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RESUMEN

La realizacidon del presente trabajo previo a la obtencién del titulo de ingeniero
en Gestibn Empresarial por parte de la Umet hacia el autor de este documento radica
sobre la utilizacibn de las lineas de investigacion de la Carrera de Gestion
Empresarial: Competitividad, Productividad y Emprendiendo, todo ello, alineado a las
necesidades o problematica central de la Mecénica Automotriz Suncar, en donde se
establecié que, esta presenta un bajo posicionamiento como firma o marca en su zona
de influencia (Tumbaco), presumiblemente este problema de deriva de varias causas,
entre las mas importantes se tienen: conocimientos y aplicacion de actividades de
marketing y comerciales empiricas y, una propuesta de valor carente de un
acompafnamiento que permita una mayor fidelizacion de clientes y recordacion de la
empresa.

Es por ello por lo que, el autor de este documento se plantea dos objetivos
especificos, el primero determinado por el andlisis de situacién actual, en dénde, en
Su entorno externo y competitivo se pudo encontrar que las empresas que se dedican
a las actividades de reparacion mecanicay electronica de autos tienen un desempeiio
modero en frente a los factores criticos de éxito que estan presentes en una industria
altamente competitiva.

Por otro lado, se busca disefar un plan de marketing para que este permita un
mayor y mejor posicionamiento de Talleres Multimarca Suncar no solo en su sector

de operacion, sino que, este servicio se extienda a todos los sectores del DMQ.

PALABRAS CLAVE:

Mercadotecnia, estrategia, plan, diagnostico, gestion, cliente.



XV

ABSTRACT

The realization of this work prior to obtaining the title of engineer in Business
Management by the Umet towards the author of this document is based on the use of
the research lines of the Business Management Career: Competitiveness, Productivity
and Entrepreneurship, all This, aligned with the needs or central problem of Suncar
Automotive Mechanics, where it was established that it has a low position as a firm or
brand in its area of influence (Tumbaco), presumably this problem of drift from several
causes, among the The most important are: knowledge and application of empirical
marketing and commercial activities and, a value proposition lacking an
accompaniment that allows greater customer loyalty and remembrance of the
company.

That is why the author of this document sets two specific objectives, the first
determined by the analysis of the current situation, where, in its external and
competitive environment, it could be found that the companies that are engaged in the
activities of Mechanical and electronic auto repair perform moderately against the
critical success factors that are present in a highly competitive industry.

On the other hand, it seeks to design a marketing plan so that it allows a greater
and better positioning of Talleres Multimarca Suncar not only in its operating sector,

but also that this service extends to all sectors of the DMQ.

KEY WORDS:

Marketing, strategy, plan, diagnosis, management, client.



INTRODUCCION

La estrategia de marketing desde el punto de vista como herramienta para la
captacion y fidelizacion de clientes hoy en dia va mas alla de la declaracion del mix
de marketing, tal es el caso como Cea Esteruelas, (2013) indica que:

El contenido es hoy en dia el tesoro mejor guardado de toda estrategia de marketing.

Especialmente en el marketing online, donde los omnipresentes buscadores imponen

sus propias reglas de juego. Pero al final, el que manda es el cliente, esto es, usuario

y potencial cliente, al que siempre conviene escucharle, entender sus gustos y

preferencias y atender sus necesidades. Una forma de llegar al publico es mediante

el marketing de contenidos. El marketing de contenidos constituye una nueva
estrategia de marketing que utiliza todos los canales y soportes, pero con centro de

gravedad en Internet. (pags. 113 - 114)

En paralelo, se considera que el parque automotor matriculado en Ecuador
crecié en mas de 1,4 millones de vehiculos en una década, lo que situd la cifra por
sobre los 2,4 millones de unidades en el afio 2018. Es importante sefialar que la edad
promedio del parque automotor ecuatoriano es de 16 afios y esta compuesto por 2,4
millones de vehiculos entre livianos y comerciales, segun el reporte de junio de 2019
de la Asociacion de Empresas Automotrices del Ecuador. El 59,5% de los carros que
circulan en Ecuador lo hacen en las provincias de Pichincha y Guayas. En esas dos
provincias ruedan aproximadamente 1.4 millones de los 2,4 millones de vehiculos que
integran el parque automotor ecuatoriano. (EI Comercio, 2019)

Asimismo, las empresas ecuatorianas se encuentran en un proceso de
recuperacion socioeconémica post pandemia que inici6 a inicios del 2020 y
actualmente, las economias no han podido mejorar su crecimiento de ingresos, por
ello, la Mecanica Automotriz Suncar, ubicada en la parroquia de Tumbaco, Quito —
Ecuador, que ofrece los servicios de lavado, ABC Motor, ABC Freno, sistema de
inyeccién electronico, mecanica integral, servicios complementarios, enderezado y
pintura al horno, viéndose afectada por los cambios ocasionados por la contraccién
econdémica a nivel pais considera la opcion de disefiar e implantar un plan de
marketing que permita un reconocimiento de marca y fidelizacion de clientes a largo

plazo.



Problematizacion
Planteamiento del problema

Se realiza una entrevista con el gerente de la Mecénica Automotriz Suncar,
donde se identifica en conjunto como problema central el bajo posicionamiento en el
mercado, posterior a ello, se considera que, tres causas principales son las que
provocan esta problematica, la primera causa esta relacionada con la administracion
de marketing empirica. La segunda causa esta relacionada con escaso conocimiento
de la oferta y demanda de la industria en el sector en cual desarroll sus actividades
econdémicas. Y, la tercera causa esta relacionada con las insuficientes estrategias de
mix de marketing (precio, plaza, producto, promocion), cabe sefalar que la empresa
en 20 afios de funcionamiento no ha empleado estrategias de promocion, ventas,
gestiéon de clientes y fidelizacién de estos. Bajo estas premisas (causas) se derivan
los siguientes efectos efectos: la reduccién de cartera de clientes, disminucion del
ingreso de ventas, significativas barreras de entrada en la industria y posibles
quiebras o cierre de negocios. La disminucién en el ingreso de ventas probablemente
se haya ocasionado debido al cambio de ubicaciéon de la mecéanica de Cumbaya a
Tumbaco y las barreras en la entrada de los competidores que no permiten que la

empresa tenga una mayor participacion relativa de mercado.

Tabla 1 Arbol de problemas

Problem

Efecto 1: Efecto 2: Efecto 3: Efecto 4:
Efectas Reduccion de cartera de Disminucion del ingreso Barreras de entrada en la Quiebra o cierre de
clientes. de ventas. industria. Negocios.

Causas

Elaborado por: Diana Carolina Tufifio Garzén




Formulacion del problema

¢, COmo generar un reposicionamiento de marca, fidelizacion y captacion de

clientes de la Mecéanica Automotriz Sancar ubicada en el sector de Tumbaco?
Delimitacién
Delimitacion conceptual

Delimitacién conceptual o idea de investigacion se basa en elaboracion de
planes de marketing, fijacion de indicadores de gestion y analisis de rendimiento de

proyectos de inversion.
Delimitacion espacial

En cuanto a la localizacion del proyecto, este se encuentra dentro del Distrito
Metropolitano de Quito DMQ zona 9 sector Tumbaco Yy, provincia de Pichincha zona

2 (Ecuador, Secretaria Técnica Planifica Ecuador, 2011).
Delimitacion temporal

En la fase del disefio del plan de marketing su temporalidad es a corto plazo,
es decir, primer semestre del 2021, para la ejecucién y control del plan se prevé que

estos tengan un mediano plazo periodo 2022 — 2024.
Objetivos
Objetivo general

Disefiar un Plan de Marketing para la Mecanica Automotriz Suncar ubicada en
la parroquia de Tumbaco, para que se garantice una produccion oportuna de sus
productos y servicios, a través de la implementacion y aplicacion de estrategias de
marketing eficaces y la coordinacién interdepartamental para lograr los objetivos y

metas para el periodo 2022 — 2024.

Objetivos especificos

e Encontrar las potenciales oportunidades de mercado mediante, el analisis de
los factores PESTEL, competencia y, evaluacion de recursos y capacidades
internas de la empresa.

e Definir objetivos, mercados meta, estrategias y controles de marketing para los

proximos tres afios (2022 — 2024).



Justificacion

En Ecuador el incremento de ventas de autos nuevos crece anualmente un 20
a 25% debido a que las personas prefieren la comodidad de un vehiculo a utilizar el
transporte publico que es de muy baja calidad, esta cifra sugiere que, en datos
estadisticos, una familia de cinco personas por lo menos hay dos autos (EI Comercio,
2019), lo expuesto, refleja un resultado positivo para las mecanicas ya que a mayor
cantidad de unidades que conformen el parque automotor mayor es la demanda de
servicios de reparacion y mantenimiento mecéanico.

Adicional a este criterio se pretende con el presente trabajo de titulaciéon
DISENO DE UN PLAN DE MARKETING PARA LA “MECANICA AUTOMOTRIZ
SUNCAR” UBICADA EN LA PARROQUIA TUMBACO, bajo tribute a los lineamientos
de la Universidad Metropolitana del Ecuador (UMET), tales como proyecto de
investigacion, lineas de investigacion, programa de investigacion, zonas de impacto

y marco legal del trabajo de titulacion:
Grafico 1 Justificacién del plan de marketing

Justificacion del trabajo de titulaciéon
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Elaborado por: Diana Carolina Tufifio Garzén

Marco Teorico
Antecedentes de la investigacion

Para poder encontrar informacion relevante que sirva como antecedentes de
investigacion en lo que respecta a planes de marketing se realiza indagaciones sobre

fuentes y repositorios bibliograficos, en los que destacan los siguientes:



De acuerdo con el autor Claudio Gonzalez, en su trabajo de titulacion, sefiala
el siguiente objetivo general “Disefiar un plan publicitario para dar a conocer los

servicios que ofrece el taller en la ciudad de Loja”. (Gonzalez, 2015, pag. 133)

Adicionalmente al objetivo general suma lo que, (Gonzalez, 2015) considera

como conclusiones o resultados de su investigacion:

Un Plan de Marketing le da un mejor posicionamiento al Taller frente a la competencia.
Es importante el diagndstico constante de la administraciéon del Taller.

