la asequibilidad de sus
precios, pero debemos enfocarnos en darles mas que ese motivo a los clientes.
Finalmente, es importante dejar claro que la constancia de campafnas que resalten
los valores de la marca y su personalidad, dando a conocer el valor adicional que
tiene sobre su competencia hace que haya un posicionamiento Optimo en la

marca.

52



Recomendaciones

-Mantener de manera activa la comunicaciéon externa de la marca Hyundai.
-Distribuir de manera eficiente el presupuesto para la publicidad de la marca.
-Realizar continuamente estudios de mercado para analizar mejoras en la
publicidad de la marca Hyundai, asi como mejoras en las caracteristicas del

producto.

- Dar mayor seguimiento a las redes sociales de la marca Hyundai Dominicana,
asi como la creacion contenido atractivo constante para el publico objetivo.

- Mantener una unidad en la imagen externa con relacion a la calidad de la marca.

-Utilizar canales alternos para la promocion de los nuevos productos como
alianzas estratégicas, que dinamizan la relacion cliente marca y agrega valor.

-Utilizar sus sistemas de CRM para crear mayor fidelidad con los clientes actuales.

- Adoptar estrategias dinamicas con el publico, de forma que se pueda captar la
atencion de los clientes potenciales y crear una mayor identificacion con la marca
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Anexos

Presentacién de los Resultados

Tabla No. 1

Genero del encuestado

Genero Frecuencias Porcentajes
Masculino 62 62%
Femenino 38 38%

Total 100 100%
Figura No. 1: Grafico del género del encuestado.
Sexo

100 responses

@ Masculino
@ Femenino

Fuente: Encuesta realizada a los habitantes del Gran Santo Domingo
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Tabla No. 2

Edad del encuestado

Edades Frecuencias Porcentajes

18 afos a 26 afos 20 20%
27 afios a 35 afios 32 32%
36 afos a 49 afnos 48 38%

50 afos a 65 afos 0 0%

66 afios en adelante 0 0%
Total 100 100%

Figura No. 2: Grafico de la edad del encuestado.
Edad.

100 responses

@ b) 18 afios a 26 afios.
@ c) 27 afios a 35 afios.
d) 36 afios a 49 afos.
@ &) 50 afios a 65 afios.
@ )66 afios en adelante.

Fuente: Encuesta realizada a los habitantes del Gran Santo Domingo




Tabla No. 3

Ocupacion del encuestado

Edades Frecuencias Porcentajes
Solo Trabaja 54 54%
Estudia y trabaja 41 41%
Solo Estudia 5 5%
Inactivo 0 0%
Total 100 100%
Figura No. 3: Grafico de la ocupacion del encuestado.
Ocupacion

100 responses

® =) Solo estudia

@ b) Solo trabaja

@ c) Estudia y trabaja

@ d) Inactivo/a por el momento

Fuente: Encuesta realizada a los habitantes del Gran Santo Domingo.
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Tabla No. 4

Nivel Académico del encuestado

Edades Frecuencias Porcentajes
Profesional 76 76%
Bachillerato 20 20%

Maestria 3 3%

Otro 1 1%
Nivel Basico 0 0%
Total 100 100%

Figura No. 4: Grafico del Nivel Académico del encuestado.

Nivel Académico
100 responses

@ a) Nivel Basico

® b) Bachillerato

& ¢) Profesional

@ d) Maestria o Postgrado
® d) Otro

Fuente: Encuesta realizada a los habitantes del Gran Santo Domingo.
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Tabla No. 5

Sector donde reside el encuestado

Edades Frecuencias Porcentajes
Distrito Nacional 33 33%
Santo Domingo Oeste 27 27%
Santo Domingo Este 24 24%
Santo Domingo Norte 16 16%
Total 100 100%

Figura No. 5: Grafico del Sector donde reside el encuestado.

Sector

100 responses

® =) Distrito Nacional

® b) Santo Domingo Este
¢) Santo Domingo Oeste

@ d) Santo Domingo Norte

Fuente: Encuesta realizada a los habitantes del Gran Santo Domingo.
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Tabla No. 6

Conocimiento del encuestado de la existencia del Concesionario Magna Motors

Edades Frecuencias Porcentajes
Si 33 33%
No 27 27%
Total 100 100%

Figura No. 6: Grafico del conocimiento de la existencia del Concesionario Magna del

encuestado.

1- ¢Conoce usted el Centro Concesionario "Magna Motors"?

100 responses

®a)si
® b)No

Fuente: Encuesta realizada a los habitantes del Gran Santo Domingo.
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Tabla No. 7

Conocimiento del encuestado de la existencia de la marca Hyundai.

Edades Frecuencias Porcentajes
Si 100 100%
No 0 0%
Total 100 100%

Figura No. 7: Grafico del conocimiento del encuestado de la existencia de la Marca

Hyundai

2- i Conoce usted la marca de vehiculos "Hyundai"?

