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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion tuvo como objetivo la implementacion de un plan
estratégico de marketing para el taller automotriz Autronic ubicado en la ciudad de Tulcéan
mediante el andlisis del sector donde se generd el estudio del comportamiento de los
consumidores de los servicios automotrices , asi como también las herramientas que
permitieron la recoleccion de los datos necesarios que proporcionaron toda la
informacién que ayudd para la ejecucion del plan de marketing que se determiné en el
proceso investigativo. EI método aplicado en esta investigacion fue el método deductivo,
habiéndose cumplido los objetivos a través de las encuestas realizadas para la obtencion
y procesamiento de los datos, que sirvieron para realizar el analisis cuanti — cualitativo de
la investigacion que a la vez permitio definir las correspondientes recomendaciones y
conclusiones. Durante el planteamiento de las conclusiones se determiné que la inversién
necesaria para implementar el Plan de Marketing es viable al proyectar mayores ingresos
para el taller automotriz “Autronic”, empleando técnicas

y estrategias de marketing adecuadas que permitieron a la empresa posicionar su marca,

dando a conocer los productos y servicios que esta oferta.

Palabras claves: Marketing, Autronic, estrategias

1



ABSTRACT

The present research work aims to implement a strategic marketing plan for the Autronic
automotive workshop located in the city of Tulcan through the analysis of the sector

where the study of the behavior of consumers of automotive services will be generated,
as well as the tools that will allow the collection of the necessary data that will provide
all the information that will help for the execution of the marketing plan. which was
determined in the investigative process. The method applied in this research was the
deductive method, having met the objectives through the surveys carried out to obtain
and process the data, which will serve to carry out the quantitative-qualitative analysis of
the research that at the same time will allow to define the corresponding recommendations
and conclusions. During the presentation of the conclusions that were detailed, it was
determined that the investment necessary to implement the Marketing Plan is viable by
projecting higher revenues for the automotive workshop "Autronic™, using appropriate
marketing techniques and strategies that will allow the company to position its brand,

making known the products and services that this offers.

Keywords: Marketing, Autronic, strategies



CAPITULO | EL PROBLEMA

1.1.  Planteamiento del problema

“Autronic” €S una empresa ubicada en la ciudad de Tulcdn que inicia sus
actividades en febrero del 2013, brinda un servicio automotriz integral y reparacion de
todas las marcas y modelos de vehiculos que circulan en el pais, buscando siempre
ofrecer la mejor solucion al menor tiempo de entrega y mejor costo posible, dejando

satisfechos a todos los clientes.

La carta de presentacion de la empresa es que todos los servicios van probados
y garantizados contra fallas, es un taller mecanico automotriz que otorga la garantia
técnica por escrito, teniendo asi los clientes un respaldo que les brindard mayor

seguridad.

Su vision hacia el 2025 es establecer un modelo de liderazgo en el
mantenimiento preventivo y correctivo de vehiculos automotores, asi como también ser
una empresa altamente competitiva en el sector automotriz, que cubra las expectativas
de todos los clientes, investigando dia a dia alternativas para brindar un mejor servicio

especializado.

La tecnologia automotriz esta en constante renovacion, la misma que requiere
que los profesionales que se desenvuelven en ésta area se mantengan en capacitacion
constante, el personal que labora en esta empresa obtiene actualizacion de
conocimiento en cada area de servicio que brinda, “Autronic” carece de un plan
estratégico de marketing por lo que los recursos disponibles se usan de manera erronea,
aumentando costos, y cuya gestion se dirige por impulsos lo que conlleva a no estar
preparados para los problemas alejandose de la realidad del mercado, viendose asi en
la necesidad de implementar un plan estratégico de marketing con la finalidad de
incrementar el nimero de clientes, y que éstos conozcan todos los servicios que la

empresa oferta, y puedan acceder a ellos, incrementando asi su cartera de productos y
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servicios; logrando asi mas orientacion al éxito.

1.2.  Antecedentes
En Tokio, Japon en el afio de 1650 se abrio la primera tienda calificada como
uno de los primeros grandes almacenes del mudo, es ahi donde Peter Druker concluye

que el marketing surgié por primera vez.

El marketing, que en espafiol significa mercadeo o mercadotécnica, es
considerado como un proceso fundamental dentro de las organizaciones, puesto que en
primer lugar para que la empresa oferte un servicio o producto al mercado debe tener
clara cudl es la necesidad que va a cubrir, como lo va a hacer y en donde lo hara, es por
tal razon que el marketing debe manejar de manera eficaz toda la organizacién, con la
finalidad de que logren cumplir sus objetivos (Hernandez, 2012). Es decir, analiza la
gestion comercial de las empresas y cuyo objetivo principal es captar, retener y finalizar

a los clientes logrando satisfaccion de sus necesidades.

Segun Kotler (2002) el marketing consiste en un proceso administrativo y social,
gracias al cual determinados grupos o individuos obtienen lo que necesitan o desean para
poder satisfacer sus diversas necesidades, a través del intercambio de productos o

servicios.

Fue Ralph S. Butler quien impartié el primer curso de marketing en la
Universidad de Wisconsin en el afio de 1910, desde ahi el concepto de marketing ha

tenido maltiples variaciones de acuerdo a las circunstancias econémicas de la sociedad.

Un plan de marketing es un documento que forma parte de la estrategia de una
empresa. El plan de marketing sirve para recoger los objetivos y estrategias de la
empresa, ademas se incluyen las acciones que va a ser necesarias implementar para

conseguir estos objetivos. (Kotler, 2001)

De manera formal, la planificacidn estratégica empieza a ser utilizada en la
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década de 1950, debido a que luego de la segunda guerra mundial la demanda de bienes
y servicios era mayor a la oferta de los mismos, por lo que las empresas tuvieron una
gran oportunidad de diversificar su produccién y orientarse hacia nuevos mercados,
conllevando asi a sus propietarios a implementar un plan estratégico para tener control

de la situacion y aprovechar de mejor manera sus recursos.

(Segura, 2015) Su trabajo de investigacion de disefio descriptivo correlacional,
tuvo como objetivo el determinar de qué manera las estrategias de marketing
contribuyen con el posicionamiento de los productos textiles artesanales del distrito de
Huamachuco. En este trabajo termina demostrando que las estrategias de marketing
aportan de manera positiva en el posicionamiento de los productos. Sin embargo,
encontré que no existe una implementacion de estrategias de marketing para el

posicionamiento de los mismos.

(Moreno, 2015), en su trabajo de investigacion de disefio Aplicativo, dado que
buscé6 nuevas maneras de aplicacion del conocimiento en problemas practicos
encontrados en la empresa, tiene como objetivo el mejorar la gestion del area de ventas
de la empresa Chemical Mining S.A. a partir de la implementacion de estrategias de
Marketing. La conclusién de esta investigacion es que, mediante el disefio y la
implementacién de las estrategias, se pudo incrementar el nivel de posicionamiento de

la marca de la empresa en el mercado nacional.

(Gonzélez, 2012) Segun el articulo “Incrementar las ventas en la era del cliente
digital”, indica que las personas acuden a las herramientas digitales para buscar y
comparar soluciones para sus problemas, necesidades y caprichos, asi como para
satisfacer sus necesidades de informacion, comparacion de productos, generacion de

confianza, compra, entre otros.

La competencia globalizada obliga a que cada dia las empresas desarrollen
técnicas mas minuciosas e innovadoras con la finalidad de atraer clientes hacia su

centro de accion y mantenerlos en el tiempo.



1.3.  Objetivos de la investigacion

1.3.1. Objetivo general
Implementar un plan estratégico de marketing para el posicionamiento comercial

del taller mecanico “Autronic”, ubicado en la ciudad de Tulcan, provincia del Carchi.

1.3.2. Objetivos especificos
e Analizar el mercado de los talleres automotrices de la ciudad de Tulcan, durante

el periodo comprendido de enero 2019 a diciembre 2021.

o Definir estrategias de marketing para incrementar la participacién de mercado del

taller mecanico “Autronic” en la ciudad de Tulcéan.

e Determinar métodos de control para medir efectividad en las estrategias de

marketing planteadas para el taller mecanico “Autronic” en la ciudad de Tulcan.

1.4. Justificacion

El presente proyecto permitié a la empresa “Autronic” posicionar su marca
creando asi apertura y espacio en la mente de los consumidores tanto de la ciudad donde
se encuentra ubicada la empresa como de ciudades vecinas, dando a conocer los
productos y servicios que la empresa oferta, lo cual permitié una mayor intervencién

en el mercado automotriz y su diferenciacion.

El éxito de la empresa depende de la implementacion de estrategias de
marketing, debido a que se incrementara el flujo de clientes en todas las areas de la
empresa, como, por ejemplo, chapisteria y pintura, suspension y frenos, reparacion de

motor y autotronica.

Zurita (2007), en su plan estratégico de marketing para almacenes “Super
Deportivo” en la ciudad de Latacunga, considera que: la implementacion de un plan
estratégico de marketing incrementara: las ventas en un 20%, las utilidades en un 20%,

el posicionamiento y liderazgo.



Se puede concluir que, el marketing es un aliado en el proceso de
comercializacion de bienes y servicios, ya que ayuda a potenciar no solo las ventas,
sino que, expande el mercado meta, mejora el posicionamiento de la marca, fomenta el
deseo del cliente por adquirir el producto, satisface necesidades y, de esta manera, se

cumplen los objetivos previstos por la empresa.

Asi mismo, Gutiérrez (2015), concluye en su trabajo denominado “Disefio de
un modelo de gestibn basado en marketing estratégico para una empresa
comercializadora de medicina homeopética” que el marketing estratégico en la
actualidad es el apoyo esencial para las empresas que se han propuesto conquistar

nuevos mercados no tradicionales.

Gbémez, Campuzano & Sanchez, (2015), en su trabajo de investigacion con
método cuantitativo cualitativo, con enfoque cientifico, pretende conocer la opinion del
consumidor a través de sus experiencias en adquisiciones.

Donde concluyd, que, a través del andlisis de la empresa, muestra la falta de
planificacién y control, razon suficiente para desarrollar el plan de marketing
estratégico en el mercado de la construccion. Con el andlisis de las estrategias
competitivas de precios y segmentos de mercado, se aplican tacticas de publicidad, ya
que la empresa carece de imagen corporativa y sus colaboradores desconocen los

procesos internos y externos.

Los principales beneficiarios de este estudio fueron los clientes, que acceden a
los servicios que esta empresa oferta. Ademas, fueron favorecidos los propietarios y/o
gerente de ‘“Autronic”, ya que gand prestigio empresarial comparado con su

competencia, creando asi un crecimiento que toda empresa anhela.

Con la implementacién de estrategias de marketing en el taller, se logré un
reconocimiento del mismo en la ciudad de Tulcén, debido a que se disefi¢ estrategias
gue permitan promocionar el servicio que ofrece, generando asi captacion diaria de mas

clientes, lo que conlleva a un crecimiento empresarial.
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15.  Alcance

El plan de marketing se implemento en “Autronic”, taller mecanico ubicado en
la ciudad de Tulcan, con la finalidad de mejorar el posicionamiento del taller,
considerando que cuenta con una cartera de clientes limitada, a pesar de tener

tecnologia de punta para dar solucion a los problemas que presenten los vehiculos.



CAPITULO Il MARCO REFERENCIAL

2. 1 Marketing

2.1.1 Definicion
“Marketing es un proceso social y administrativo mediante el cual individuos y
grupos obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion y el intercambio de

productos y de valor con otros grupos ¢ individuos” (Kotler & Armstrong, 2008, p. 5).