Los beneficiarios seran los clientes y publico en general de la ciudad de Loja, al contar
con un Taller Automotriz que se orienta hacia la solucion de los problemas socio
economico.

El Plan de Marketing planteado es una herramienta valiosa, principalmente para la
Gerencia del Taller, para adoptar cambios significativos que permitan dar una mejor
direccion a la empresa y crecer con paso firme, mediante objetivos

Este trabajo de investigacion permitira ofrecer un Plan de Marketing que ayude a
salvaguardar la economia de sus clientes a través de una buena comunicacion de los
servicios prestados por la empresa.

La situacidn externa muestra una perspectiva éptima, pues el reconocimiento de la
colectividad hacia el Taller Automotriz es de confianza y credibilidad, reflejando asi la

buena imagen que tiene el mismo. (pag. 128)

Este antecedente de investigacibn muestra que es beneficioso para los
negocios realizar un adecuado plan de marketing ya que con esto se va a poder llegar
a mas clientes los cuales podrian ser mas beneficiados de las propuestas de valor de
las empresas.

Otro antecedente considerado por el autor como importante es el aporte de
Solis Castillo, en su proyecto de titulacion sefiala el siguiente objetivo general:
“‘Disenar un Plan de marketing para el taller mecanico “MM”, que garantice la

captacion de nuevos clientes” (Solis Castillo, 2018, pag. 2).

En cuanto a las conclusiones resultantes del plan de marketing se esbhozan a

las siguientes:

En primera instancia se define que el problema central del taller mecénico Automotriz
MM es no cuenta con una herramienta que le permita darse a conocer en el mercado,

mucho menos que promocione los servicios y productos que ofrece.



Se realiza una investigacion cuantitativa, direccionada a propietarios de vehiculos
motorizados. Los resultados evidenciaron que el 89% de los encuestados posen
camioneta, mientras que el 5% tienen buses, el 4% poseen autos y el 2% manifiesta
tener camion. Clientes y posibles clientes poseen en su mayoria vehiculos livianos.
El presente plan de marketing define las estrategias para las cuatro Ps: producto,
plaza, promocion y precio; también se cuantifica el costo al implementarlas, el mismo
que asciende a $4.470,00.

Finalmente, calculando los indicadores financieros, tenemos que el Valor Actual Neto
es de $14.363,79 y la Tasa Interna de Retorno (TIR) de 90,85% lo que demuestra la
factibilidad del proyecto. (pag. 54)

De este antecedente se rescata la identificacion al plan de marketing como
herramienta de posicionamiento en el mercado, la utilizacion de las cuatro p’s de
marketing como estrategias y la aplicacién de presupuestos estratégicos, finalmente,
este autor estima una evaluacion financiera mediante el calculo del Valor Presente
Neto y Tasa interna de retorno como elementos para la toma de decisién sobre la

viabilidad del plan de marketing.
Fundamentacién contextual
Emprendimiento

Existen dos definiciones de emprendimiento por parte de la Real Academia de
la Lengua Espariola: “1. Accion y efecto de emprender (I acometer una obra). 2.
Cualidad de emprendedor. Esta persona destaca por su emprendimiento y
capacidad”. (Real Academia Espaiiola, 2021)

Por otra parte, Ferrell & Hartline, afirman que: “El fenédmeno del
emprendimiento resulta clave en la evolucién de la economia”. (Ferrell & Hartline,
2012, pag. 63)

Ambas definiciones sugieren que, el emprendimiento es visto como un

conjunto de actividades de negocio que persiguen un beneficio econémico.
Innovacion

Tal como con el concepto de emprendimiento, al RAE define a innovacion
como: “1. Accion y efecto de innovar. 2. Creacion o modificacion de un producto, y su
introduccién en un mercado”. (Real Academia Espafiola, 2021)

A este criterio se le suma lo expuesto por (Ferrell & Hartline, 2012) en donde

estos autores afirman que la innovacién puede nacer de un nuevo conocimiento, que



seguramente viene apoyado de desarrollo de tecnologias y, cambios de entorno y de
competencia.

Con lo anteriormente, expuesto se podria llegar a pensar que la innovacion
empresarial depende mucho de los recursos que se inviertan en esta y asi también
como en los objetivos de rentabilidad que acomparien al desarrollo de nuevos

productos, servicios y mercados.
Produccion
Para (Kotler & Keller, 2012), estos autores definen a producciéon como:

El concepto de produccién es uno de los mas antiguos en los negocios. Sostiene que
los consumidores prefieren los productos que son ampliamente disponibles y de bajo
precio. Los directores de negocios orientados hacia la produccion se concentran en

lograr una alta eficiencia de produccion, costos bajos y distribucidon masiva. (pag. 18)

Las actividades de produccion no se apegan Unicamente a la transformacion
de materias primas en productos terminados, sino que también se podrian incluir a

los procesos de servuccion, es decir, la oferta de servicios.
Venta

“El concepto de venta establece que los consumidores y las empresas, si se
les deja solos, no compraran suficientes productos de la organizacion”. (Kotler &
Keller, Direccién de Marketing, 2012, pag. 18)

Al concepto de venta se le puede agregar que, se trata de la comercializacién

de la oferta de productos y servicios, entre la empresa y sus clientes.
Servicio automotriz

De acuerdo con el sitio (Spa Cars, s.f.):

El propdésito de un servicio automotriz general es evitar precisamente llegar a un punto
de falla, revisando 15 puntos esenciales del auto, buscando fallas en general y
arreglandolas antes de que sean capaces de provocar una averia seria o bien un

accidente. (Spa Cars, s.f.)
Fundamentacién legal

El presente plan de marketing cimenta su fundamentacion normativa o asi

también conocida como legal, mediante los siguientes enunciados:



Constitucion Politica del Ecuador

Algunos de los articulos de la Constitucion Politica del Ecuador que se toman
como justificacion normativa, politica y legal del presente documento, guardan

relacion con los siguientes items:

e Art. 71: que habla sobre el respecto por la naturaleza.
e Art. 72: que habla sobre el derecho de la naturaleza a ser restaurada, el uso
adecuado de desechos, etc.

e Art. 276: narra sobre la construccién de un sistema productivo, solidario y

sostenible.
e Art. 283: que pretende garantizar la produccién de bienes y servicios que permitan

el desarrollo del buen vivir. (Ecuador, Asamblea Constituyente, 2008)

Grafico 2 Articulos Constitucion Politica del Ecuador
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Fuente: (Ecuador, Asamblea Constituyente, 2008)

Elaborado por: Diana Carolina Tufifio Garzén

Plan Nacional de Desarrollo

Por parte de la Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo (2017) en su

Plan Nacional de desarrollo se cuenta con los siguientes objetivos:



Grafico 3 Ejes estratégicos Plan Nacional de Gobierno
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Fuente: (Ecuador, Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo, 2017)

Elaborado por: Diana Carolina Tufifio Garzén

Reglamento de Inversiones del Codigo Organico de la Produccién

De acuerdo con el Ministerio de Produccion Comercio,Exterior,Inversiones y
Pesca (2011) en su articulo niumero 45 se pueden tomar los siguientes objetivos

especificos:

1. Atraer nuevas inversiones productivas sostenibles para: - Impulsar procesos de
transferencia de tecnologia e innovacién, investigacion y desarrollo; - Generar
actividades industriales y de servicios ecoeficientes;

2. Consolidar la oferta y exportacion de servicios logisticos multimodales y mejorar la
competitividad del transporte;

4. Generar empleo de calidad;

6. Implementar mecanismos de inclusién social y desarrollo comunitario para las

localidades aledafas. (pag. 23)

De este articulo se puede rescatar como relevante la aplicacion de procesos
de innovacion y desarrollo para actividades de produccion, generacion de fuentes de
empleo, aplicacion de responsabilidad social empresarial y desarrollo sostenible para

manejo de desechos y preservacion del medio ambiente.
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Fundamentacion tedrica

Con lo que concierne a la fundamentacion teérica se decide trabajar bajo los
criterios bibliograficos de diversas fuentes especializadas en marketing. La dinamica
gue se mantiene con la definicion de la fundamentacion teérica se centra en tomar los
criterios de autores bibliograficos y tratar de explicar como afectan estos en la

realizacion del plan de marketing y asi también proponer un analisis critico.
Conceptos basicos de marketing

Un primer concepto se toma de (Ferrell & Hartline, 2012):

Marketing es muchas cosas diferentes. Numerosas personas, en especial las que no
estan empleadas en marketing, lo ven como una funcién de negocios. Desde esta
perspectiva, el marketing es paralelo a otras funciones como produccion,
investigacion, administracion, recursos humanos y contabilidad. Como una funcién de
negocios, la meta del marketing es vincular a la organizacién con sus clientes. Otros
individuos, en particular los que trabajan en empleos de marketing, tienden a verlo
como un proceso para administrar el flujo de productos desde el momento en que

nace la idea hasta el momento del consumo. (pag. 7)

Otro criterio importante se puede mencionar por parte de American Marketing
Association:

Marketing es una funcién organizacional y un conjunto de procesos para crear,

comunicar y entregar valor a los clientes y para administrar las relaciones con los

clientes de maneras que beneficien a la organizacion y a sus grupos de interés.