100 responses

® a)si
® b) No

Fuente: Encuesta realizada a los habitantes del Gran Santo Domingo.




Tabla No. 8

Conocimiento del encuestado de la relacion del Concesionario Magna y la Marca

Hyundai.
Edades Frecuencias Porcentajes
Si 45 45%
No 55 55%
Total 100 100%

Figura No. 8: Grafico del conocimiento del encuestado de la relacion del Concesionario

Magna y la Marca Hyundai.

3- ;Sabia Usted que el Concesionario "Magna Motors" es el distribuidor
autorizado de la marca "Hyundai"?

100 responses

Fuente: Encuesta realizada a los habitantes del Gran Santo Domingo.
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Tabla No. 9

Situacion de pertenencia del encuestado sobre la Marca Hyundai.

Edades Frecuencias Porcentajes
Si 42 42%
No 58 58%
Total 100 100%

Figura No. 9: Grafico de la Situacion de pertenencia del encuestado sobre la Marca

Hyundai.

4- ;Ha tenido usted un Vehiculo de la marca "Hyundai" ? No aplica el

modelo Sonata (Gas).

100 responses

®asi
® b) No

Fuente: Encuesta realizada a los habitantes del Gran Santo Domingo.
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Tabla No. 10

Percepcion del encuestado sobre la Marca Hyundai.

Edades Frecuencias Porcentajes
Precio - Calidad 58 58%
Confort 27 27%
Economia 13 13%
Estatus 2 2%
Total 100 100%

Figura No. 10: Grafico de la Percepcién del encuestado sobre la Marca Hyundai.

5 - Cuando Ves/Escuchas la marca "Hyundai" ;Que piensas?

99 responses

@ =) Estatus
@ b) Confort
c) Economia
@ Precio - Calidad

Fuente: Encuesta realizada a los habitantes del Gran Santo Domingo.




Tabla No. 11

Conocimiento del encuestado sobre varios Eslogan de marcas de Vehiculos.

Edades Frecuencias Porcentajes
Innovation that Excites 44 44%
New Thinking, New 23 23%
Possibilities
Let's go Places 21 21%
Best in Price, Best 7 7%
Quality
The power to Surprise 4 4%
Go Further 1 1%
Total 100 100%

Figura No. 11: Grafico del Conocimiento del encuestado sobre varios Eslogan de marcas

de Vehiculos.

6- ;Cual de estos eslogan crees que va con la marca "Hyundai"?

100 responses

)

@ 2a) Innovation that excites
@ b) Let's go places
c) Go further
@ d) New Thinking, Mew Possibilities
@ The Power to Surprise
@ Bestin Price, Best Quality

Fuente: Encuesta realizada a los habitantes del Gran Santo Domingo.
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Tabla No. 12

Nivel de recordacion del encuestado sobre varios medios de comunicacion con relacion a

una publicidad de la marca Hyundai

Edades Frecuencias Porcentajes
Publicidad Exterior 39 39%
Radio 21 21%
Un Blog 15 15%
Redes Sociales 12 12%
TV 11 11%

Periodico 2 2%

Total 100 100%

Figura No. 12: Nivel de recordacion del encuestado sobre varios medios de comunicacion

con relacién a una publicidad de la marca Hyundai.

7- ¢ Por cual de estos medios de comunicacién recuerda usted haber visto,
leido o escuchado una publicidad de |la marca "Hyundai"?

100 responses

®aTV
@ b) Redes Sociales
Radio
@ Publicidad Exterior (Valla)
@ Periodico / Revista
® Un Elog

Fuente: Encuesta realizada a los habitantes del Gran Santo Domingo.
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Tabla No. 13

Nivel de recomendacion del encuestado sobre varios medios de comunicacion con

relacién a una publicidad de la marca Hyundai

Edades Frecuencias Porcentajes
Redes Sociales 50 50%
TV 45 45%
Publicidad exterior 2 2%
Blog 1 1%
Radio 1 1%
Periodico 1 1%
Total 100 100%

Figura No. 13: Nivel de recomendacion del encuestado sobre varios medios de

comunicacion con relacion a una publicidad de la marca Hyundai

8- ¢ Por cual de estos medios de comunicacion cree usted que sea mas
efectivo colocar una publicidad de la marca "Hyundai"?

100 responses

®aTV
@ b) Redes Sociales
Radio
@ Fublicidad Exterior (Valla)
@ Periodico / Revista
@ Un Elog

Fuente: Encuesta realizada a los habitantes del Gran Santo Domingo.
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Tabla No. 14

Conocimiento del encuestado de la existencia de la App Hyundai ON

Edades Frecuencias Porcentajes
Si 28 28%
No 72 2%
Total 100 100%

Figura No. 14: Grafico del conocimiento del encuestado de la existencia de la App

9- ; Conoce usted la aplicacion Hyundai ON?

100 responses

Hyundai ON

® s
® No

Fuente: Encuesta realizada a los habitantes del Gran Santo Domingo.
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