En espafiol el marketing se lo conoce como mercadotecnia, el cumplimiento de
las metas de la organizacion esta en manos de la determinacion de las necesidades y los
deseos de los mercados meta y de la entrega de la satisfaccion deseada de modo mas

eficaz y eficiente que los competidores (Kotler & Armstrong, 2008).

Segun la American Marketing Asociation (A.M.A.), el marketing es una forma de
organizar un conjunto de acciones y procesos a la hora de crear un producto para
comunicar, entregar valor a los clientes, manejar las relaciones y su finalidad es beneficiar

a la organizacion satisfaciendo a los clientes.

2.1.2. Objetivos del marketing
“Identificar oportunidades de mercadotecnia: Es decir, "detectar" aquellas
situaciones en las que existe posibilidades de que la empresa obtenga una utilidad o

beneficio al satisfacer una o mas necesidades y/o deseos” (Thompson, 2007).

“Lograr una buena participacion en el mercado: En otras palabras, y como se dice
en la jerga mercadotécnica, conseguir una buena “tajada del pastel”, y en lo posible, lograr

la "tajada mas grande" o el liderazgo en el mercado” (Thompson, 2007).

Identificar mercados rentables, lograr un crecimiento acorde a la realidad del
mercado, lograr utilidades o beneficios para la empresa: Este es un objetivo crucial de la

mercadotecnia porque todos los anteriores objetivos, si bien son importantes, no son
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suficientes como para olvidar que la empresa existe para obtener una utilidad o
beneficio”. (Thompson, 2007)

2.1.3. Estrategias del marketing
“Logica de marketing por medio de la cual las unidades de negocio esperan lograr

sus objetivos de marketing” (Kotler & Armstrong, 2008, p.49).

Liderazgo general en costos: Las empresas trabajan para lograr los costos de
produccién y distribucién menores, con el fin de poder ofrecer un bajo precio que los

competidores y obtener cuota de mercado (Kotler & Lane, 2012).

Diferenciacion: La estrategia de diferenciacion se centraliza en alcanzar un mejor
desempefio en cuanto a los beneficios para el cliente, lo que resulta importante dentro del
mercado. Cuando la organizacion busca liderazgo en calidad, emplea implementos de
calidad para la concepcion de sus productos, en cuanto a servicios se trata, contrata
personal eficiente que contribuya a lograr la satisfaccion plena del cliente (Kotler & Lane,
2012).

Enfoque: La estrategia de enfoque se centra en uno 0 mas segmentos del mercado,
estudiando todas sus caracteristicas para conocerlo a profundidad, y a su vez su objetivo
es mantener un liderazgo en costos y la diferenciacion del mercado meta (Kotler & Lane,
2012).

2.1.4. Tipos de marketing

2.1.4.1. Marketing directo:

Para Kotler y Armstrong (2006), el marketing directo consiste en las conexiones
directas con consumidores individuales seleccionadas cuidadosamente, a fin de obtener

una respuesta inmediata y de cultivar relaciones duraderas con los clientes”.

Asi como también segln estos dos autores, el marketing directo se puede

visualizar desde dos puntos de vista:
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1) Como una forma de distribucion directa; es decir, como un canal que no
incluye intermediarios.
2) Como un elemento de la mezcla de comunicaciones de marketing que se

utiliza para comunicarse directamente con los consumidores.

2.1.4.2.Marketing relacional:

Se incluye dentro del marketing directo y se basa en un principio fundamental que
dice que no hay que vender, sino hacer amigos y ellos seran quienes compren. Conseguir

beneficio a cambio de la satisfaccion del cliente (Stanley, 2001).

2.1.4.3.Marketing virtual:

Es también Ilamado cibermarketing y es el que se aplica a internet, y que se
encuentra dirigido a toda persona en el mundo que tenga un ordenador y conexion a la
red. En este marketing existen herramientas que son las que permiten que las empresas

alcancen una buena visibilidad y puedan vender mejor sus productos o servicios, como es

Search Engine Optimization (SEO).

2. 2. Plan de Marketing

Es un documento que forma parte de la documentacion de la planificacion
estratégica de una empresa. El plan de marketing sirve para recoger los objetivos y
estrategias, ademas de las acciones que va a ser necesario realizar para conseguir estos
objetivos (Kotler, 2001). El plan de marketing muestra la forma en que la compafia
establecera y mantendra relaciones redituables con los clientes.

El plan de marketing tiene como objetivo primordial el expresar de una forma
clara y sistematica las opciones elegidas por la empresa para asegurar su desarrollo a
mediano y largo plazo. Tales opciones deberan seguidamente traducirse en decisiones y

en programas de accion (Jaques, 1993, p. 44).

2.2.1. Partes del plan de marketing

Resulta importante mencionar los aspectos que componen un plan de marketing,
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ya que las empresas deben prestarles atencion para funcionar dentro del mercado, con un

orden estructurado y sobre todo cumplir con su objetivo.

2.2.1.1 Analisis de mercado

Los actores fundamentales por los que esta compuesto el mercado son: el
consumidor, el cual se convierte en el componente mas importante, y los competidores.
Resulta importante elaborar un estudio sobre los posibles clientes y sus necesidades,
prestando atencion al tamafio de mercado, la evolucion y las tendencias observadas y la
competencia. Un analisis de mercado debe estar delimitado y segmentado, lo que significa
que debe estar subdividido en grupos de clientes o compradores con caracteristicas de

compra similares o comunes, de los que sera justo conocer sus necesidades.

2.2.1.2. Mercado y segmentacion

Se debe segmentar el mercado, identificar y analizar perfiles de un conjunto de
compradores bien definidos que podrian preferir o requerir distintos productos o
servicios. Dentro de un mercado se puede seleccionar a los compradores analizando las
diferencias demograficas, psicograficas y de comportamiento, luego la organizacién
decide qué segmento es la mejor oportunidad y sobre todo a quienes va a poder satisfacer
las necesidades. “Para cada mercado meta seleccionado, la empresa desarrolla una
empresa de mercado. La oferta se posiciona en la mente de los compradores meta como

algo que proporciona ciertos beneficios centrales” (Kotler, 2002).

2.2.1.3. Analisis de la competencia

Realizar un analisis a los competidores existentes, resulta importante ya que asi
se sabra como trabajan y que estrategias usan, para asi saber a que tipo de competidores
se enfrenta la empresa conociendo sus fortalezas y debilidades. Cabe recalcar que se debe
conocer la ubicacion de los competidores, los productos que oferta y sus caracteristicas,
precio, calidad, eficacia y eficiencia de distribucion, asi como también sus politicas

comerciales.
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2.2.1.4.Seleccion de estrategias
Estrategia. — “Es el proceso de crear y mantener congruencia entre las metas y
capacidades de la organizacion y sus cambiantes oportunidades de marketing” (Kotler &

Armstrong, 2008, p37).

2.2.1.5.Posicionamiento
“Hacer que un producto tenga un lugar claro, distintivo y deseable, en relacion
con los productos de la competencia, en la mente de los consumidores meta” (Kotler &

Armstrong, 2008, p.50).

2.2.2. Fases del plan de marketing

En el grafico 1 se muestra las fases de un plan de marketing

Analisis y diagndstico de la

situacion

Determinacion de objetivos
Decisiones estratégicas
de marketing

Sistemas de
control
Grafico 1. Fases del plan de marketing
Fuente: Elaboracion propia

2.2.2.1. PRIMERA FASE: Analisis y diagnostico de la situacion

Andlisis de situacién externa

Al analizar la situacion externa, el primer punto de referencia lo marcan los

factores que no pueden ser controlados por la empresa que determinan el entorno y que
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interfieren significativamente en la situacion de la empresa. Es fundamental examinar el

macroentorno, el microentorno, el mercado y los competidores.

El analisis del macroentorno, propuesto por Kotler y Keller (2012), se considera
muy conveniente para analizar las variables que, de una forma u otra, generan
oportunidades y presentan amenazas a la empresa bajo estudio. La herramienta utilizada
para realizar dicho analisis es el denominado “Andlisis PESTEL” (Politico, Economico,

Socio-Cultural, Tecnoldgico, Ecolégico y Legal).

Seguidamente, se realiza un analisis del microentorno (sector) en el que la
empresa desarrolla sus actividades, ya que éste determina el funcionamiento interno de la
empresa y, por lo que tiene incidencia directa en su resultado. Para esto, se utiliza el
“Analisis de las cinco fuerzas de Porter” para analizar y diagnosticar las principales

presiones del mercado en el que se encuentra inmersa toda empresa.

Analizando cada una de las fuerzas de Michael Porter:

o Amenaza de entrada de nuevos competidores: A pesar de parecer
sencillo poner un negocio, los recursos necesarios suelen ser altos, serd mas
interesante aquel mercado o segmento que tenga altas barreras de entrada y bajas
barreras de salida.

o Poder de negociacion de los proveedores: un mercado o segmento
no sera interesante si los proveedores estan bien organizados y pueden asignar
condiciones de precios y cantidades.

o Poder de negociacion de los compradores: un mercado o segmento
no serd atractivo si los clientes estdn bien organizados y tienen poder de
negociacion.

o Amenaza de ingreso de productos sustitutos: en mercados que
existan productos similares o iguales, generan una baja rentabilidad.

o Rivalidad entre competidores: tiene que ver con la cantidad de

competidores que ya se encuentran inmersos en esta industria y su
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posicionamiento en el mercado.
Cuanto menos competidores estén en un sector, normalmente serd mas
rentable y viceversa. Porter identificé seis barreras de entradas que podrian usarse

para crearle a la organizacion una ventaja competitiva:

Economias de escalas

Diferenciacion del producto

Inversiones de capital

Desventaja en costos independientemente de la escala

Acceso a los canales de distribucion

© o k~ w N

Politica gubernamental

Anélisis de situacién interna

Consiste en recabar informacidn con respecto a la propia realidad empresarial. Se
hara hincapié en la estructura organizacional, oferta, clientes, estrategias, nivel de ventas,
entre otros datos. El objetivo es conocer los recursos y capacidades con los que cuenta la
empresay detectar sus fortalezas y debilidades bajo una mirada comercial y de marketing.

Estrategia de promocion (comunicacion): consiste en comunicar, dar a conocer y
hacer recordar a los consumidores la existencia de un producto o servicio, asi como

también persuadir o motivar su compra.

Estrategia de producto (servicio): el desarrollo es de gran importancia y al
momento de realizar las acciones se debe tener en cuenta las necesidades y preferencias
de los consumidores. La estrategia, esta relacionada con el producto o servicio que se

vende al consumidor.

Estrategia de precio: el precio es el valor monetario que se le asigna al producto o
servicio al momento de ofrecerlo o venderlo. Asimismo, las empresas intentan dar una
imagen al mercado y los consumidores (clientes) que puedan recordar y mantener en el

tiempo.
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Estrategia de plaza (distribucion): hace referencia a los puntos de venta en donde

el producto o servicio es ofrecido o vendido a los consumidores.
Anélisis historico de ventas: tiene como finalidad examinar la evolucion de ventas
pasadas, para a partir de dichos datos, realizar proyecciones sobre el futuro

comportamiento de las ventas.

Diagnostico de la situacién

Para establecer el diagnostico de la situacion, se utilizara la herramienta de matriz
FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades, Amenazas). Los conceptos de
oportunidad y amenaza son la consecuencia de la sintesis del analisis externo realizado
en la primera etapa del plan de marketing y reflejan la situacion observada — no
controlable— que marca el atractivo o desinterés que tiene para el usuario el mercado en
el que se desenvuelve (Sainz de Vicufia, 2000). Por otro lado, los conceptos de fortaleza
y debilidad son la consecuencia y la sintesis del analisis interno realizado en la primera
etapa del plan de marketing y reflejan una situacion observada —necesariamente
controlable dado que es la situacion de nuestra propia empresa—, que marca una posicion

de ventaja o desventaja ante nuestros competidores.