(American Marketing Association, 2017)

Finalmente, “El marketing trata de identificar y satisfacer las necesidades
humanas y sociales. Una de las mejores y mas cortas definiciones de marketing es
satisfacer las necesidades de manera rentable. (Kotler & Keller, Direccién de
Marketing, 2012, pag. 5)

De estos tres conceptos a criterio de autor se considera a lo expuesto por
(Kotler & Keller, Direccién de Marketing, 2012) como la definicion méas acertada en lo
gue respecta a la funcion del marketing, lo que méas se puede rescatar de la definicion
es que, por Marketing se entiende que, es la identificacion de necesidades de los

clientes para a posteriori satisfacerlas.
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Mercado

“‘En su nivel mas basico, un mercado es un conjunto de compradores y
vendedores. Tendemos a pensar en un mercado como un grupo de individuos o
instituciones con necesidades similares que pueden ser satisfechas por un producto
en particular”. (Ferrell & Hartline, 2012, pag. 8)

“Tradicionalmente, un “mercado”, era una ubicacion fisica donde se reunian
compradores y vendedores para comprar y vender bienes. Los economistas
describen el mercado como el grupo de compradores y vendedores que realizan
transacciones sobre un producto o clase de productos”. (Kotler & Keller, Direcciéon de
Marketing, 2012, pag. 8)

Por parte de (Kotler & Keller, Direccion de Marketing, 2012), estos consideran

como mercado al siguiente listado de articulos:

e Bienes

e Servicios

e Eventos

e Experiencias

e Personas

e lLugares

e Propiedades

¢ Organizaciones
e Informacion

° Ideas

Ventaja competitiva

Segun, (Ferrell & Hartline, 2012):

Una ventaja competitiva es algo que la empresa hace mejor que sus competidores,
gue le otorga superioridad para satisfacer las necesidades de los clientes o para
mantener relaciones mutuamente satisfactorias con los grupos de interés importantes.
Las ventajas competitivas son cruciales debido a que establecen el tono o el enfoque

estratégico del programa de marketing completo. (pag. 18)
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El plan de marketing

Como concepto del plan de marketing (Ferrell & Hartline, 2012), presentan la
siguiente definicién:

Para el departamento de marketing, el plan de marketing proporciona una elaboracion

detallada de las acciones necesarias para realizar el programa de marketing. Piense

en este plan como un documento de accién, como el manual para la implementacion,

evaluacion y control del marketing. (pag. 50)

Gréfico 4 Estructura del plan marketing
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Fuente: (Ferrell & Hartline, 2012, pag. 50)

En cuanto al criterio de (Kotler & Keller, Direccion de Marketing, 2012), se
formula el siguiente proceso para la planificacion, implementacién y control de la

estrategia de marketing:
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Grafico 5 Proceso del Plan de Marketing
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Elaborado por: Diana Carolina Tufifio Garzén

En resumen, se puede pensar que el proceso a seguir para los planes de
marketing inicia con la planeacion, posteriormente, la ejecucion y finalmente, el
control, diagnéstico y medicién de resultados de los objetivos de marketing.

Desde una perspectiva mas especifica el proceso de planeacién de marketing

gue emplea el presente documento de investigacion consta de los siguientes pasos:

Grafico 6. Poceso de planeacion de marketing
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Elaborado por: Diana Carolina Tufifio Garzén
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Es asi como para la propuesta o estructura de capitulos del presente proyecto
se plantea que: en su capitulo uno se esboce la mision del negocio y desarrollo de
andlisis FODA vy, en el capitulo dos la formulacién de los objetivos estratégicos y de
marketing, desarrollo del mix de marketing con las 8 P’s, formulacion de estrategias

y, el disefio de mecanismos para la evaluacion y control de estas.
Andlisis de situacion

Para (Ferrell & Hartline, 2012), consideran al proceso de analisis de situacion
como:
Un andlisis de situacion profundo faculta al gerente de marketing porque alienta tanto
el andlisis como la sintesis de informacion. Desde esta perspectiva, incluye separar
las cosas: ya sea que se trate de un segmento de clientes (con el fin de estudiar a sus
usuarios fuertes), un producto (para entender la relacidon entre sus caracteristicas y
las necesidades de los clientes) o de los competidores (a efecto de evaluar sus
fortalezas y debilidades frente a las propias). El propésito de separar las cosas es
entender por qué las personas, productos u organizaciones se desempefian como lo

hacen. (pag. 89)
El entorno interno

“El primer aspecto de un analisis de situacion incluye la evaluacion critica del
entorno interno de la empresa en relacion con sus objetivos, estrategia, desempenio,
asignacion de recursos, caracteristicas estructurales y clima politico”. (Ferrell &
Hartline, 2012, pag. 92)

El analisis del entorno interno se basa en la evaluacion de las fortalezas y
debilidades de las unidades estratégicas de negocio para conocer la situacion actual

de la organizacion.
El entorno del cliente

Como otro componente que forma parte del analisis de situacion (Ferrell &
Hartline, 2012), consideran que:

En la segunda parte del analisis de situacion, el gerente de marketing debe examinar

la situacion actual y futura en relacion con los clientes en los mercados meta de la

empresa. Durante el andlisis se debe recolectar informacién que identifique: 1) los

clientes actuales y potenciales de la empresa; 2) sus necesidades dominantes; 3) las

caracteristicas basicas de los productos de la empresa y de los competidores gue los
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clientes perciben como que satisfacen sus necesidades, y 4) cambios anticipados en

las necesidades de los clientes. (pag. 95)
El entorno externo

El altimo elemento del analisis de situacion, segun (Ferrell & Hartline, 2012),

los autores lo definen como:
El tema final y mas amplio en un analisis de situacion es una evaluacion del entorno
externo, el cual incluye todos los factores externos (competitivos, econdémicos,
politicos, legales/regulatorios, tecnolégicos y socioculturales) que ejercen presiones
directas e indirectas sobre las actividades de marketing nacionales e internacionales.
(pag. 101)

Por otra parte, (Kotler & Keller, Direccion de Marketing, 2012) aseguran que:

Una unidad de negocios debe analizar las fuerzas del macroentorno que sean clave,
y los factores del microentorno que afecten de manera significativa su capacidad de
generar ganancias. Ademas, tendra que establecer un sistema de inteligencia de
marketing que siga las tendencias y desarrollos importantes, asi como cualquier

amenaza u oportunidad relacionadas con ellos. (pag. 48)

De estos dos conceptos sobre el analisis del entorno externo o asi también
llamado como macroentorno, es posible creer que se trata de la evaluacion de
oportunidades y amenazas que estan presentes con las fuerzas politicas,
econdmicas, sociales, tecnoldgicas, ambientales y legales y, asi como también con el

entorno competitivo.

Tendencias politicas
(Ferrell & Hartline, 2012), consideran a las fuerzas politicas como:

Muchas organizaciones perciben los factores politicos como mas alla de su control y
hacen poco mas que ajustar sus estrategias para acomodar los cambios en esos
factores. Sin embargo, otras empresas toman una posicion mas proactiva al buscar
influir en los funcionarios electos. Por ejemplo, algunas organizaciones protestan en
forma publica contra acciones legislativas, mientras que otras buscan influir de manera
mas discreta dirigiendo fondos a partidos politicos o grupos de cabildeo. Cualquiera
gue sea el enfoque, los gerentes deben permanecer siempre en contacto con el

panorama politico. (pag. 106)
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Para el andlisis de las tendencias o fuerzas politicas no se deben Unicamente
considerar los aspectos que integran los factores politicos, sino que también, es
importante tomar en cuenta a las fuerzas legales, regulatorias y ordenanzas

gubernamentales que posiblemente puedan afectar el desarrollo de los negocios.

Avances tecnolégicos

“Muchos cambios en la tecnologia asumen una presencia al frente del
escenario al crear nuevas oportunidades de mercado. Por tecnologia al frente del
escenario queremos decir que hay ciertos avances que son mas notables para los
clientes”. (Ferrell & Hartline, 2012, pags. 107-108)

Metodologia de investigacién

El proceso de investigacion del presente plan de marketing sigue el siguiente

enfoque basado en un paradigma de investigacion cualitativo o positivista.
Paradigma de investigacion cualitativo (positivista)

“También se lo conoce como tradicional, positivista, empirico analitico o
racionalista”. (Gallardo Echenique, 2017, pag. 21)

Este enfoque se fundamenta sobre hechos o fendmenos reales, su fin es la
prediccidn, verificacion y control de estos, mediante una base estadistica y numérica

en lo que respecta a la obtencién de informacion.
Métodos de investigaciéon
Método cualitativo

El método que se pretende utilizar en el presente plan de marketing
corresponde al cualitativo, debido a que, el costo de su ejecucion es bajo, su
oportunidad de uso puede darse en cualquier lugar, se puede adaptar a cualquier
cambio de entorno (tal como es el caso de recoleccion de informacion en linea),
finalmente, se mantiene un contacto de tipo directo con las personas con las que se

trabaja la investigacion.
Tipos o niveles de investigacion

Los tipos de investigacion mas relevantes que se emplearon en perseguir la

consecucién del presente trabajo de investigacion fueron:



17

Investigacion Exploratoria:

‘Es aquella que se efectia sobre un tema, problema de investigacion
desconocido, poco estudiado o novedoso, del cual se tienen muchas dudas o0 no se
ha abordado antes; por lo que sus resultados”. (Gallardo Echenique, 2017, pag. 53)

Investigacion Descriptiva:

“Busca especificar las propiedades, las caracteristicas y los perfiles de
personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fenédmeno que se
someta a un analisis, con el fin de establecer su estructura o comportamiento”
(Gallardo Echenique, 2017, pag. 53)

Poblacién y muestra seleccionada
Poblacién o universo:

Mecéanica Automotriz Suncar dispone una base de datos actualizada con un

registro y contactos de 179 clientes.
Muestra:

No se aplica muestra ni plan de muestro ya que, se trabaja Unicamente con un

universo de 179 clientes de la Mecanica Automotriz Suncar.
Recoleccién de informacién

La recoleccién de informacion del presente plan de marketing se realiza

tomando en cuenta a fuentes primarias y secundarias.
Método de contacto:

El método de contacto se lo realiza mediante llamadas telefénicas, contactos
a través del uso de redes sociales y sistema de mailing corporativo.