En conclusion, de lo que se trata es de utilizar los puntos fuertes para aprovechar
las oportunidades del mercado, de la misma manera que para reducir o eliminar las
amenazas que este presenta es conveniente eliminar o, al menos corregir en lo que se

pueda, los puntos débiles (Sainz de Vicufia, 2000).

2.2.2.2. SEGUNDA FASE: Determinacion de objetivos

Los objetivos son parte fundamental en la elaboracion del plan de marketing, ya
que determinan hacia donde se quiere llegar y de quée forma, éstos deben estar acorde al
plan estratégico, asi como también proporciona la solucién esperada de un problema.
Estos deben ser precisos, que se puedan alcanzar y que estén planteado desde una vision
realista y practica, coherentes con las directrices de la compafiia, ajustados a un plan de
trabajo, cuantitativos y cualitativos. “Por supuesto, unos y otros objetivos pueden estar

interrelacionados, de forma que la consecucion de uno puede ayudar a la obtencion de
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otro y a la inversa”. (Sainz de Vicuna, 2000, pp., 189-190).

2.2.2.3. TERCERA FASE: Decisiones estratégicas de marketing

Elaboracion vy eleccién de las estrategias de marketing

“La estrategia de marketing define las guias a seguir para ubicarse ventajosamente
frente a la competencia, aprovechando las oportunidades del mercado al tiempo que se

alcanzan los objetivos de marketing fijados” (Sainz de Vicuiia, 2000, p. 94).

Es conveniente analizar qué estrategias competitivas esta llevando a cabo la
empresa, ya que estas tienen una influencia muy directa en las estrategias de marketing.
Considerando el modelo que plantea Sainz de Vicufia (2020), se analizaran tres estrategias
genéricas de Michael Porter, con el fin de identificar cual esta implementando la

organizacion. Estas pueden ser:

e Estrategia de liderazgo en costes: es una estrategia que permite obtener recursos
para invertir en marketing u otro tipo de inversiones que propician que la empresa sea
lider de este.

e Estrategia de diferenciacion: supone que la empresa decide ofrecer productos y
servicios que son Unicos o superiores a los de la competencia.

e Estrategia de concentracion: supone defender la marca en el nicho de mercado
seleccionado. Una vez identificada/s la/s estrategia/s genérica/s, se procede a definir las
diferentes estrategias de marketing: estrategia de cartera, estrategia de segmentacion y

posicionamiento, estrategia de fidelizacion y estrategia funcional.

Estrategia de cartera: la estrategia se fija el camino a seguir para cada unidad de
negocio, puntualizando las diversas combinaciones producto mercado que debera

desarrollar la empresa.

Normalmente, las empresas cuentan con varias herramientas de trabajo para su
definicion: las matrices de BCG (la matriz de crecimiento-participacion y la matriz de

gestion de valor para la empresa), la matriz de Ansoff (matriz de direccion del
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crecimiento).

Estrategia de segmentacion y posicionamiento: define el segmento estratégico

para cada binomio producto-mercado, al que se deberd regir la empresa y su

posicionamiento.

Estrategia funcional: hace referencia a cuantas funciones haya en la empresa. Esto
lo constituye el marketing mix: estrategia de productos, de precios, de distribucion y de

comunicacion de la empresa.

2.2.2.4.CUARTA FASE: Plan de accién

Se debe elaborar un plan de accion con el que se logre cumplir con los objetivos
planteados en un determinado tiempo. Se puede decir que los objetivos son el punto de
llegada, la o las estrategias son el camino para alcanzar esos objetivos y las tacticas son
los pasos a seguir para recorrer dicho camino. Las diferentes tacticas que se utilicen en el
plan de accidon estaran englobadas dentro del mix del marketing, que se explicara mas

adelante.

2.2.2.5.QUINTA FASE: Determinacion de presupuesto

Una vez determinadas las acciones que se deben llevar a cabo, se debe detallar el
concepto coste o0 aportacién econdmica de las acciones contempladas en el plan que la
empresa debera disponer para ejecutarlas.

2.2.2.6. SEXTA FASE: Sistemas de control

Es el altimo requerimiento dentro del plan de marketing, esto permitira conocer
el grado de cumplimiento de los objetivos a medida que se van ejecutando las estrategias
y tacticas planteadas. Asi también mediante un control se podra detectar los posibles
fallos o errores que se presenten al llevar a cabo dichas estrategias y tacticas, y de esta
manera plantear soluciones y medidas correctivas en el menor tiempo posible. Entonces,
los mecanismos de control permiten conocer las realizaciones parciales del objetivo en

periodos relativamente cortos de tiempo, por lo que la capacidad de reaccionar es casi
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inmediata.

2. 3. Marketing Mix
Contempla todas las actividades relacionadas con el desarrollo de un motivo que
justifique la compra del producto y con la motivacion de los compradores para que lo

compren, como la publicidad, promocion, venta, ofertas y precios.

Para Kotler & Armstrong, (2013) es la agrupacion de técnicas que una
organizacion combina o mezcla, con el objetivo de obtener la mejor respuesta deseada en
el mercado objetivo. La mezcla de estas técnicas es todo lo que la empresa puede realizar,

con el fin obtener influencia en la demanda de su producto principal.

Segun la Asociacion Americana de Marketing (AMA, 2013) es la técnica de
planificar y ejecutar, los conceptos basicos y principales del marketing mix o también
conocido como 4ps (producto, precio, plaza y promocion) con el fin de que surjan y
emerjan ideas que satisfagan los objetivos del cliente y la empresa.

4Ps del
Producto marketing

¢

Promocidn

Gréfico 2. Las 4Ps del marketing
Fuente: Elaboracion propia
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Las 4Ps del marketing son variables que explican claramente como funciona el
marketing de una manera integral y completa, estas variables son: producto, precio, punto
de venta o plaza, y promocidn. La combinacion de estas variables se debe tomar en cuenta
para la decision del marketing en una empresa con las que lograra influenciar en la

decision de compra de cliente.

A. Producto
Segun Lam, Hair & McDaniel, (2011) el producto es la gran pieza clave dentro
del marketing mix (producto, precio, promocion y distribucion), ademas consideran al
producto como el elemento primordial dentro del proceso de produccion, debido a que el

producto es el punto de partida de toda comercializacion.

Kotler y Armstrong, (2008) Ambos autores definen al producto como: todo objeto,
cosa o articulo que puede complacer un deseo o necesidad en un mercado que cuenta con
una demanda insatisfecha, siempre y cuando se desarrolle con la debida atencién en el
mercado, adquisicion del producto o consumo de este.

Clasificacion del producto:
Segun Kotler y Amstrong (2013) precisan lo siguiente:
a. Productos de consumo: Son todos los bienes que el cliente obtiene para el uso o

consumo personal.

-Productos de convivencia: Son aquellos que se obtienen con mayor rapidez, su

caracteristica principal es tener un precio bajo en el mercado, ademas son distribuidos en
muchos puestos de mercado con el fin de tener una afluencia de consumidores y puedan

ser adquiridos de forma inmediata.

-Productos de compra comparada: Son productos que el cliente compra debido a la

idoneidad, calidad, precio y estilo. A la vez el cliente dedica mucho tiempo para

informarse y comparar.
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-Productos de especialidad: Es un producto especial, los clientes tienen preferencia de

marca, a la vez se toman el tiempo necesario para tener contacto con los productores de

dicha marca.

-Productos no buscados: Es la mercaderia de la que no se tiene conocimiento, en otras

palabras, no se necesita. El cliente llega a conocer el producto mediante la publicidad.
b. Productos de negocio: Segun Stanton (2007), son los productos adquiridos por

clientes, los cuales seran procesados posteriormente. Se clasifican en:

-Materia prima: Son productos que se pueden hallar de forma natural como: minerales,

maderas, algodoén, entre otros.

-Materiales y parte de fabricacién: Son los productos que pasan por proceso sin tener

alguna transformacion en un futuro.

-Equipos de accesorios: Son productos que se utilizan en las operaciones de una empresa.
Dura menos que las instalaciones y a la vez es mas duradero que los suministros de

operacion.

Indicadores de producto:
a. Calidad: Baena y Moreno (2010), se refieren a la cualidad o caracteristica que
tiene un producto/servicio con el fin de obtener los resultados dentro del mercado
acorde a su funcidn de las ventas. Ademas, incluyen las caracteristicas como es la

confianza, la precision, facilidad de uso y reparaciones.

b. Disefio: Segun Baena y Moreno, (2010), el disefio es la caracteristica basica que
contribuye a la utilidad del producto o servicio, con esta caracteristica se puede
diferenciar de los demas productos en venta sin perder su apariencia frente a los

posibles competidores 0 ya competidores en el mercado.

c. Marca: Segun Kaotler y Keller, (2006) es el indicador que muestra la calidad de

un producto, de la cual se desprende la opcion de adquirirlo el producto otra vez.
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Todo aquello hace que la demanda incremente se mantenga y sea previsible con

la alternativa de poder adquirirlo a un precio elevado.

Segun Aaker y Alvarés, (2014) detallan que: Cuando el consumidor o
cliente adquiere un producto o servicio, se enlaza a distintas experiencias y
percepciones que evolucionan con el tiempo de consumo. A ello se determinan la

calidad del producto y servicio dentro del mercado a la venta.

d. Empaque del producto: Kotler, (2013) es una actividad que incluye el disefio y
la produccién de la envoltura del producto. EI empaque sirve para almacenar,
identificar, transportar el producto y a la vez rotular la informacion impresa del
producto. Ello colabora al buen estado del producto en el proceso de envio la cual
forma parte de la logistica.

e. Etiquetado del producto: Para Kotler, (2013) El etiquetado es la principal
caracteristica que identifica al producto servicio dentro de todas las fases del
proceso logistico, dentro de ellos incluye lo siguiente:

- ¢Quién lo hizo?, ;Donde lo hizo?, ¢Cuando lo hizo?, y {Qué contiene el

producto o servicio?

Ciclo de vida:
Kotler y Armstrong, (2013), es el proceso de ventas y utilidades que se desarrolla

en ciclo de subsistencia en el mercado. Consta de cinco etapas bien definidas:

a. Desarrollo: El ciclo inicia con la idea que tiene el productor (idea de negocio),
posteriormente sera creado el producto y se desarrollard de manera eficaz con
todos los recursos disponibles. Las ventas son nulas en esta etapa, debido a que
aun no son lanzados al mercado.

b. Lanzamiento o introduccién: Luego de tener creado y desarrollado el producto,
se ingresa a la etapa de lanzamiento del producto. Los beneficios son nulos debido
a que hubo inversién generando gastos por la compafiia en la anterior etapa

(desarrollo).
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c. Crecimiento del producto: El crecimiento se obtiene gracias a la aceptacion del
mercado hacia el nuevo producto; es en esta etapa que se empieza a observar un
aumento de beneficios para la organizacion.

d. Madurez: Las ventas se estabilizan por un periodo de disminucion en la velocidad
en el incremento de las mismas. Es en esta etapa que se acepta el producto por
parte de los compradores potenciales.

e. Declive: El producto empieza a caer, debido a disminucion de ventas y bajos

beneficios para la organizacion y el cliente respectivamente.

B. Precio:

Segun (Kotler y Armstrong, 2013) es el monto expresado en suma de dinero por
el cual el comprador paga al vendedor para adquirir el producto o servicio y de esta forma

Ilegar a satisfacer sus necesidades.

Segln Thompson, (2008) todo producto tiene un monto (valor monetario) que el
consumidor amortiza al productor (compra) para lograr satisfacer su necesidad.
Indicadores de precio:

Segun Kotler y Amstrong, (2013):

-Precio del valor para el cliente: Usa la percepcién de valor del comprador como punto
clave para la fijacion de precios. Estudia la necesidad del cliente y sus captaciones de

valor. Luego fomentan a tomar una decision y escoger el precio a elegir.

Tipos de precio para el cliente

Basado en el valor:

Estabilizacion del precio: Se une el buen servicio y la calidad para otorgar precio
justo. Introduce versiones con precios bajos de productos establecidos. Teniendo un
disefio de marca ya existente ofrece el producto, se vuelve de mayor calidad, a un igual

precio.

Valor agregado: Se afiade cualidades y aspectos con el fin de ser diferente a las

demas ofertas de la empresa, todo ello lleva a ser un respaldo para colocar el precio méas
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alto del producto.

Basado en el costo:
La produccion, distribucion y venta del producto aumenta, aumentard la utilidad
de este. Los costos de la empresa son elementos importantes en su estrategia de precios y

se dividen en: Costos fijos y costos variables.

Precio respecto a la competencia:
Segun Baena y Moreno, (2010) detallan los siguientes tipos de estrategias de
precios:

De precios similares: Las compafiias existentes en el mercado colocan sus

mercancias o producto a precios similares. Principalmente se centran en la competencia

directa, debido a que no existen ventajas competitivas en la empresa.

De precios superiores: Ya conociendo la supremacia (ventajas) de la

competencia, la organizacion determina y decide tener precios altos a los de la

competencia.

De precios inferiores: El principal objetivo de esta estrategia es desfavorecer de

forma directa a los competidores. Se recurre a colocar precios bajos a la de la competencia
directa.

C. Promocién del producto:
Kotler y Armstrong, (2013) definen a la promocién como el conjunto de
actividades sistematicas que promueven informacion y datos de las cualidades de un

producto o servicio para inculcar y promover al comprador en adquirirlo.

Segun Baena y Moreno, (2010) es el desarrollo de transmision de datos
caracteristicas de un producto que logra llegar a contactar al productor con el consumidor
en un momento dado.

La empresa debe estudiar el como se van a combinar los diferentes instrumentos

de promocidn para optimizar recursos y obtener mejores resultados. La comunicacion o
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promocion del producto depende de las caracteristicas de este, del mercado en que se lo

ofrezca, el tipo de cliente, la competencia existente, entre otros.

D. Distribucién:

Kotler y Armstrong, (2013) definen a la distribucion como el conjunto sistematico
de tareas que la compafiia y/o empresa controla, realiza y ejecuta para poder ser guiadas
a que la mercaderia o servicio se encuentre disponible (stock) o en venta dentro del

mercado especifico.

Para la distribucion se debe tomar en cuenta las caracteristicas del producto y del
mercado, los recursos econémicos necesarios y disponibles de la empresa. Es importante
analizar el canal de distribucion a emplear, el merchandising (actividades que se realizan

en el punto de venta para estimular la compra)

2. 4 Posicionamiento de marca

Carillo (2019) menciona que el posicionamiento de la marca esta relacionado con
las posiciones que ocupa la marca de la empresa en la mente del consumidor, frente a los
préximos competidores, es decir, el posicionamiento de marca se refiere a la percepcion
de los usuarios sobre las caracteristicas o distintivos de una marca, de manera que les

permita diferenciarse de sus competidores.

Por otra parte, los autores Villegas y Escalante (2017) creen que el
posicionamiento de la marca debe ser coherente con las caracteristicas que los
consumidores perciben de la empresa, es decir, laimagen de la marca se refleja de manera
famosa ocupando una posicion en la mente de los consumidores, lo que diferencia a la
empresa de sus competidores, donde uno de los pasos esenciales se basa en contactar a

los clientes potenciales, y al mercado en general.

Segun el criterio de los autores el posicionamiento de marca tiene que ver con el
territorio ganado que tiene la marca de una empresa en el mercado frente a los

consumidores, en el cual se refleja un alto indice y exalta el nombre de la misma ante la

25



competencia, ya que la imagen o el producto de la empresa conecta con las personas que
la consumen y les genera un sentimiento, deseo o recuerdo que de una u otra manera

ayuda en el posicionamiento de marca.

2.5 Imagen Corporativa

Sordo (2019) detalla que la imagen corporativa es la percepcion que las personas
tienen a partir de un producto o servicio determinado. En otras palabras, la imagen
corporativa resultaria ser el significado que de una u otra forma obtiene una empresa ante

la opinion de la sociedad.

El autor Del Pozo (2017) argumenta que la imagen corporativa hace referencia a
la imagen que el publico tiene acerca de una empresa; es decir, que son las ideas o
perjuicios que una persona se hace sin conocer todavia del producto o servicio de la marca
de una empresa, resulta importante mencionar, que la imagen corporativa es anterior al

disefio, en ocasiones se la suele confundir con lo que es la identidad visual de una marca.

En resumen, el criterio de los autores definen la imagen corporativa como la
percepcion de tienen las personas acerca de la marca de una empresa procedente de los

particularidades y beneficios que corresponden a los productos o servicios de la misma.

2. 6 Marco legal
Dentro de las leyes gque regulan la publicidad y la manera de dar a conocer a un

negocio se encuentra:

2.6.1. La Ley Organica de Regulacion y Control del Poder de Mercado: Ultima
Reforma: (Suplemento del Registro Oficial 899, 09-X11-2016)

Ampara a los consumidores, empresarios y sobre todo a los pequefios y medianos
productores, de los abusos derivados de la alta concentracién econémica y las practicas
monopolicas. El Poder de Mercado es la capacidad que tiene un operador econémico

(empresa, industria, entre otros.) de incidir en el comportamiento del mercado. La Ley
26



garantiza a las empresas reglas claras y transparentes para competir en condiciones justas,

y que sus logros puedan darse por eficiencia y no por practicas tramposas o desleales.

2.6.2. Ley Organica de Defensoria del Consumidor (Ley No. 2000-21) (Suplemento
del Registro Oficial 116, 10-V11-2000)

Art. 6. — Publicidad Prohibida. - Quedan prohibidas todas las formas de publicidad
engafiosa o abusiva, o que induzcan a error en la eleccidn del bien o servicio que puedan

afectar los intereses y derechos del consumidor.

Art. 7. — Infracciones publicitarias. — Comete infraccion a esta Ley el proveedor
que a través de cualquier tipo de mensaje induce al error o engafio en especial cuando se
refiere a:

1. Pais de origen, comercial o de otra indole del bien ofrecido o sobre
el lugar de prestacion del servicio pactado o la tecnologia empleada;

2. Los beneficios y consecuencias del uso del bien o de la
contratacion del servicio, asi como el precio, tarifa, forma de pago, financiamiento

y costos del crédito.

Art. 9. — Informacién publica. — Todos los bienes a ser comercializados deberan
exhibir sus respectivos precios, pesos y medidas, de acuerdo a la naturaleza del producto.
Toda informacion relacionada al valor de los bienes y servicios debera incluir, ademas
del precio total, los montos adicionales correspondientes a impuestos y otros recargos, de
tal manera que el consumidor pueda conocer el valor final. Ademas del precio total del
bien, debera incluirse en los casos en que la naturaleza del producto lo permita, el precio

unitario expresado en medidas de peso y/o volumen.

Art. 10. — Idioma y moneda. — Los datos y la informacion general expuesta en
etiquetas, envases, empaques u otros recipientes de los bienes ofrecidos; asi como la

publicidad, informacion o anuncios relativos a la prestacion de servicios, se expresaran
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en idioma castellano, en moneda del curso legal y en las unidades de medida de aplicacién
general en el pais; sin perjuicio de que el proveedor pueda incluir, adicionalmente, esos
mismos datos en otro idioma, unidad monetaria o de medida. La informacién expuesta

sera susceptible de comprobacion.

Art. 46. — Promociones y ofertas. — Toda promocién u oferta especial debera
sefialar, ademas del tiempo de duracion de esta, el precio anterior del bien o servicio y el
nuevo precio o, en su defecto, el beneficio que obtendria el consumidor, en caso de

aceptarla.

Cuando se trate de promociones en que el incentivo consista en la participacién
en concursos o sorteos, el anunciante debera informar al pablico sobre el monto o nimero
de premios de aquellos, el plazo y el lugar donde se podran reclamar. EIl anunciante estara

obligado a difundir adecuadamente el resultado de los concursos o sorteos.
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CAPITULO 111 MATERIALES Y METODOS

Al igual que las empresas evolucionan, los productos tienen sus ciclos de vida los
avances de la tecnologia influyen en las conductas de los consumidores y sobre todo las
economias de escala y la evolucion de los sistemas productivos obligan a las empresas a
modificar sus productos o servicios. Mencionados cambios no deben ser Gnicamente en
el disefio exterior, sino que deberan ser aplicados en la propia esencia del producto de la
publicidad.

Cabe resaltar que ante la competencia que existe actualmente en la ciudad de
Tulcan de talleres automotrices se considerd realmente interesante realizar una
investigacion para averiguar si los clientes estan satisfechos con los servicios de los

mismos.

3.1. Descripcion del area de estudio
La presente investigacion se realizé en la ciudad de Tulcan, en el taller
automotriz “Autronic”, emprendimiento que pertenece a la familia Revelo Rosero, cuyo
representante legal es el Ing. Hugo Revelo. “Autronic” se encuentra ubicado en la
Provincia de Carchi, Canton Tulcan, coordenada geografica (0.8107510215114074, -
77.72088314564934), calle Bolivar 10 -51 y Tarqui edificio Revelo.
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Gréafico 3. Localizacion del taller mecénica automotriz
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Fuente: Google Maps
3.2.Enfoque
A esta investigacion se le di6 un enfogue mixto, como su mismo nombre lo
indica, es la union de dos métodos los cuales son cuantitativos y cualitativos, para

recolectar y analizar el planteamiento del problema (Nufiez, 2017).

El enfoque cuantitativo: Permite tener datos reales de una muestra, ya que es
tangible, riguroso y confiable (Balbastre & Ugalde, 2013). “Con ellos se obtienen datos,
los que son procesados con recursos estadisticos potentes con la intencidn de confirmar
o refutar las hipotesis inicialmente establecidas™ (Torres, 2016, pag. 4). En otras
palabras, se trata de recolectar datos para obtener informacion de la audiencia objetiva.

Depende de la recoleccion de informacion verbal.

El enfoque cualitativo: Se trata de la recoleccion de informacion, mediante el
comportamiento humano en un fenémeno, alegatos y respuestas abiertas para luego ser
interpretadas (Canga, McQueen, Whyte, & Vivar, 2013).

Adicionalmente se seleccion6 el enfoque metodoldgico, cuyo objetivo esta
dirigido a la solucion de un problema particular.

El enfoque metodoldgico comprende las etapas de identificacion y formulacién
del problema, analisis del problema, busqueda de soluciones posibles, evaluacion de
diferentes alternativas y seleccién de la solucion éptima y la especificacion de la

solucion escogida (Ortiz y Rozo, 2013).