Instrumento de investigaciéon

Se emplean dos instrumentos la encuesta y la entrevista al Gerente de

Marketing de la empresa.
Entrevista

Para la entrevista que se dirige a la gerencia general, se formulan una serie de

preguntas que permitan medir la gestién actual de la mecanica cuyo formato de
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realizacion se lo ejecuta a través de un check list, este formulario incluye las siguientes

variables:

Tabla 2. Lista de verificacion para encontrar fortalezas y debilidades

Desempefio

Importancia

FP FS N

DS DP A M B

Marketing

Reputacion de la

empresa

Cuota de mercado o

market share

Satisfaccion del cliente

Retencion del cliente

Calidad del producto

Calidad de servicio

Eficacia en fijacion de

precios

Eficacia en distribucién

Eficacia en promocion

Eficacia de la fuerza

de ventas

Eficacia en innovacién

y desarrollo

Capacidad y cobertura

geogréfica

Finanzas

Costos y disponibilidad

de capital
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Flujos de efectivo

Estabilidad financiera

Manufactura

Estado de

instalaciones
Economias a escala

Capacidad para

producir a tiempo

Personal técnico y

calificado

Habilidad técnica de

manufactura

Organizacién

Capacidad de
liderazgo

Motivacion en el

personal

Rotacién del personal

Funciones y
responsabilidades

definidas

Fuente: (Kotler & Keller, Direccion de Marketing, 2012, pag. 25)

Elaborado por: Diana Carolina Tufifio Garzén

La tabla anterior sugiere una evaluacion de los departamentos orientados al
cliente, se evalian tanto el desempefio de la variable, asi también como, la

importancia de esta. Se mantiene las siguientes escalas de evaluacion:
Desempefio:

o FP: Fortaleza principal
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. FS: Fortaleza secundaria
° N: Neutro
° DS: Debilidad secundaria

o DP: Debilidad principal
Importancia:

° A: Alta

° M: Media

o B: Baja
Encuesta

La encuesta o constructo se compone de los elementos importantes, datos
informativos tales como: informacion general del encuestado (sector de residencia,
género, edad y nivel de ingresos) y, bateria de preguntas (ocho en total) midiendo la
percepcion del cliente sobre los procesos internos en general de la mecanica y
haciendo énfasis en las 8 P’s del Mix de Marketing. El formato o modelo de encuesta
se encuentra desplegado en la seccion Anexo 1. (Véase anexo 1 — Encuesta cliente

externo)
Validacién del instrumento de investigacion

Para llegar a validar el instrumento de investigacion se trabaja con la encuesta
gue se formula a los clientes externos de Mecanica Automotriz Suncar, dicha
encuesta dispone de ocho preguntas las cuales se validan con expertos de la industria
automotriz y asi también puestos comerciales de este tipo de nucleo de negocios. En
la seccion de anexos se encuentran los perfiles de cada uno de los expertos (véase
Anexo 2 — Perfil de Expertos) y la evaluacion de las preguntas de la encuesta en el
Anexo 3. Y para el procesamiento de los datos numéricos se emplea al Alfa de
Cronbach para validar la confiabilidad del instrumento.

De acuerdo con el criterio de expertos, aplicando la férmula del Alfa de

Cronbach se dispone del siguiente resultado:
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Tabla 3 Ingreso valores Alfa de Cronbach

Experto Item | Item2 Item3 Item4 Item5 Itemé6 Item7 Item8 Item9 Item 10 Total

| 5 4 3 5 2 3 5 3 30

2 3 2 2 3 4 3 2 3 22

3 2 3 | 2 | 2 2 2 15

4 2 2 4 3 3 2 5 4 25

5 4 3 3 5 3 2 3 4 27

6 5 5 2 3 3 3 3 3 27
Varianzas| ~ 1.583|  1.139| 0917 1250 0.889 0.250| 1.556] 0.472 27.867

Elaborado por: Diana Carolina Tufifio Garzén

La aplicacién del criterio de expertos al Alfa ce Cronbach arroja un resultaldo
de 0.812 0 81.2%, lo que significa que la encuesta si presenta una confiabilidad en la

seleccion de sus preguntas o variables formuladas.

Grafico 7 Resultado Alfa de Cronbach

a : Alfa de Cronbach
k [ 1 z VL] k : NGmero de items
a = =
oo V,: Varianza de cada item
k—1 v,
V,: Varianza del total
k= 8
V= 8056
VE 27867
a= 0812
~ L 2 3 - - 5
frems b ! 0 indecso. |Oeacoerdo| 7%
desacuerdo | desscuerdo Atumtdo

Elaborado por: Diana Carolina Tufifio Garzén
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CAPITULO |

ANALISIS DE SITUACION INTERNA, COMPETENCIA Y EXTERNA

1.1. Andlisis factores externos
1.1.1. Factores politicos

Segun (EI Universo, 2021), el riesgo pais ecuatoriano hasta el 25 de junio del
2021 registra 756 puntos lo que se podria considerar como una oportunidad para la
busqueda de inversidn extranjera en negocios nacionales o locales, con ello se podria
beneficiar el desarrollo econémico de la region. Es importante sefialar que, hasta el
mes de abril del 2021 el riesgo pais pasaba los 1,000 puntos, no obstante, después
de la segunda vuelta de elecciones en el mismo mes este indice se redujo mas de
200 puntos y en los meses siguientes esta tendencia se ha venido manteniendo a la
baja.

En cuanto al grado o nivel de aceptacion del nuevo gobierno, segun
informacion de la encuestadora Cedatos realizada el 08 de junio, se indica que el
nuevo presidente del Ecuador Guillermo Lasso cuenta con una aceptacion del 71.4%
(Ecuador Verifica, 2021). Esto se considera como una oportunidad ya que, se
evidencia un alto nivel de confianza del pueblo hacia el nuevo gobierno y sus
propuestas de desarrollo, lo que implicaria un mayor grado de reactivacion econdémica

y social en el pais.

1.1.2. Factores econémicos

Crecimiento econdmico post pandemia

De acuerdo con el sitio Primicias: “En el caso de Ecuador la nueva prevision
del Banco es que su economia tendra una recuperacion de 3,4% en 2021”. (Primicias,
2021)

Sin embargo, para los siguientes afios es decir entre 2022 y 2023 el Banco
Mundial prevé un crecimiento econémico con un PIB menor al que se pronostica en
el afio 2021, es decir, 1.4% y 1.8% (Primicias, 2021), respectivamente.

De esta informacion se puede pensar que, se tiene una oportunidad ya que,
después de la pandemia la reactivacién econémica ecuatoriana parece ir en un rumbo

lento pero lo importante de ello es que se observa un crecimiento positivo.
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Crecimiento econOomico frente a otras regiones de LATAM

Segun el articulo de (Primicias, 2021), en dicha publicacién se indica que, en
funcién del crecimiento de los productos internos brutos a nivel de Latinoamérica
LATAM; de entre los paises conformados por: Chile, Colombia, Peru y Ecuador, se
estima que este Ultimo, es una de las regiones de Latinoamérica que se pronostica
gue tendra un crecimiento econdmico post — pandemia bajo en comparacion a los
otros paises enlistados. Para el afio 2022 se cree que la nacién creceria su PIB en un
3.4% vy, para los afos subsecuentes del 2023 al 2024 un 1.4% y 1.8%,
respectivamente, esto se podria considerar como una oportunidad media o moderada
al evidenciar un crecimiento de la economia como pais, no obstante, las cifras no son

tan alentadoras tal cual lo son, las de Chile, Colombia y Peru.

Tabla 4 Crecimiento PIB LATAM

Pais 2019 2020 2021 2022 2023

Chile 1.10% 5.50% 3.50% 2.50%

Colombia 3.30% 5.00% 4.30% 4.20%
3.40% 1.40% 1.80%

Ecuador 0.00%

Peru 2.20% 8.10% 4.50% 4.10%

Fuente: (Primicias, 2021)

Elaborado por: Diana Carolina Tufifio Garzén
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Grafico 8.Crecimiento PIB LAMTAM

Crecimiento PIB LATAM

vl (1l —Ze— Iombia tcuador

Fuente: (Primicias, 2021)

Elaborado por: Diana Carolina Tufifio Garzén

1.1.3. Factores sociales

Desempleo y subempleo

De acuerdo el articulo de la Revista Gestion escrito por (Lucero, 2021), se
indica que los indices tanto de desempleo como subempleo en el Ecuador registraron
un crecimiento importante al menos dentro del periodo 2019 — 2020, en términos de
subempleo en el 2019 pasoé de un 17.80% a un 23.40% en el 2020, esto significa un
incremento del 5.60%. En cuanto al desempleo en el 2019 se registré un 3.80% vy, en
el 2020 un 6.60%, lo que incurre en un crecimiento del indicador por 2.80%. De todas
estas cifras se puede creer que en el entorno empresarial se tienen adversidades o
amenazas en cuanto a los indices de empleo del pais, esto de seguro debido a la

crisis sanitaria del COVID-19 que aparecio en el 2020.

Tabla 5 indices empleo Ecuador 2018 - 2020

i . ) Variacion Variacion
Indicador dic-18 dic-19 20-Sep
18-19 19 - 20

Empleo Global  96.30% 96.20% -0.10% 93.40% -2.80%

Empleo
40.60% 38.80% -1.80% 32.10% -6.70%
Adecuado/Pleno
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Subempleo 16.50% 17.80% 1.30% 23.40% 5.60%

Empleo no
9.90% 10.90% 1.00% 10.80% -0.10%
Remunerado

Otro Empleo no
28.80% 28.00% -0.80% 26.30% -1.70%

pleno
Empleo no
N 0.40% 0.60% 0.20% 0.90% 0.30%
Clasificado
Desempleo 3.70% 3.80% 0.10% 6.60% 2.80%

Fuente: (Lucero, 2021)

Elaborado por: Diana Carolina Tufifio Garzén

1.1.4. Factores tecnoldgicos

Segun cifras de (Banco Mundial, 2021), hasta el 2020 se estima que, de cada
100 personas en el Ecuador, 91.2 personas cuentan con una suscripcion a teléfonos
moviles. De esto se puede considerar una oportunidad de negocio tecnoldgica al
evidenciar que el uso de los teléfonos maoviles es masivo en el pais, lo que podria ser
aprovechado para la difusion de mailing o campafias publicitarias para el
posicionamiento de empresas.