3.3.Tipos de investigacion
Las investigaciones que se usé en el desarrollo del proyecto son las siguientes:

3.3.1. Investigacién aplicada, ya que se cred una solucién a la problematica de una
carencia de estrategias de marketing y dicha propuesta puede generalizarse en

otros talleres automotrices con condiciones similares.
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3.3.2. Investigacion documental, debido a que se llevo a cabo un proceso de busqueda
de literatura, enfocada en las estrategias de marketing existentes para conocer de

ellas y analizar la factibilidad de aplicarlas en el taller.

3.3.3. Investigacion de campo, dado que se realizd un estudio de mercado del lugar

donde se encuentra ubicado el taller y sus alrededores.

3.3.4. Investigacion explicativa, puesto que se detallan los planes de estrategia de
marketing que se implementaron en el taller automotriz para la captacion de un

mayor nimero de clientes.

3.4.Métodos
3.4.1. Método deductivo

Se aplico para el desarrollo de la investigacion, ya que este método es el mas
empleado para la interpretacion del andlisis estadistico y de esta manera es posible
contrastar ideas. Se obtuvo datos que ayudaron a identificar el comportamiento del
usuario de los servicios del taller automotriz “Autronic”, en aspectos como motivacion,
satisfaccion del servicio y conocimiento del taller, con el propésito de determinar ciertas
estrategias que se puedan aplicar para mejorar el posicionamiento del establecimiento en
la ciudad de Tulcén.

3.5.Poblacion

La poblacion es un conjunto de personas que viven en un espacio o area geogréafica
(Espinoza, 2011). Para la realizacion de la investigacion se utiliz6 como poblacion
objetiva el parque automotor de la ciudad de Tulcan, el cual asciende a un total de 11.724

vehiculos particulares segun los datos de la Agencia Nacional de Transito.

3.6. Muestra

Esta fase contempla dos tareas muy importantes como son: el establecimiento del
marco muestral para extraer la muestra y la construccion del cuestionario cuando se va a
obtener la informacion a través de encuestas. Los procedimientos que utiliza el muestreo

estadistico se apoyan en un marco muestral que incluye todos los elementos de la
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poblacién a consultar.

El marco es la base para extraer la muestra y su obtencion es una tarea
fundamental de esta fase. Por otro lado, es importante considerar que cuando se utiliza
otros procedimientos diferentes a encuestas, el instrumento a utilizar puede ser variado,
pero se debe tomar en cuenta la importancia de la confiabilidad y validez del instrumento

a utilizar y de las preguntas a formular en el interrogatorio.

El tamafio de muestra permite a los investigadores saber cuantos individuos son
necesarios estudiar, para poder estimar un parametro determinado con el grado de
confianza deseado (Garcia, Lopez, & Reding-Bernal, 2013, pag. 217). De esta forma
considerando que la poblacion es muy extensa para ser analizada en su totalidad, se aplico

la formula para el célculo de la muestra.

Ecuacién 1. Tamafio muestra

= Z*(0)(q)(N)
(N—1)e% + Z%(p)(q)
(1.96)2(0.50)(0.50)(11724)
T 1724 - 1)(0.05)2 + (1.96)2(0.50)(0.50)
11259.73
"= T3027
n =372

Tabla 1. Tamafio muestra

Desviacion estandar. Se usé 1,96 segun el 95% de nivel de confianza
Probabilidad de que un evento ocurra (50%)
Probabilidad de que un evento no ocurra (50%)
Margen maximo de error, se utilizé 5%
Poblacion objetivo, en este caso es el parque automotor de la ciudad de
Tulcan los cuales son 11724
n Es el tamafio de la muestra obtenida.
Fuente: Elaboracién propia

Z o|la|o|N
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Los resultados de la férmula establecen que el tamafio idoneo de la muestra es de

372 propietarios de vehiculos.

3.7. Instrumentos

La principal técnica de investigacion es la encuesta, en la cual constan 10
preguntas de facil entendimiento, breves para que el encuestado pueda responder de
manera fécil. Se realizaron preguntas cerradas para que la repuesta sea exacta y rapida, y

de esta manera llevar a cabo una tabulacion precisa.

Con la informacion obtenida, se procedio a la tabulacion y creacion de graficos
estadisticos, los cuales presentan los resultados obtenidos tanto en porcentajes como en
valores absolutos, segun el total de la muestra. El objetivo de esta encuesta fue analizar
el comportamiento del cliente, nivel de satisfaccion de los servicios adquiridos y

conocimiento del taller “Autronic”.

Para realizar el levantamiento de datos, fue necesario estar presente en la ciudad
de Tulcan donde se encuestd personalmente a los usuarios de talleres automotrices. Esto
se realiz6 los dias 13,14,15,16, 20,21,22 y 23 de diciembre del 2021, en horario de 14:00
a 18:00 logrando asi recabar el niamero total de las encuestas, tal como indica la formula

realizada anteriormente.

Con la informacidn obtenida mediante las encuestas, se procedié a la elaboracion
de la base de datos, para la respectiva tabulacion y creacion de datos estadisticos, los
mismos que presentan los resultados obtenidos tanto en porcentajes como en valores

absolutos, segun el total de la muestra.

3.7.1. Encuesta

La presente encuesta tiene el caracter de confidencial, conteste lo mas honestamente
posible las preguntas, sefialando con una “x” en el casillero que crea correcto. No sefale

mas de una vez si no es requerido.
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1. ¢Cuéal es su edad?
Entre 18 — 30 afios
Entre 31 — 50 afios

Mayor de 50 afios

2. ¢Queé tipo de vehiculo posee?
Auto

Bus

Camién

Camioneta

3. ¢Por cual de estos servicios usted acude mas a un taller automotriz?

Mantenimiento preventivo

Mantenimiento correctivo

4. ¢Con qué frecuencia le da mantenimiento a su vehiculo?

Una vez al mes

3 a 6 meses

Cuando necesita

5. ¢Cual es su grado de satisfaccion con el ultimo taller al que acudi6?

Excelente

Bueno

Regular
Malo

Pésimo

6. ¢Conoce o0 ha escuchado acerca del taller mecanico automotriz
“AUTRONIC” en la ciudad de Tulcan?
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Si
No

7. ¢A qué taller lleva su vehiculo a realizar mantenimiento o arreglo?

Concesionario

“Autronic”

Inyecar

Taller Navisoy

Los morillos

Gasmokey

Calan

No tiene Fijo

8. ¢Como le parecio el servicio?

Excelente

Bueno

Regular
Malo

Pésimo

9. Volveria a utilizar los servicios del taller mecénico automotriz
“AUTRONIC”
Si
No

10. ¢ Qué tipo de publicidad cree usted que hace falta al taller para darse a
conocer un poco mas?
Radio

Prensa escrita

Recomendaciones

Redes sociales
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3.8. Procedimientos
Fasel: Andlisis de la situacion
Se evaluo los factores tanto internos como externos en torno al taller automotriz.
Actividad 1. Identificar las fortalezas con las que cuenta la empresa.
Actividad 2. Identificar las oportunidades que presenta la empresa.
Actividad 3. Identificar las debilidades que tiene la empresa.

Actividad 4. Identificar las amenazas que tiene la empresa.
Fase 2: Estrategias de servicio

Incrementar el indice de prestacion de servicios de la empresa.
Actividad 1. Identificar los servicios que presta la empresa.
Actividad 2. Dar a conocer de los servicios a la sociedad Tulcanefia.
Actividad 3. Las empresas con cuales se tiene contratos la atencién seran

prioritarias.

Fase 3: Estrategia de precio
Analizar costos que ofertan los proveedores de los productos necesarios para la
prestacion de servicios.8
Actividad 1. Conceder descuentos a las empresas y clientes frecuentes.
Actividad 2. Implementar paquetes con ofertas llamativas para la
sociedad.
Actividad 3. Crear paquetes promocionales con los servicios mas

frecuentes.
Fase 4: Estrategia de plaza

Incrementar canales de distribucion
Actividad 1. Conceder descuentos a las empresas y clientes frecuentes.
Actividad 2. Implementar paquetes con ofertas llamativas para la
sociedad.
Actividad 3. Crear paquetes promocionales con los servicios mas

frecuentes.

Fase 5: Estrategia de promocion
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Promocionar los servicios por distintos medios
Actividad 1. Establecer comunicados para realizar anuncios radiales.
Actividad 2. Se adquirid un teléfono movil, para la comunicacion
exclusiva con los clientes.
Actividad 3. Crear obsequios que tengan el logo distintivo de la empresa

Actividad 4. Mejorar disefio de redes sociales de la empresa.
Fase 6: Métodos de control

3.9.Consideraciones Bioéticas

El presente proyecto no causé afectacion al ser humano, ni al medio ambiente,

debido a que las técnicas y procedimientos usados en la investigacion son inofensivos.
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CAPITULO IV RESULTADOS Y DISCUSION
El anélisis de las encuestas es el asunto mas importante para el desarrollo del

proyecto de negocio, dado que permite identificar los gustos, comportamientos,

preferencias, actitudes y demas de los clientes a los que va dirigido el plan de mercadeo.

4.1.Resultados de la encuesta

Pregunta 1. ;Cual es su edad?

Entre 18 — 30 afios Entre 31 — 50 afios Mayor de 50 afios

Gréfico 4. Edad
Fuente: Elaboracion propia

La edad de los encuestados en su mayor parte esta en el rango de los 31 y 50 afios, lo que
indica que la mayoria de los duefios de vehiculos en la ciudad de Tulcan, estan
atravesando por una etapa madura de su vida, 27% estan entre los 18 y 30 afios y un 16%

de los encuestados tienen mas de 50 afios de edad.

Pregunta 2. ;Qué tipo de vehiculo posee?
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Camieta

Gréfico 5. Tipo de vehiculo
Fuente: Elaboracién propia

De acuerdo con el tipo de vehiculo, serd el tipo de mantenimiento por parte del
establecimiento donde acudan para poder satisfacer las necesidades de los propietarios.
El mayor nimero de encuestados disponen de automoviles siendo el 71%, un 21%
disponen de camionetas que pueden consumir gasolina o diésel, un 4% tiene a su haber

camiones, mientras que solo un 3% cuenta con buses.

Pregunta 3. ¢ Por cudl de estos servicios usted acude mas a un taller automotriz?

Mantenimiento preventivo Mantenimiento correctivo

Gréfico 6. Servicios de taller
Fuente: Elaboracion propia

El tipo de mantenimiento mas utilizado por los encuestados en los diferentes
talleres de la ciudad es el correctivo, lo que indica que el cliente espera a que su vehiculo
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presente un dafio para acudir al taller mecanico.

Pregunta 4. ;Con qué frecuencia le da mantenimiento a su vehiculo?

Una vez al mes 3 a 6 meses Cuando necesita

Gréfico 7. Mantenimiento vehiculo
Fuente: Elaboracién propia

La mayoria de los encuestados expresan que la frecuencia con la que realizan el
mantenimiento de su vehiculo es cuando necesitan (71%), un 29% realiza el
mantenimiento entre los 3 a 6 meses ya que este es el tiempo promedio que resulta

adecuado hacerlo, ninguno de los encuestados realiza mantenimiento una vez al mes.
Los porcentajes reflejan los resultados obtenidos en la pregunta anterior donde se
observa que los propietarios acuden a un taller automotriz cuando su vehiculo presenta

algun tipo de problema.

Pregunta 5. ¢ Cudl es su grado de satisfaccion con el altimo taller al que acudi6?
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Excelente Regular

Gréfico 8. Grado de satisfaccion
Fuente: Elaboracién propia

En cuant8o al nivel de satisfaccion que poseen los propietarios de vehiculos que
fueron encuestados con su taller actual, el 35% expresa que es bueno; de igual manera el
24% lo califica como excelente, manteniéndose en lo positivo; lo que indica que los
talleres si cumplen con sus expectativas. Sin embargo, existe en 16% que indica que su
nivel de satisfaccion es regular, un 16% que es malo y un 8% expresa que es pésimo; lo

que da a entender que se sienten insatisfechos por los trabajos realizados.

Pregunta 6. ;Conoce o ha escuchado acerca del taller mecanico automotriz
“AUTRONIC” en la ciudad de Tulcan?
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Grafico 9. Conoce acerca de Autronic
Fuente: Elaboracion propia

Con esta pregunta se busca conocer el nivel de presencia en el mercado por parte
del taller automotriz “Autronic”; lo que permitira establecer acciones de refuerzo o de
captacion de clientes. EI 63% de la muestra no tiene conocimiento sobre el taller, lo que

indica que se debe tomar acciones, un 37% admite que si conoce al taller en mencién.

Pregunta 7. ¢ A qué taller lleva su vehiculo a realizar mantenimiento o arreglo?

Grafico 10. Taller mantenimiento
Fuente: Elaboracion propia

Es importante determinar los establecimientos con mayor nimero de clientes, asi
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como lo que realizan éstos para la captacion de clientes. Es asi que los talleres con mayor
incidencia de eleccidn son: Autronic con un 19%, seguido de Inyecar con el 18% y Taller

Navisoy con un 16%.
Esta pregunta nos revela un dato muy importante, el 21% de los encuestados no
tienen un taller fijo, por lo que se convierten en clientes potenciales para el taller

“Autronic”.

Pregunta 8. ; Como le parecid el servicio?

Excelente Regular Malo Pésimo

Gréfico 11. Calificacion servicio
Fuente: Elaboracion propia

Esta pregunta fue respondida solamente por las personas que, si han usado un
servicio del taller automotriz “Autronic”, un 89% tienen opiniones positivas, logrando la
calificacion de bueno, mientras que el 9% indica que ha sido excelente. Un 2% manifiesta
que el servicio usado ha sido regular, no existen opiniones negativas indicando que el

servicio ha sido malo o pésimo.

Pregunta 9. ¢Volveria a utilizar los servicios del taller mecéanico automotriz
“AUTRONIC”?
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Gréfico 12.Utilizar servicios Autronic
Fuente: Elaboracién propia

El total de los encuestados que han utilizado un servicio del taller automotriz
“Autronic”, se encuentran satisfechos con el mismo lo cual concuerda con la pregunta

anterior.

Pregunta 10. ;Qué tipo de publicidad cree usted que le hace falta al taller para

darse a conocer un poco mas?
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Grafico 13.Tipo de publicidad
Fuente: Elaboracion propia

Definir el tipo de publicidad que sea aceptado de la mejor manera posible por el
publico objetivo resulta importante para ingresar a la mente del consumidor, es por ello
que esta pregunta busca definir el canal de comunicacion entre empresa y cliente. Las
redes sociales es el canal mas escogido por los encuestados siendo el 27% de la muestra,
un 25% indica que mediante la radio se podria conocer al taller y un 24% a través de
medios escritos y otro 24% indica que las recomendaciones de otros clientes, resulta lo

mas importante.

4.2. Analisis de la situacion actual

Este proyecto fue realizado para posicionar la marca y atraer nuevos clientes
leales, para ello se determind que tiene gran importancia la calidad de servicio, la seriedad
de la empresa, la puntualidad, entre otras. Sin embargo, “Autronic” debe reforzar todas
sus areas y esto se logra realizando capacitacién constante, ya que es la Unica manera de

tener personal capaz y competitivo para suplir las necesidades de los clientes.

Actualmente “Autronic” presta sus servicios a los vehiculos de las instituciones
con las que mantiene un contrato publico ofertado por la SERCOP, sin embargo la

atencion a vehiculos particulares es de 6 a 8 vehiculos mensuales, siendo esto demasiada
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baja.

4.2.1. Analisis de la situacion externa
4.2.1.1. Mercado de referencia
“Un mercado es el conjunto de todos los compradores reales y potenciales de un
producto. Estos compradores comparten una necesidad o deseo determinados que se
pueden satisfacer mediante relaciones de intercambio” (Kotler & Armstrong, 2008, p. 8).
En este caso, el mercado de referencia fueron los duefios de vehiculos automotores

de las ciudad de Tulcan.

4.2.1.2. Descripcion del producto y/o servicio
“Cualquier cosa que se puede ofrecer a un mercado para su atencion, adquisicion,
uso 0 consumo, y que podria satisfacer un deseo o una necesidad. Los productos incluyen

mas que solo bienes tangibles” (Kotler & Armstrong, 2008, pp.128,129).

“Autronic” ofrece servicios y repuestos en las secciones de enderezada, pintura,
acabado, mecénica-eléctrica y mantenimiento preventivo para vehiculos livianos y
pesados de toda marca y tipo. “Autronic” realiza trabajos directamente a clientes, sean

estas, personas naturales o juridicas.

El taller consta con cinco secciones:

e Seccion de enderezada:

Se utiliza innovadoras técnicas para el trabajo de enderezamiento de piezas,
compactos, chasis, fundas, estructuras internas y externas para siniestros. Esta seccién
consiste en:

e Desmontaje y desarme de piezas afectadas en el vehiculo siniestrado.

e Montaje y armado de piezas nuevas solicitadas para el arreglo del vehiculo

siniestrado.

e Enderezado de chasis y compacto.

e Arreglo de angulos de suspension.
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e Arreglo de chasis y compacto.

e Diagnostico electronico de chasis y compacto.

Para desarrollar con eficiencia estas actividades se cuenta con tecnologia de punta
en herramientas como Banco de Enderezada, Torre de Enderezada, L de Enderezada,

Spoters, cabina horno de pintura, entre otros.

e Seccion de pintura:
Para el proceso de repintado de piezas metalicas (exteriores e interiores) y
plasticas de la carroceria previamente se realiza la limpieza de superficie del vehiculo
para luego efectuar las funciones de masillar — lijar — fondear — pintar — pulir, que permita

obtener resultados éptimos sin dejar huellas en las piezas que se someten a este proceso.

Para la aplicacion de la pintura se implementa una subdivision de preparacién de
pintura, en la cual se selecciona a través de un sistema digital los diferentes tintes que se
necesitan para alcanzar el color apropiado para pintar las diferentes piezas afectadas en
el vehiculo siniestrado, para ello se cuenta principalmente con un laboratorio de pintura,
lijadoras neumaticas, pistolas de gravedad y ademas de una Cadmara de Pintura al Horno
usado para el proceso de pinturas de tipo poliéster para dar un acabado similar al que sale

de fabrica.

e Seccion de acabado:
Se realiza lo siguiente:
e Acoplar todos los accesorios y repuestos que fueron sacados del vehiculo
siniestrado para su ensamblaje final.
e Comprobar que el vehiculo este en dptimas condiciones para ser entregado al

cliente.

e Seccion Mecanica — Eléctrica:
Los trabajos que se desarrollan en esta seccion se fundamentan en las siguientes

actividades:
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e Mecanica automotriz

e Mantenimiento general (ABC del motor).

e Reparacion / mantenimiento de frenos.

e Reparacion / mantenimiento de suspension y direccion.

e Reparacion / mantenimiento de motores de gasolina y diésel.

e Reparacion / mantenimiento de transmisiones manuales y automaticas.

e Limpieza de inyectores.

e Inyeccion Electronica, diésel HEUI, COMMON RAIL, gasolina, GLP,
Hibridos

e Reparaciones / mantenimiento del sistema de inyeccion.

e Reparacién de instalaciones eléctrica (cableado y circuito).

e Reparaciones / mantenimiento de motores de arranque y alternadores.

e Mantenimiento y reparacion de AC.

e Alineacion de Faros.

e Soldadura por Procesos MIG, TIG, MAG, SMAW

e Seccidn de Servicios Express:
e Mantenimiento preventivo (Cambio de aceite, filtros, etc.).
e Lubricacién y lavado completo.
e Alineacion, balanceo computarizado y enllantaje.
e Reparacion de sistema de escape.

e Venta de repuestos

4.3.Entorno general macroentorno
4.3.1 Entorno econémico

De acuerdo con el boletin de prensa que emite el Banco Central del Ecuador Al
segundo trimestre del afio 2021, la economia nacional tiene un aumento del 8,4% con
respecto al mismo periodo de 2020. Estas cifras reflejan una recuperacion de las

actividades econémicas y productivas en el Ecuador.
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Cabe recalcar que el segundo trimestre de 2020 fue el periodo mas critico para la
economia ecuatoriana, esto debido a la pandemia. A pesar de esta afectacion, existe una
recuperacion del consumo de los hogares, de las exportaciones e importaciones,

Ilegando a niveles cercanos a los periodos previos a la pandemia.

4.3.2. Tasa de inflacion
La inflacion es un indicador que simboliza el crecimiento de los bienes y servicios
que se mercadean dentro de la economia de un pais, haciendo necesario revisar estas cifras

que se hayan dado a lo largo de los afios.

Inflacion
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Gréfico 14. Inflacion Ecuador
Fuente: Banco Central del Ecuador (2021)

4.3.3. Entorno socio-demogréafico (marco tedrico)

La poblacion de Tulcan en el afio 2010 de acuerdo al SIN es de 86 498 habitantes,
el publico objetivo de “Autronic” son los duefios de automdviles que de acuerdo con la
Agencia Nacional de Transito son 11 724, lo que significa que la empresa tendra mas de

once mil potenciales clientes para poder ofrecerles los servicios que presta.

4.3.4. Entorno ecoldgico

Actualmente, se habla mucho del grado de concientizacion ecoldgica de cada
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sociedad, las normas protectoras del medio ambiente, el uso de tecnologias respetuosas

con el medio ambiente o el control de residuos peligrosos que puedan afectar a la

actividad de una empresa. En general incluye los recursos naturales que afectan a las

actividades del marketing (Calderén, 2011).

“Autronic”, responsable con el medio ambiente realiza la entrega de desechos

contaminantes, especificamente el aceite quemado a la empresa OXIVIDA cumpliendo

asi con las normas y politicas ambientales

4.4, Andlisis de la situacion interna

4.4.1. Anélisis FODA

Fortalezas

El taller ofrece un servicio de alta calidad con mano de obra calificada y
maquinarias-equipos de tecnologia de punta.

Se dispone con diferentes servicios para satisfacer las necesidades del
cliente.

El costo de mantenimiento y reparacion serd comodo y accesible para todo
cliente.

Optimiza el tiempo de entrega del vehiculo.

Oportunidades

v

Debilidades
v

Se especula que al momento no existe fidelidad del consumidor hacia
ningun taller especifico, puesto que la calidad de servicio ofrecido no
satisface las expectativas de cada cliente.

Realizar alianzas estratégicas con Aseguradores, Instituciones Publicas o
Privadas.

En la ciudad de Tulcan no hay suficientes talleres con tecnologia de punta

que exige el mercado.

Falta de conocimiento por parte del mercado referente al taller.
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v Laaltatecnologia que poseen diferentes vehiculos que ingresan al Ecuador

y que solo puede ser reparado por la concesionaria correspondiente a la

marca del vehiculo.

v" No existe un plan de marketing

Amenazas

v" Los diferentes talleres que poseen tecnologia de punta y que se encuentran

posicionados en el mercado.

v' Las concesionarias que existe en el mercado.