A este dato se le suma el que, mas del 49% de la poblacién se encuentra en
uso individual del internet. (Banco Mundial, 2021). Aqui también se puede considerar
una oportunidad su aprovechamiento para la utilizacién de canales de comunicacién

en la difusion de informacion.
1.1.5. Factores ambientales
De acuerdo con Bachal, Katare, y Mutreja, (2021):

El estallido de la crisis sanitaria COVID-19 tiene un impacto negativo en el mercado
en general, debido a la debilidad rendimiento financiero de los fabricantes de equipos
originales, ya que se espera que se centren en el capital de trabajo administracién.
Ademas, la recuperacion del mercado es bastante rapida ya que las tecnologias

digitales estan evolucionando en el tiempo de tal crisis de salud. El tiempo esperado
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para recuperar el mercado comenzara a partir del cuarto trimestre del 2021 y ganar

impulso en 2022. (pag. 43)

Los factores ambientales del entorno se han visto afectados por las
restricciones biosanitarias producto de la pandemia del COVID-19, el cierre de
negocios por dichas restricciones ha afectado las condiciones no solo ambientales,
sociales y de desarrollo sostenible de las organizaciones, si bien es cierto al afio 2020
se tenian amenazas, sin embargo, para el 2021 y con las campafias de vacunacion a
nivel mundial la incertidumbre se reduce y se transforma en oportunidades de
negocio.

Segun, (Icinerox, 2018)

La contaminacion ambiental también se produce debido a los desechos de talleres

automotrices, en un problema vigente por la cantidad de vehiculos que circulan en las

ciudades grandes. Los principales desechos son: derivados del petréleo, liquidos de

freno, refrigerantes de motores, acidos de bateria y neumaticos usados (Icinerox,
2018).

De esta informacion se puede considerar que este factor ambiental se convierte
en una amenaza para la industria de reparacién automotriz y el medio ambiente,
debido a que, los desechos o residuos que se desprende de este tipo de actividad
comercial afecta seriamente a la naturaleza, aparte de ello, de las actividades
correspondientes a la gestion adecuada de estos residuos se derivan altos gastos
para su tratamiento y descomposicion. Por otra parte, se puede tener una oportunidad
para las empresas de la industria en el caso de que se disponga de un apropiado
programa de gestion de recursos, haciendo a las organizaciones que sean

reconocidas como social y ambientalmente amigables con el entorno.

Estableciendo un enfoque cuantitativo cada uno de los factores evaluados,
obtienen una escala de calificacion entre 1 a 5, en dénde, 1 representa amenazas

importantes y 5 oportunidades importantes:
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Tabla 6 Analisis factores PEST

ESCALA DE FUERZA

FACTOR
ITEM
DETERMINANTE 1 2 3 4 5
POLITICAS
Estabilidad Aceptacion de
gubernamental gobierno 2
Buenas condiciones
para inversion
extranjera Riesgo pais bajo 2
ECONOMICAS
Potencial
recuperacion
Crecimiento econémico econdémica 2
Crecimiento lento
Recesién econémica de la economia 4
SOCIALES
Crecimiento del
Problemas sociales desempleo y
subempleo 4

TECNOLOGICAS

Aprovechamiento

de medios
Disponibilidad amplia tecnolégicos para
de tecnologias de difusion de
informacién informacién 1

Elaborado por: Diana Carolina Tufifio Garzén

De acuerdo con el analisis de factores PEST las oportunidades se presentan
mayormente, en el entorno politico y en una variable del entorno econémico y el
entorno tecnologico, y las amenazas por su parte, en otra variable del entorno

economico y, el entorno social.
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Tabla 7 Resultados promedio analisis PEST

POLITICAS ECONOMICAS | SOCIALES TECNOLOGICAS

Evaluacién
Fuerzas de

2.00 3.00 4.00 1.00
Porter

Elaborado por: Diana Carolina Tufifio Garzén

Gréfico 9 Evaluacién PEST

Evaluacion PEST

Elaborado por: Diana Carolina Tufifio Garzén

1.2. Analisis factores competitivos e industria

La industria a la cual pertenece la Mecanica Automotriz Suncar esta dentro de

la clasificacion nacional de actividades comerciales o cadigo ClIU:

Gréfico 10 CIIU G4520.01

Mantenimiento y reparacion de vehiculos automotores: reparacion mecanica, eléctrica, B
sistemas de inyeccion eléctricos, carrocerias, partes de vehiculos automotores: parabrisas,
ventanas, asientos y tapicerias. Incluye el tratamiento anti 0xido, pinturas a pistola 0
brocha a los vehiculos y automotores, Ia instalacion de partes. piezas y accesorios que no
se realiza como parte del proceso de fabricacion (pariantes, radios, alarmas, etcétera).

64520.01

Elaborado por: Diana Carolina Tufifio Garzén
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Para poder conocer la atractividad de la industria G4520.01, se analiza el

impacto de las cinco fuerzas competitivas de Porter, dicho analisis lo comprenden:

e Poder de negociacién con proveedores
e Amenaza de nuevos competidores

e Amenaza de sustitutos

¢ Intensidad de la rivalidad existente

e Poder de con compradores
1.2.1. Poder de proveedores

El nimero de proveedores es alto esto ya que, existe también una gran oferta
de valor de talleres mecanicos en la ciudad de Quito y sus valles, todo esto conlleva
a pensar que, existe un evidente poder de proveedores, al existir una cantidad
significativa de estos y asi también, una extensa diferenciacion de productos y
precios, lo que deriva en una amenaza para la industria, al ser los proveedores
guienes controlar el mercado de marcas automotrices, partes y repuestos. Por otro
lado, el costo de cambio de proveedor también puede llegar a ser considerable como
amenaza por el numero de proveedores y diferenciacion de productos tan dispersa

en el mercado.
1.2.2. Amenaza de nuevos competidores

La amenaza de entrada a nuevos competidores tiene un impacto promedio de
moderado, es decir, para ingresar a la industria no se requieren significativos costos
de inversion, las barreras legales y politicas gubernamentales son limitadas y la
lealtad de marcas es alta, lo que se podria identificar una amenaza media o

moderada.
1.2.3. Amenaza de sustitutos

En cuanto a los productos o servicios sustitutos se presenta un factor critico de
éxito de amenaza media o0 moderada ya que, en la industria de servicio técnico y
mantenimiento automotriz los costos de cambio de proveedor son bajos, el volumen
de compradores es bajo y especifico, de lo dicho se intuye que, en este tipo de
actividad comercial se determina mas por la fidelizacién de clientes en comparacién

al precio de los servicios.
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1.2.4. Intensidad de la rivalidad existente

La rivalidad existente el alta debido a que la en la industria no se establecen
barreras de salida significativas, el crecimiento de esta es bajo, la diferenciacion de
las ofertas de valor existe, pero mayormente, tiene influencia sobre precios o calidad

de servicio.
1.2.5. Poder de compradores

El poder de compradores se considera como una amenaza esto debido a que,
en la industria el precio es negociable sin llegar a convenciones demasiado
estructuradas, los compradores conocen los precios a detalle y, los productos son
altamente diferenciados.

Haciendo una sintesis en relacion con las oportunidades y amenazas
encontradas con el andlisis de las Fuerzas de Porter, se establece una ponderacion
de caracter cuantitativo a cada uno de los factores criticos de éxito bajo una escala

de 1 al 10, en donde, 1 es una amenaza critica y 10 es una oportunidad importante:



Tabla 8 Analisis fuerzas de Porter

31

Fuerzas de Porter Industria Automotriz

Evaluacion FCE (Escala: 1 = amenaza critica, 10 = oportunidad importante)

Factor determinante

| Escala de la Fuerza

Amenaza de entrada de nuevos competidores

. Economia a escalas

. Curva de experiencia

. Requisitos de capital

. Costo al cambiar de proveedor

. Acceso a insumos

. Identificacion de marcas

. Identificacién de productos

O IN[([O(LN A IWIN|-

. Barreras gubernamentales

O |IN[([N[oojo|jv(ov |

Rivalidad entre competidores existentes

. Diversidad de competidores

. Costos fijos elevados

. Diferenciacién de productos

. Costos de cambio

. Grupos empresariales

. Crecimiento de la demanda

. Barreras de salida

. Equilibrio entre capacidad y produccién

OO (N|O|LN|[_W|IN (-

. Efectos de demostracién

W (N|O |~ (N

Amenaza de productos sustitutos

1. Disponibilidad de sustitutos

2. Precio entre lo ofrecido y el sustituto

3. Rendimiento y calidad comparada

4. Costo de cambio para el cliente

5. Rendimiento relativo al precio

6. Propension del proveedor a cambiar

wWlwIN([o ||

Poder de negociacion de los clientes

1. Concentracidn de clientes

2. Volumen de compra

3. Diferenciacion

4. |dentificacidén acerca del proveedor

5. Identificacion de la marca

6. Productos sustitutos

NwoO|hlwWw|b~

Poder de negociacion con los proveedores

1. Concentracién de proveedores

2. Importancia del volumen para proveedores

3. Diferenciacion de insumos

4. Costos de cambiar

5. Disponibilidad de insumos sustitutos

N[(hlWlw(N

Elaborado por: Diana Carolina Tufifio Garzén
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Tabla 9 FCE promedios Fuerzas de Porter

Amenaza de entrada Rivalidad entre o T
. Amenaza de productos| Poder de negociacion | Poder de negociacién
de nuevos competidores sustitutos de los clientes | d
competidores existentes con os proveedores
6.75 5.78 6.00 3.67 2.8

Elaborado por: Diana Carolina Tufifio Garzén

Grafico 11 Telarafa de Porter

Telarafna de Porter

ion con Jo0 lad entre

competidores existentes

Poder de negociacion de los

clientes

Elaborado por: Diana Carolina Tufifio Garzén
1.3. Factores criticos de éxito externos y competencia

Los principales factores externos y de competencia que se identifican con el
analisis del contexto o entorno de Mecanica Automotriz Suncar se encuentran

enlistados de la siguiente forma:

Tabla 10 Oportunidades y amenazas identificadas

Oportunidades Amenazas

Costos bajos de inversion para Bajo poder de negociacion con
mejoramiento institucional proveedores
Aprovechamiento  progresivo de

. o Crecimiento alto del subempleo
internet para comunicaciones
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Evolucion de productos digitales en
o Incremento del desempleo
beneficio del mercado

Poder de retencion y captacion de L o
. . . Reactivacion econémica lenta
clientes por parte de la industria

Alta rivalidad con competencia
Lealtad de marcas _
existente

_ ] _ o _ Amenaza de productos y servicios
Riesgo pais registra indices bajos .
sustitutos

Alto nivel de confianza por el gobierno _
Barreras de entrada poco efectivas
entrante

Evidente recuperacion econdémica Limitado poder de negociacién con

progresiva compradores

o Costos bajos por cambio de
PIB en crecimiento
proveedor

Mejoramiento de condiciones sociales . . o
_ Industria con bajo crecimiento
post pandemia

Elaborado por: Diana Carolina Tufifio Garzén

1.4. Anélisis factores internos

Para el analisis de los factores internos de la Mecanica Automotriz Suncar se
establece la siguiente subdivision a manera de estudio especifico de cada uno de

estos elementos:

o Descripcion general de la empresa
o Analisis de la cadena de valor
o Andlisis interno perspectiva cliente interno

o Andlisis interno perspectiva cliente externo
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1.4.1. Descripcion general de la empresa

La Mecanica Automotriz Suncar o0 mas conocida por su nombre comercial
Suncar Express con domicilio fiscal Av. Interoceanica s/n y panecillo esquina, con giro
de negocio de: Mantenimiento de vehiculos automotores e instruccion técnica en
mecanica, esta empresa empieza sus actividades comerciales durante el cuarto
trimestre del afio 2000, fue fundada pensando en el crecimiento econémico de la
familia de su propietario, quien tuvo la idea de generar recursos creando Suncar con
el afdn de prestar servicios profesionales eficientes aplicando los conocimientos
adquiridos en su etapa universitaria y a su vez proporcionando fuentes de empleo
directas e indirectas a las personas que conforman sus grupos de interés.

Comenzando en el afio 2000 con recursos moderados la construccion de un
proyecto ambicioso en el cual la visidn era crear servicio a una zona en crecimiento
al pasar de 5 afios comenzamos a migrar hacia el valle de Cumbaya considerando
gue dicha zona prestaba mas posibilidades de produccion debido a que la
competencia era menor y rodeados de una densa poblacion (urbanizaciones y
USFQ), en dicho lugar la empresa se mantuvo por un lapso de 13 afios mas aun
surgio la necesidad de mudarse esto porque el propietario de antiguo predio solicitd
su predio y actualmente la Suncar Express se encuentra en Tumbaco buscando tener
un crecimiento sostenible con un nuevo mercado y con adversidades propias de la
temporada (COVID-19).

La filosofia corporativa actual de la empresa se encuentra compuesta por su
planeacién normativa con la mision y vision estratégica, a continuacion, se describen

estos tipos de declaracion.

1.4.1.1. Declaracién de la mision

Dar soluciones viables y calidad a los problemas mecanicos suscitados a
nuestra distinguida clientela, implementando los mas altos estandares de calidad
utilizando las mejores marcas de repuestos automotrices para asi lograr la completa

satisfaccion de nuestra clientela.

De la misién actual se considera pertinente someterla al analisis para su

construccion o declaracion, para esto, se evallan los siguientes elementos:



Tabla 11 Evaluacion elementos para la misiéon

35

Elemento

Se menciona 0 no se

menciona

Observacion

¢, Qué y quiénes somos?

¢, Qué hacemos?

No se menciona de

manera directa

Se menciona

parcialmente

Unicamente se habla de

la propuesta de valor

La propuesta de valor
no esta completa

¢ Para qué Si se menciona las /A
necesidades? necesidades de clientes
¢ Con qué insumos y Si se menciona a los N/A

tecnologia? insumos y tecnologia

¢ Para qué grupos Unicamente se habla de No se definen grupos

sociales? la sociedad en general  sociales en especifico

Elaborado por: Diana Carolina Tufifio Garzén

Analizando los componentes para formular la misiébn con la se venia

manejando la empresa, se tienen los siguientes resultados:

e Larazon de ser de la empresa no se encuentra correctamente definida
e Se menciona de manera muy general a la propuesta de valor

e Los grupos de interés no se encuentran definidos apropiadamente

Por estos motivos es que, se sugiere construir una nueva mision para la

Mecanica Automotriz Suncar, para fortalecer los elementos anteriormente evaluados.

1.4.1.2. Declaracién de la visiéon actual

Ser reconocida en el mercado nacional como una de las mejores empresas en
el &mbito automotriz, asi como también ser un punto de referencia con respecto a la
competencia, distinguiéndonos por nuestros servicios.

Al igual como se hizo con la mision, se realiza el analisis de la vision bajo los

siguientes parametros de evaluacion:
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Tabla 12 Evaluacion de elementos para declarar a la vision

Se menciona o no se .
Elemento _ Observacion
menciona

] y No se menciona de Unicamente se habla de
¢, Qué y quienes somos? .
manera directa la propuesta de valor
No se menciona la base
Base filosofica No se la menciona filos6fica en ninguna

parte del enunciado

La finalidad y propdsito
Finalidad y propdsito Si se menciona es muy ambiciosa,

requiere ser reformulada
Principios y valores No se mencionan N/A

. No se definen las
Unicamente se habla de _ N
o _ o ventajas  competitivas
Ambitos de accién ser distinguidos por sus
o como tales, para
servicios _ o
generar diferenciacion

Elaborado por: Diana Carolina Tufifio Garzén

Si bien es cierto que la empresa dispone de su mision y visiéon, es innegable
considerar que estos elementos deberian ser reformulados y perseguir mas un
enfoque gerencial y con objetivos y metas claras a mediano y largo plazo, asi también,

se deberian declarar los principios y valores corporativos.
1.4.2. Anadlisis de cadena de valor

Actualmente, la Mecanica Automotriz Suncar dispone de una cadena valor
completamente identificada en cuanto a actividades primarias y de apoyo.

En las actividades de apoyo se encuentran procesos asociados a: Gestion
Administrativa que se encarga de los procedimientos ligados a la infraestructura
administrativa, asi también se identifica a Contabilidad y Finanzas, que engloban los
procedimientos contables, financieros y de tesoreria. Marketing y ventas, abarcan los

procesos comerciales, preventa, venta y postventa y, procesos de mercadotecnia.
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Gestion de RRHH, reclutamiento de personal, nédmina, capacitaciones y
evaluacion de desempefio.

En las actividades principales o de giro de negocio se pueden mencionar a
operaciones mecanicas, procedimientos de logistica interna y externa, y finalmente,

procedimientos de atencion al cliente o back office.

Grafico 12 Cadena de Valor Suncar

‘ CONTABILIDAD Y FINANZAS

MARKETING Y VENTAS

GESTION DE RRHH

OPERACIONES LOGISTICA INTERNA
MECANICAS Y EXTERNA

Elaborado por: Diana Carolina Tufifio Garzén

1.4.3. Anédlisis de factores internos

Para el anélisis de los factores internos de la mecénica se desarrollan

evaluaciones en dos dimensiones:
o Perspectiva cliente interno
o Perspectiva cliente externo
1.4.3.1. Analisis interno perspectiva cliente interno

Para el analisis de perspectiva de cliente interno se realiz6 una entrevista al
Ing. Pablo Lopez, Gerente Propietario de Suncar Express, esta actividad se hizo

durante las dos primeras semanas del mes de junio del 2021, en las instalaciones de
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la empresa, el método de contacto fue personal y se identificaron las siguientes

fortalezas y debilidades a nivel de cada uno de los departamentos.

1.4.3.2.

1.4.3.3.

Fortalezas

o Reputacion de la marca de la empresa
o Clientes satisfechos

o Retencion del cliente

o Calidad de productos y servicios

o Eficacia de canales de comunicacion

o Cobertura geografica estratégica

o Estabilidad financiera

o Buen estado de instalaciones

o Personal técnico y calificado

o Adecuada estructura organizacional y cadena de valor

Debilidades

o Baja participacion de mercado

o Fijacion de precios poco efectiva

o Problemas con fuerzas de ventas

o Inaplicacion de 1+D

o Portafolio de productos y servicios poco actualizado

o Técnicas de fijacion de precio poco efectivas

o Limitado mejoramiento de los canales de distribucion

o Imagen corporativa necesita efecto wow

o Limitadas actividades y costos con relacién a formacién y desarrollo

o Planes de marketing, metas y estrategias no cuantificables
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Reputacion de la

empresa
Cuota de
mercado 0

market share

Satisfaccion del

cliente

Retencién del

cliente

Calidad del
producto

Calidad de
servicio

Eficacia en
fijacion de
precios

Eficacia en
distribucién
Eficacia en
promocion

Eficacia de la

fuerza de ventas

Eficacia en
innovacion y

desarrollo

Desempefio Importancia
FP FS N DS DP A M B
Marketing

X X

X X
X X
X X
X X
X X
X X
X X
X X
X X

X X
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Capacidad y
cobertura

geogréfica

Costos y
disponibilidad de

capital

Flujos de efectivo

Estabilidad

financiera

Estado de
instalaciones

Economias a

escala

Capacidad para

producir a tiempo

Personal técnico

y calificado

Habilidad técnica

de manufactura

Capacidad de
liderazgo

Motivacion en el

personal

Rotacion del

personal

Finanzas

Manufactura

Organizacién
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Funciones y
responsabilidade X X
s definidas

Fuente: (Kotler & Keller, Direccion de Marketing, 2012, pag. 25)

Elaborado por: Diana Carolina Tufifio Garzén

1.4.4. Anédlisis interno perspectiva cliente externo

Para conocer la percepcién del cliente externo sobre los procesos internos de
la Mecanica Automotriz Suncar se consultdé a una poblacién de 179 clientes
generando preguntas de diagnostico para cada una de las P’s de marketing, se
obtienen los siguientes resultados:

La cobertura geografica de Suncar Express no Unicamente posee clientes
cerca de su ubicacién geografica, sino que, también registra clientes en el sector norte

con un 18%, centro 30%, sur 29% vy, valles y periféricos en un 23%.