4.4.2. Estructura funcional

“Autronic”, no contaba con una estructura organizacional definida por que lo que

se implemento la siguiente:

Gerente

General

Area técnica
Jefe de taller

Mecanico 1 Mecanico 2

Mecanico 3

Area
administrativa

Asesor de
Marketing

Contador

Caja

Grafico 15. Estructura funcional
Fuente: Elaboracién propia

Mediante la nueva organizacion funcional, se pueden diferenciar dos areas dentro

del taller, las cuales son direccionadas por el Gerente, que es el Ing. Hugo Revelo. Dentro

del area administrativa es posible diferenciar dos funciones que estan marcadas con rojo,

con la finalidad de diferenciar las funciones de asesores que no trabajan permanentemente
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en el taller, pero que acorde a las necesidades del negocio prestarian su servicio.
En la tabla 2 se muestra las responsabilidades de acuerdo al cargo que tiene en la

empresa.

Tabla 2. Organizacién funcional

CARGO RESPONSABILIDADES

GERENTE Toma decisiones importantes en el
aspecto financiero, administrativo, Yy
operativo del negocio; realiza
acercamientos con otras empresas para
adquirir contratos,

JEFE DE TALLER Supervisa el trabajo diario de los

mecanicos, emite informes técnicos,

colabora en todo trabajo operativo.
ADMINISTRADOR Supervisa el area de atencion al cliente. En

caso de ausencia de Gerente, toma la

batuta en sus funciones.

MECANICOS Realizan servicios de mantenimiento

preventivo, correctivo de los automotores

CAJA Se encarga de realizar los cobros de los

trabajos realizados

Fuente: Elaboracién propia

4.5. Plan de Marketing

4.5.1. Segmentacion del mercado
El mercado objetivo hacia donde se dirigi6 el plan es la ciudad de Tulcan de la
provincia del Carchi. Los servicios que brinda el taller estan enfocados a los propietarios

de vehiculos, pertenecientes a un parque automotor conformado por 11 742 vehiculos.

4.5.2. Andlisis del comportamiento del consumidor
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El consumidor que acude al Taller “Autronic” tiene las siguientes caracteristicas:
Alto nivel de cuidado por su automotor, realizan el mantenimiento periodico de sus

vehiculos a fin de mantenerlos en estado éptimo.

Calidad y confianza son los aspectos fundamentales que debe tener un taller
automotriz para que los clientes dejen su vehiculo a realizar un mantenimiento preventivo

0 correctivo.

4.5.3. Esquema estratégico

4.5.3.1.Estrategias de posicionamiento
Se enfocd en los siguientes aspectos:
e Brindar un servicio de alta calidad, utilizando equipos de punta, los cuales

aseguran el correcto mantenimiento del vehiculo encomendado por el cliente.

e Ofrecer repuestos de marca conocidas o sugeridas por el cliente, para garantizar
que el servicio realizado esté acompafiado de un repuesto de calidad y de esta

manera asegurar que durara un tiempo prudente.

e Contar con un personal profesional en el area, brindando confianza al cliente
asegurando que la persona que realizard el mantenimiento en su vehiculo lo

cuidard como si fuera suyo.

4.5.3.2.Estrategias competitivas

Estrategia de producto-mercado: El taller mecanico automotriz “Autronic” se
enfoca principalmente en la diferenciacion, lo que permite sobresalir del mercado. Se
ofrece servicios que no existen en el mercado los cuales son: Mecanico a domicilio para
realizar diagndsticos, o soluciones que no ameriten que el vehiculo se traslade al taller,

servicio de pintura vehicular en cabina horno, reparacion de cajas automaticas.

Estrategia de rivalidad: Se la utiliza para hacer frente a las estrategias que pueda

incrementar la competencia, por lo que se promueve el servicio de asesoria mecanica a
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los clientes mediante WhatsApp, Facebook o la visita de un mecénico hasta la ubicacion

del cliente.

4.5.3.3.Estrategias de imagen y comunicacion

El logo del taller automotriz “Autronic”

FHAUTRONIC

.......... TO MECANICO INTEGRAL

Gréfico 16. Logo del taller
Fuente: Elaboracion propia

Slogan
Lideres en calidad y seguridad para tu auto

Con este slogan se pretendié aportar confianza al cliente ya que es algo

fundamental para los clientes potenciales.

Dentro de la estrategia de comunicacion, se implement6 una cufia radial, ya que
los transportistas escuchan la publicidad del taller automotriz “Autronic”, enterandose asi
de los servicios, promociones y beneficios que oferta el taller; atrayendo a este sector de

clientes.

4.5.3.4.Estrategias de fidelizacion

Es este punto se trata de interactuar de manera directa con el cliente o usuario del
taller, para ello se utiliza la via de comunicacion mas usada por la mayoria de la poblacion
como lo es WhatsApp, mediante éste se coordinara citas de mantenimiento, y seguimiento

post servicio.
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Grafico 17. Estrategias de fidelizacién
Fuente: Elaboracion propia

4.5.4. Marketing Mix
4.5.4.1.Producto

El taller automotriz “Autronic” Brinda servicio como:

e Enderezada y pintura vehicular

e Reparacion de motor

e Reparacion de transmisiones manuales y automaticas
e Reparacion del sistema de inyeccion

e Reparaciones de motores de arranque y alternadores.

Con la estrategia de producto se trata de potenciar la percepcion de calidad sobre
el producto ofrecido, por lo que se hace lo siguiente:
» Se entrega un sticker el cual certifica que el vehiculo recibi6 mantenimiento
preventivo / correctivo en el taller.
» Se brinda a los clientes, el servicio de mecanico a domicilio, en el que se hara
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un chequeo o reparacion rapida del dafio que no requiera que el vehiculo se
traslade al taller.

» El personal que realiza el mantenimiento al vehiculo es personal calificado,
profesional; con esto crece la imagen y prestigio de la empresa.

45.4.2 Precio

Se implemento estrategias en el precio, para ello se entrega una tarjeta o bono del
10% de descuento al hacer uso de su segundo servicio. El pago se puede realizar en

efectivo, o tarjeta de crédito.

Vdlido al hacer uso de
tu segundo s=nvicio

FHUTRONIC

MANTENIMIENTO MECANICO INTEGRAL

Gréfico 18. Tarjeta de descuento
Fuente: Elaboracién propia

En el caso de que el costo del mantenimiento del vehiculo sea elevado, se oferta
facilidades de pago, a plazos (tiempo de acuerdo con el valor) firmando un documento

legal que asegure su pago.

4.5.4.3.Plaza

El taller se encuentra ubicado en la provincia del Carchi, canton Tulcan, en la
avenida Bolivar y Tarqui, el canal de distribucidn es directo, ya que el servicio se otorga
de manera directa al cliente sin la intervencion de intermediarios, por lo que las estrategias

usadas fueron:

e Se mejoro las instalaciones estéticamente para realzar la marca y otorgarle
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un valor superior al que poseia, para que el cliente tenga un mejor precio.

e Se ofrece la disponibilidad del taller a los clientes mediante WhatsApp,
mediante el cual se agenda citas de revision, con esto se obtuvo una mejor

linea de comunicacion entre el cliente y la empresa.

4.5.4.4.Promociones
Para la promocion del taller mecanico automotriz “Autronic” se uso las siguientes
estrategias:
e Considerando que en la actualidad el uso del internet esta en tendencia,
lo que se convierte en una oportunidad para encaminar las estrategias de
promocion de “Autronic”, como ofertas de servicio, descuentos y/o
actividades que realice el taller, por lo que se cred una pagina de

Facebook, en la que difunde todas estas actividades.

Edit Cover Photo
a

Autronic Ing Automotriz

Add Bio

at Universidad d las
tas ESPE Secke Latacunga

Grafico 19. Pagina de Facebook
Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 3 se indica el presupuesto usado para realizar todo lo que conlleva la

promocion en internet

Tabla 3. Promocion Internet

PROMOCION EN INTERNET
ELEMENTO VALOR VALOR
PROMOCIONAL CANTIDAD |UNITARIO |ANUAL
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Disefio pagina web 1,00 450,00 450,00
dindmica

Imagen corporativa 1,00 250,00 250,00
Creacion de aplicaciones 1,00 125,00 125,00
Servicio de internet 12,00 35,00 420,00
Inscripcion servicio

internet 1,00 40,00 40,00
TOTAL ANO 1.346,00

Fuente: Elaboracion propia

e De igual manera se entrega obsequios para afianzar la fidelidad de los

usuarios de la empresa. Se empez6 entregando un llavero, el cual llevara

el logo del taller, y resulta un obsequio Util para el cliente.

Grafico 20. Obsequio
Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 4 se sefiala el valor usado en la elaboracién de los llaveros, usados

para entregar de obsequio a los clientes.

Tabla 4. Costo llaveros

ELABORACION NUMERO DE COSTO
LLAVEROS PERSONAS VALOR
Elaboracioén de llaveros 100 2,30 230,00
TOTAL 230,00

Fuente: Elaboracion propia

e Hojas volantes

Se elabor6 10.000 hojas volantes impresas en full color, en papel couche
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de 150 g, el costo se lo detalla en la tabla 5.

Tabla 5. Costo medios escritos

PROMOCION EN MEDIOS ESCRITOS
ELEMENTO VALOR VALOR
PROMOCIONAL CANTIDAD |UNITARIO |ANUAL
Hojas volantes 10.000,00 0,10 1.000,00
TOTAL ANO 1.000,00

Fuente: Elaboracion propia
e Promocion en radio
Actualmente la radio es uno de los medios méas escuchado por muchas
personas por lo cual se ha visto necesario hacer publicidad mediante este

medio.

La tabla 6 indica el costo de la promocion radial por un periodo de seis meses.

Tabla 6. Costo promocién radio

PRPOMOCION POR RADIO
TIEMPO
RERAS SEGUNDOS MESES OIS
RADIO 25" 6 3.600,00
TOTAL 3.600,00
Realizar comercial de radio 300,00
TOTAL 3.900,00

Fuente: Elaboracion propia

4.6 Presupuestos

4.6.1. Determinacion de presupuestos

Para realizar el Plan de Marketing, de acuerdo a las 4 Ps se tuvo que invertir un
monto de dinero, el cual fué analizado para conocer su efecto en las ventas y por tanto

determinar su recuperacion y conveniencia.
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Para poner en marcha el plan estratégico de mercadeo, se incurrio en los rubros

que se indican en la tabla 7.

Tabla 7. Presupuesto de las estrategias de marketing mix

PRESUPUESTO DE ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX
DETALLE VALOR ANUAL
Promocion en medios escritos 1.000,00
Promocion en internet 1.346,00
Promocion por radio 3.900,00
Promocion elaboracion llaveros 230,00
TOTAL 6.476,00

Fuente: Elaboracion propia

De la informacion contenida en la tabla anterior, se desprende que la inversion
para desarrollar las estrategias de marketing mix asciende a USD 6.476,00 anuales, monto

que fue financiado con recursos propios.

4.7. Evaluacién Financiera
La evaluacion se fundamenta en la necesidad de establecer las técnicas para
determinar lo que esta sucediendo y como ha ocurrido y apuntar hacia lo que encierra el

futuro del taller automotriz “Autronic” si no se interviene.

4.7.1. Consideraciones previas

En razon del tamafio del negocio y de sus expectativas frente a la implementacién
del plan de mercadeo propuesto en el presente estudio, su evaluacion financiera se centra
en dotar la informacidn necesaria para que el propietario del taller automotriz “Autronic”

puedan decidir si es 0 no conveniente ejecutar la presente propuesta.
Cabe indicar que la propuesta de implementacion del plan de mercadeo se lo

realizé en base a los flujos de efectivo que se generaron a partir de su implementacion,

valores que son evaluados para medir la bondad de la propuesta.
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En primera instancia se determino los ingresos que se generaron a partir de la
implementacion del presente plan, para ello se ha considerado que éstos mantendran un
crecimiento en ventas interanual del 10% durante el horizonte de vida del plan de

comercializacion, determinado en 5 afios.