Tabla 14 Anélisis sector de residencia

Variable Sector de residencia
) Valor Valor absoluto Valor Valor relativo
Opciones .
absoluto acumulado relativo acumulado

Norte 33 33 18% 18%
Centro 53 86 30% 48%

Sur 52 138 29% 77%
Valles 41 179 23% 100%

Elaborado por: Diana Carolina Tufifio Garzén



Grafico 13 Sector de residencia

Sector de residencia

Elaborado por: Diana Carolina Tufifio Garzén
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m Norte
u Centro
o Sur

Valles

El género de los clientes mantiene un equilibrio, es asi como del total de los

encuestados un 49% son clientes varones y finalmente, un 51% correspondiente a

mujeres.

Tabla 15 Analisis género

Variable Género
Opciones Valor Valor absoluto VaI(_)r Valor relativo
absoluto acumulado relativo acumulado
Masculino 87 87 49% 49%
Femenino 92 179 51% 100%

Elaborado por: Diana Carolina Tufifio Garzén
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Grafico 14 Analisis género

Género

B Masculino

® Femenino

Elaborado por: Diana Carolina Tufifio Garzén

El rango de edades de los clientes que presentan mayor significancia se
encuentra comprendidos por grupos mas representativos con un 30% de 35 a 44
afos, seguido de un 27% por clientes de 60 a mas de 65 afios, un 23% con clientes
de 45 a 59 afios y, en menor proporcidn otros grupos de edades menos
representativos. Todo esto puede servir como insumo a la hora de establecer

estrategias comerciales con la segmentacion de mercado meta u objetivo.

Tabla 16 Analisis edades

Variable Edad
Opciones Valor Valor absoluto Valpr Valor relativo
absoluto acumulado relativo acumulado

18 a 24 aios 12 12 7% 7%

25 a 34 afios 23 35 13% 20%
35 a 44 afios 54 89 30% 50%
45 a 59 afos 42 131 23% 73%
60 a +65 afios 48 179 27% 100%

Elaborado por: Diana Carolina Tufifio Garzén
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Grafico 15 Andlisis edades

Edad

e 18a324afos w25a34afos »35a3d44aflos » 45a59afos w604 +65 afflos

Elaborado por: Diana Carolina Tufifio Garzon

El nivel de ingresos de los encuestados en un 66% es de nivel medio y un 34%
de nivel medio alto / alto. Esta informacién también constituye importante para la

segmentacion de mercado del plan de marketing.

Tabla 17 Andlisis nivel de ingresos

Variable Nivel de ingresos
. Valor Valor absoluto Valor Valor relativo
Opciones .
absoluto acumulado relativo acumulado
Medio 118 118 66% 66%
Medio alto / alto 61 179 34% 100%

Elaborado por: Diana Carolina Tufifio Garzén
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Grafico 16 Analisis nivel de ingresos

Nivel de ingresos

= Medio = Medio alto / alto

Elaborado por: Diana Carolina Tufifio Garzén

La primera variable que se analiza del mix de marketing es la P — Producto, en
donde los encuestados aseguran el siguiente listado de opciones como factores de
éxito mas importes para dicho segmento de producto, en orden de importancia estan:
precios bajos con un 47%, niveles de calidad 27%, las otras opciones con menor
porcentaje. De este analisis se puede indicar que, los clientes encuestados son mas
susceptibles al precio y a los niveles de calidad, esto conlleva a buscar estrategias de

producto que capten mayor atraccion y fidelizacion de clientes.

Tabla 18 Andlisis P - Producto

Variable Producto
. Valor Valor absoluto Valor Valor relativo
Opciones .
absoluto acumulado relativo acumulado
Niveles de 49 49 27% 27%
calidad
Variedad de
productos y 23 72 13% 40%
servicios
Diferenciacion 15 87 8% 49%
Precios bajos 85 172 47% 96%
Patentes 7 179 4% 100%

Elaborado por: Diana Carolina Tufifio Garzén



46

Grafico 17 Andlisis P - Producto
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Elaborado por: Diana Carolina Tufifio Garzén

La variable de P — Precio los encuestados consideran en un 33% que las
mecanicas deben tener un equilibrio entre precio y calidad, por otro lado, un 31%
indican que tengan precio barato, un 17% precio apropiado segun el segmento de
mercado y, otros valores menos significativos. Este analisis permite pensar en
estrategias futuras con relacién a la fijacion de precios, especificamente, mas por

menos.

Tabla 19 Andlisis P - Precio

Variable Precio
Obciones Valor Valor absoluto Valor Valor relativo
P absoluto acumulado relativo acumulado
Precio
apropiado para 30 30 17% 17%
segmentos de
mercado
Precio barato 56 86 31% 48%
Precios 8 94 4% 53%
agresivos
Precio 3 97 2% 54%

costoso
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Equilibrio entre

. . 59 156 33% 87%
precio y calidad

Precio defensivo 23 179 13% 100%

Elaborado por: Diana Carolina Tufifio Garzén

Grafico 18 Andlisis P - Precio
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mercado

Elaborado por: Diana Carolina Tufifio Garzén

En cuanto a la P — Plaza los clientes encuestados afirman que para su criterio
en orden de importancia se tienen las siguientes opciones dentro del componente de
plaza o canales de distribucién: apropiados canales de distribuciébn en un 30%,
disponibilidad de canales de distribucion con un 27%, localizacién de la mecanica un

25%, y finalmente, penetracién de mercado un 18%.

Tabla 20 Andlisis P - Plaza

Variable Plaza
Obciones Valor Valor absoluto Valor Valor relativo
P absoluto acumulado relativo acumulado
Apropiados
canales de 54 54 30% 30%
distribucién

Localizacion de

| L 44 98 25% 55%
a mecanica
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Penetracion de

mercado facil o 33 131 18% 73%
dificil
Disponibilidad
de canales de 48 179 27% 100%
distribucion

Elaborado por: Diana Carolina Tufifio Garzén

Grafico 19.Analisis P-Plaza
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Elaborado por: Diana Carolina Tufifio Garzén

La variable de P — Promocion los clientes consideran que para las estrategias
promocionales los factores mas importantes son: eficiencia de promociones, seguido
de posicionamiento de marca y finalmente, estrategias promocionales en el mix de
marketing. Complementando al analisis de la funcién de marketing en donde se
identificd que, existen falencias en la generacion de promociones, es necesario

establecer un plan de accion para el mejoramiento de dicho proceso.

Tabla 21 Anélisis P - Promocién

Variable Promocion

Valor Valor absoluto Valor Valor relativo

Opciones :
P absoluto acumulado relativo acumulado
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Eficiencia de

promociones 79 79 44% 44%

Estrategias
promocionales
en el mix de
marketing

34 113 19% 74%

Posicionamiento

66 179 37% 100%
de la marca

Elaborado por: Diana Carolina Tufifio Garzén

Grafico 20.Analisis P-Promocion
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Elaborado por: Diana Carolina Tufifio Garzén

En la variable P — Servicio se considera al factor calidad de servicio como el
mas importante por parte de los clientes encuestados con un 50% de las respuestas
totales, seguido del 19% con actividades de postventa, atencion personalizada en un
13%, actividades y costos relacionadas con ventas un 11% y finalmente, un 8% para
actividades de preventa. Para garantizar un nivel de servicio de calidad Mecanica
Automotriz Suncar deberia emplear un sistema de formacion interna relacionado con

atencion al cliente y capaciones técnicas correspondientes al giro de negocio.

Tabla 22 Andlisis P - Servicio

Variable Servicio

Valor Valor absoluto Valor Valor relativo

Opciones )
P absoluto acumulado relativo acumulado
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Calidad de 89 89 50% 50%
servicio
Atencion 23 112 13% 63%
personalizada
Postventa 34 146 19% 82%
Venta 19 165 11% 92%
Preventa 14 179 8% 100%
Elaborado por: Diana Carolina Tufifio Garzén
Grafico 21 Analisis P - Servicio
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Elaborado por: Diana Carolina Tufifio Garzén

En el analisis de P — Persona, se pudo identificar que en orden de importancia

se tienen a los siguientes elementos: competencias, habilidades, staff amigable,

vocacion de servicio, soporte técnico y preocupacion por el cliente. En términos

especificos la empresa cuenta con un buen nivel de satisfaccién en relaciéon a la

interaccién personal — cliente, no obstante, es recomendable generar acciones que

permitan mantener esa gestion y asi también, incrementar la percepcion de valor del

segmento de clientes.
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Variable Persona
Opciones Valor Valor absoluto Valpr Valor relativo
absoluto acumulado relativo acumulado
Habilidades 32 32 18% 18%
Vocacion de 22 54 12% 30%
servicio
Staff amigable 33 87 18% 49%
Competencias 48 135 27% 75%
Soporte técnico 22 157 12% 88%
Preocupacion por 179 12% 100%
el cliente
Elaborado por: Diana Carolina Tufifio Garzén
Grafico 22 Andlisis P - Persona
P - Persona

Elaborado por: Diana Carolina Tufifio Garzén

La variable P — Proceso presenta los siguientes resultados conforme al grado

de importancia que para los clientes encuestados se tiene en primera instancia a

procesos técnicos con un 54%, eficiencia de back office 19%, preocupacion por los

empleados un 15%, por ultimo, eficiencia de front office 13%, lo que implica una

oportunidad de mejora para los procesos de servicio y atencion al cliente, asi como
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también, contar con especializaciones o actividades de formacion en actividades de

mantenimiento automotriz.