A continuacion, en la tabla 8, se detalla los ingresos percibidos:

Tabla 8. Ingresos generados con el plan

INGRESOS GENERADOS A PARTIR DEL PLAN
DE MERCADO
ANOS INGRESOS ANUALES
1 6.872,23
2 7.559,45
3 8,315,40
4 9.146,94
5 10.061,63

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 9. Proyeccién de costos y gastos

COSTOS Y GASTOS PROYECTADOS (USD)

DETALLE Periodo 1 | Periodo 2 | Periodo 3 | Periodo 4 | Periodo 5
COSTOS
Costo de venta 26.117,99 | 27.423,89| 28.795,09| 30.234,84 | 31.746,58
SUBTOTAL COSTOS 26.117,99 | 27.423,89| 28.795,09| 30.234,84 | 31.746,58
GASTOS
GENERALES
Gastos generales 1.134,00 1.190,70 1.250,24 1.312,75 1.378,38
SUBTOTAL GASTOS
GENERALES 1.13400| 1.190,70| 1.250,24| 1.312,75 1.378,38
DE VENTAS
Gastos de ventas 525,00 551,25 578,81 607,75 638,14
SUBTOTAL GASTOS DE
VENTAS 525,00 551,25 578,81 607,75 638,14
TOTAL COSTOS Y GASTOS 27.776,99 | 29.165,84 | 30.624,14 | 32.155,34| 33.763,11

Fuente: Elaboracién propia

De la misma manera en que se determinaron los ingresos a percibir a partir de que

el plan de mercado sea implementado, también se debe establecer el comportamiento de
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los costos y gastos que se generen, a partir de los cuales se determine el flujo de caja.

Tabla 10. Costos y gastos generados a partir del plan

COSTOS Y GASTOS GENERADOS A PARTIR DEL PLAN
Periodo | Periodo | Periodo | Periodo | Periodo
DETALLE 1 2 3 4 5

COSTOS
Costo de venta 1.243,71| 1.305,90| 1.371,19| 1.439,75| 1.511,74
SUBTOTAL COSTOS 1.243,71| 1.305,90| 1.371,19| 1.439,75| 1.511,74
GASTOS
GENERALES
Gastos generales 54,00 56,70 59,54 62,51 65,64
SUBTOTAL GASTOS GENERALES 54,00 56,70 59,54 62,51 65,64
DE VENTAS
Gastos de ventas 25,00 26,25 27,56 28,94 30,39
SUBTOTAL GASTOS DE VENTAS 25,00 26,25 27,56 28,94 30,39
TOTAL COSTOS Y GASTOS 1.322,71| 1.388,85| 1.458,29| 1.531,21| 1.607,77

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo con la informacidn expuesta en el cuadro anterior los incrementos de
los valores correspondientes a los costos y gastos que se generaron a partir de la
implementacion del plan de mercadeo, los cuales sirven para la realizacion de la

evaluacion financiera del plan.

4.7.2. Flujo de caja

El flujo de caja permitié establecer la situacion de manejo del efectivo de la
inversion. Muestra en el tiempo las necesidades de recursos econdémicos para solventar
los costos y gastos y la disponibilidad de los ingresos en efectivo que permitan cubrir

aquellas necesidades.

Tabla 11. Flujo de caja del plan

FLUJO DE CAJA CON PROPUESTA
RUBRO ANOS

ANOO | ANO1 | ANO2 | ANO3 | ANO4 | ANOS5
INGRESOS
Ingresos por ventas 6.872,23 | 7.559,45 | 8.315,40 | 9.146,94 | 10.061,63
TOTAL INGRESOS 6.872,23 | 7.559,45| 8.315,40 | 9.146,94 | 10.061,63
COSTOS
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Costo de Ventas 1.243,71|1.305,90 | 1.371,19| 1.439,75| 1.511,74
GASTOS

Gastos generales 54,00 56,70 59,54 62,51 65,64
Gastos de ventas 25,00 26,25 27,56 28,94 65,64
Total Costos y Gastos 1.322,71|1.388,85| 1.458,29 | 1.531,21 | 1.643,02
UTILIDAD OPERATIVA (UAII) 5.549,52| 6.170,60 | 6.857,11 | 7.615,73 | 8.418,62
Participacion trabajadores (15%) 832,43| 925,59 1.028,57 | 1.142,36| 1.262,79
UTILIDAD ANTES DE IR 4.717,09 | 5.245,01 | 5.828,54 | 6.473,37| 7.155,82
Impuesto a la renta (22%) 1.037,76 | 1.153,90 | 1.282,28 | 1.424,14| 1.574,28
UTILIDAD NETA 3.679,33 | 4.091,11 | 4.546,26 | 5.049,23 | 5.581,54
Inversion plan MKT -6.476,00

FLUJO DE CAJA LIBRE -6.476,00 | 3.679,33 | 4.091,11 | 4.546,26 | 5.049,23 | 5.581,54

Fuente: Elaboracién propia

4.7.3. Costo de oportunidad del plan (K"0)

Para poder realizar la evaluacion financiera del plan, se debe establecer su costo

de oportunidad, o tasa minima aceptable de rendimiento, la misma que representa aquella

tasa de rentabilidad que el inversionista exige a la inversion por renunciar a un uso

alternativo de esos recursos en otros planes que presenten condiciones similares.

Para el caso del presente estudio se tomd como costo de oportunidad, a la

sumatoria de la tasa de interés pasiva referencial para depositos de ahorro, méas la tasa de

inflacién y una prima de riesgo que para este caso es considerada la tasa de libre riesgo o

riesgo pais.

Tabla 12. Costo de oportunidad del plan

COSTO DE OPORTUNIDAD

FACTOR PORCENTAJE

Tasa pasiva referencial 5,51%
Tasa de inflacion 2,56%
Riesgo Pais (TLR) 8,81%
Costo de oportunidad 16,88%

Fuente: Banco Central del Ecuador (2022)

De la informacion expuesta, se ha podido establecer un costo de oportunidad del
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plan de marketing del 16,88%.

4.7.4. Valor actual neto (VAN)
El VAN es uno de los métodos financieros que toma en cuenta los flujos de
efectivo en funcion del tiempo va a permitir validar la factibilidad del proyecto en sus afios

proyectados de esta manera se obtuvo los siguientes resultados.
La formula que permite calcular el VAN es como sigue:

Ecuacién 2. VAN

FNEy | FNE, | FNEs | FNE, | FNEs FNE,

VAN==I, + (A+K)T | (14K)2  (1+K)3 (1+K)* (1+K)5 (1L+K)"

Donde:
lo = Inversion inicial.
FNE = Flujo neto de efectivo anual.

k = costo de oportunidad del plan.

Tabla 13. Informacion para el calculo del VAN del plan

VALOR ACTUAL NETO
ANOS |FLUJONETO| (1+i)n |FLUJONETO ACTUALIZADO
0 -6.476,00 1 -6.476,00
1 3.679,33 1,1688 3.147,95
2 4.091,11|1,36609344 2.994,75
3 4.546,26 | 1,59669001 2.847,30
4 5.049,23|1,86621129 2.705,60
5 5.581,54|2,18122775 2.558,90
TOTAL 7.778,51

Fuente: Elaboracién propia

VAN =7.778"51

La VAN que percibiria el taller automotriz “Autronic” posterior a la

implementacion del plan de mercadeo es de USD 7.778,51 siendo éste un valor positivo,
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razon por la cual se concluye que es factible poner en marcha el plan mencionado.

4.7.5. Tasa interna de retorno (TIR)
Es un método financiero que le permite al propietario del taller automotriz

“Autronic” validar la factibilidad del proyecto en los afios proyectados.

Tabla 14. TIR del plan

TASA INTERNA DE RETORNO
ANOS FLUJO NETO

0 -6.476,00
1 3.679,33
2 4.091,11
3 4.546,26
4

5

5.049,23
5.581,54

TIR 58%
Fuente: Elaboracion propia

Para el presente estudio se consider6 un costo de oportunidad del 16,88%.
Entonces, se concluye que la TIR supera al costo de oportunidad (58%>16.88%), en tal
virtud el plan de mercadeo debe aceptarse y ejecutarse, conforme a los lineamientos

planteados en el desarrollo del presente estudio.

4.7.6. Relacion Beneficio/Costo
La relacion beneficio costo viene dado por la siguiente funcion:

Ecuacién 3. Relacién beneficio/costo

YFE.N.A
Iy

c/b =

Donde:

> F.N. A. = es la sumatoria de los flujos netos actualizados.

I o = es la inversion inicial.

65



Tabla 15. Requerimientos relacion B/C del plan

RELACION BENEFICIO COSTO
ANO |FLUJO NETO ACTUALIZADO
1 3.147,95
2 2.994,75
3 2.847,30
4 2.705,60
5 2.558,90
SUMA 14.254,51

Fuente: Elaboracion propia

R b/c =14.254,51 /6.476,00
R b/lc=2,20

4.7.7. Periodo de recuperacion de la inversion (PRI)
Se lo define como el tiempo estimado en que se recupera la inversién inicial

asignada en el plan de marketing.

Tabla 16. PRI de la inversion en el plan

PERIODO DE RECUP. DE LA INVERSION
ANOS |FLUJO NETO |FLUJO NETO ACTUALIZADO
0 -6.476,00 -6.476,00
1 3.679,33 3.147,95
2 4.091,11 2.994,75
3 4.546,26 2.847,30
4 5.049,23 2.705,60
5 5.581,54 2.558,90

Fuente: Elaboracion propia

PRI =1, 0,6835
0,68359x 12 = 8,2031

La inversion asignada a la puesta en marcha del plan de mercadeo se recuperara a

partir del primer afio, con ocho meses.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

El objetivo de este capitulo es presentar las conclusiones obtenidas después de finalizar
el estudio. De la misma manera se hace mencién de algunas recomendaciones que se
consideran necesarias para implantar un Plan Mix de Mercado a implementarse en el taller

automotriz “Autronic”.

CONCLUSIONES

Se logré realizar un estudio de mercado el mismo que fue dirigido a las personas
propietarias de vehiculos motorizados, y la situacion actual para “Autronic” es de
contexto positivo debido a que la mayoria de encuestados no disponen taller fijo para
realizar un mantenimiento a su vehiculo, por lo que se convierten en clientes potenciales
para el taller, asi también la calidad es una variable decisiva al momento de adquirir el
servicio. Las estrategias usadas fueron mejorar la imagen visual y estructura
organizacional del taller, realizar publicidad a través de medios digitales, otorgar
promocion a través de tarjetas de descuento para el segundo servicio a usar. La revision
de la cartera de clientes y flujo de caja fueron los métodos de control implementados. Por
lo que llevar a cabo la implementacidon de marketing en una empresa automotriz resulta
viable logrando posicionamiento de la marca, mejorando las ventas y por ende
aumentando la rentabilidad y diferenciacion con el resto de los talleres que se encuentran

en el entorno.

RECOMENDACIONES

Se recomienda a dicho taller estar pendiente de la interaccién en linea mediante
WhatsApp y Facebook ya que el proposito de esto es atender el requerimiento del cliente.
Utilizar indicadores para lograr medir la aceptacion del marketing en la linea digital,
cantidad de “me gusta”, nUmero de seguidores, entre otros, de igual manera se debe estar
actualizando promociones, aportando ideas creativas, sin olvidar mantener comunicacién

cercana con el cliente.
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