Tabla 24 Anélisis P - Proceso

Variable Proceso

Valor Valor absoluto Valor Valor relativo

Opciones .
P absoluto acumulado relativo acumulado

Eficiencia front

: 23 23 13% 13%
office
Procesos 96 119 54% 66%
técnicos
Eficiencia back 34 153 19% 85%
office
Preocupacién por 26 179 15% 100%

el empleado

Elaborado por: Diana Carolina Tufifio Garzén

Gréfico 23.Andlisis P-Proceso
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Elaborado por: Diana Carolina Tufifio Garzén

Para la P — Recursos fisicos, los clientes encuestados afirman que, consideran

gue la mecéanica tiene una buena percepcion del cliente, asi también que las
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instalaciones estan en buen estado y estas permiten el reflejo de la imagen
corporativa y, finalmente, el personal se encuentra correctamente uniformado con los

colores y logotipos de la marca.

Tabla 25 Anélisis P - Recursos fisicos

Variable Recursos fisicos
. Valor Valor absoluto Valor Valor relativo
Opciones )
absoluto acumulado relativo acumulado

Instalaciones
que reflejan la
imagen
corporativa

65 65 36% 36%

Personal
uniformado e
identificado con
la marca

45 110 25% 61%

Percepcién del
cliente en
general de la
firma

69 179 39% 100%

Elaborado por: Diana Carolina Tufifio Garzon

Grafico 24 Andlisis P - Recursos fisicos
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Elaborado por: Diana Carolina Tufifio Garzén
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A continuacion, se enlistan los principales factores criticos de éxito internos

gue a criterio del Gerente de la empresa son los mas relevantes para el desarrollo del

negocio:

Tabla 26 Fortalezas y debilidades identificadas

Fortalezas

Debilidades

Buena reputacion de marca y de la
empresa

Clientes satisfechos

Porcentaje moderado de clientes
retenidos o fidelizados

Productos y servicios de calidad

Efectividad en canales de
comunicaciéon convencionales

Cobertura geografica estratégica

Buen estado de instalaciones

Procedimientos adecuados para
actividades financieras

Personal técnico y calificado

Estructura organizacional y cadena
de valor identificados

Planes de marketing, estrategias y metas
no se cuantifican

Bajo market share en comparaciéon a la
competencia

Fijacion de precios poco efectiva

No se desarrollan actividades de
investigacion y desarrollo

Portafolio de productos y servicios poco
actualizado

Imagen corporativa requiere de un efecto
wow o diferenciador

Estrategia de canales de distribuciéon
requiere mejorar

Se necesita incorporar actividades de
fuerza de ventas

Limitadas actividades para capacitacion
interna y externa

Proceso comercial poco efectivo

Elaborado por: Diana Carolina Tufifio Garzén

1.6. Anélisis FODA

Para la construccién del analisis FODA se consideran los factores criticos de

éxito o fuerzas (diez variables), tanto de debilidades, fortalezas, amenazas y

oportunidades, posteriormente, se enlistan en la matriz que lleva su mismo nombre,
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para posteriormente, hacer una seleccidon de los factores mas importantes y
establecer un cruce de estos, generando estrategias para el fortalecimiento
institucional en general, especificamente hablando de los procesos y funcién de
marketing.

El horizonte temporal que abarca este analisis se encuentra asociado a la
delimitacion en el tiempo del plan de marketing, con un periodo de tres afios,
comprendido entre los afios 2022 — 2024.

En cuanto a la definicion de estratégicas o plan de accion del presente
proyecto, la declaracion de estas se establece a detalle en el siguiente capitulo, dicho

direccionamiento estratégico se cimenta sobre el mix de marketing.
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Tabla 27 Matriz FODA

Suncar Analisis FODA 2022 -2024
Debilidades Fortalezas
1 Baja participacion de mercado 1 Reputacion de la marca de la empresa
2 Fijacion de precios poco efectiva 2 Clientes satisfechos
3 Problemas con fuerzas de ventas 3 Retencion del cliente
4 Inaplicacién de I+D 4 Calidad de productos y servicios
5 Portafolio de productos y servicios poco actualizado 5 Eficacia de canales de comunicacion
6 Técnicas de fijacion de precio poco efectivas 6  Cobertura geogréafica estratégica
7 Limitado mejoramiento de los canales de distribucion 7/  Estabilidad de procesos financieros
8 Imagen corporativa necesita efecto wow 8 Buen estado de instalaciones
9 Limitadas actividades de capacitacion interna 9  Personal técnico y calificado
10 Planes de marketing, metas y estrategias no cuantificables 10 Adecuada estructura organizacional y cadena de valor
Amenazas Oportunidades
1 Bajo poder de negociacion con proveedores 1  Costos bajos de inversion para mejoramiento institucional
2 Crecimiento alto de subempleo 2 Aprovechamiento progresivo de internet para comunicacion
3 Incremento del desempleo 3 Evolucion de productos digitales en beneficio de mercado
4 Ractivacién econémica lenta 4 Poder para captacion, retencion y fidelizacion de clientes alto
5 Altarivalidad con competencia existente 5 Lealtad de marcas
6 Amenaza baja de sustitutos 6  Riesgo pais registra indices bajos
7 Amenaza baja para ingresar a la industria (competencia) 7 Alto nivel de confianza por el gobierno entrante
8 Limitado poder de negociacion con compradores 8  Evidente recuperacion econdmica progresiva
9  Costos bajos por cambios de proveedor 9 PIB en crecimiento
10 Bajo crecimiento de la industria 10 Alto nivel de confianza por el gobierno entrante

Elaborado por: Diana Carolina Tufifio Garzén
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CAPITULO Il

2. MARKETING MIX'Y ESTRATEGIAS

El componente correspondiente al capitulo dos cuya teméatica aborda el
marketing mix y estrategias para la Mecanica Automotriz Suncar ubicada en el sector
norte de la ciudad de Quito. En dicho capitulo se desarrollan a manera de subtemas

los siguientes elementos:

o Filosofia corporativa

o Modelo de negocio

o Plan de marketing

o Mix de marketing

o Cronograma de marketing

o Presupuesto de marketing

o Control de estrategias de marketing

o Andlisis ROI de marketing
2.1. Filosofia corporativa

La filosofia corporativa de Suncar se determina mediante la declaracion de su

mision, vision estratégica y principios y valores.
2.1.1. Misién

De acuerdo con lo sugerido en el analisis interno se procede a declarar una
nueva misién empresarial para Suncar conservando los siguientes elementos para su

declaracion:

Tabla 28 Elementos para declarar la misién

Elementos Descripcién

Mecénica automotriz Suncar es un
] y taller multimarca de servicios
¢, Qué y quienes somos? o o o
técnicos, mecanicos, eléctricos y

electronicos para automoviles
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¢, Qué hacemos?

¢ Para qué necesidades?

¢,Con qué insumos y tecnologia?

¢Para qué grupos sociales?

Mantenimiento preventivo y

correctivo de vehiculos livianos

Diagnéstico de estado del vehiculo
computarizado, reparaciones
mecanicas y, de sistemas eléctricos

electrénicos

Partes y repuestos originales y
genéricos de calidad, equipamiento y
maquinaria especializada, personal

capacitado

Personas, empresas y proveedores

de repuestos automotrices

Elaborado por: Diana Carolina Tufifio Garzén

Gréfico 25 Declaracidon de misién

Qué hacemos?

Mecanica automotriz Suncar es un taller multimarca

de servicios técnicos, mecanicos, eléctricos y electrénicos para
automoviles, mediante el diagnostico de estado del vehiculo
computarizado, reparaciones

mecanicas y, de sistemas eléctricos electronicos, para personas,
empresas y proveedores de repuestos automotrices.

Elaborado por: Diana Carolina Tufifio Garzén
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2.1.2. Visién

La vision estratégica de Suncar también se consideré en el analisis de situacion
interna como una de las debilidades de la empresa, por cual, también requiere ser

reformulada en base a los siguientes elementos para construirla o declararla:

Tabla 29 Elementos para declarar a la visién estratégica

Elementos Descripcién

Mecanica automotriz Suncar es un
] y taller multimarca de servicios
¢Qué y quienes somos? o o o
técnicos, mecanicos, eléctricos y

electronicos para automoviles

Siempre en busqueda de la
Base filoséfica satisfaccion del cliente interno y

externo.

Para los proximos cinco afios ser un
referente importante para nuestros
o . clientes que busquen soluciones
Finalidad o proposito o _ .
agiles, de calidad y precio
competitivo para servicios de

reparacion automotriz.
Equidad, responsabilidad, respeto,

Principios y valores _ )
compromiso y empatia.

Elaborado por: Diana Carolina Tufifio Garzén
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Grafico 26 Declaracion de vision estratégica

Que es lo que esperamos
alcanzar?

Mecanica automotriz Suncar es un taller multimarca de servicios técnicos,
mecdanicos, eléctricos y elactronicos para automoviles, siempre en blusqueda de la
satisfaccion del cliente interno y externo, cuya finalidad es que, para los proximos
cinco afos ser un referente importante para nuestros clientes que busquen
soluciones agiles, de calidad y precio competitivo para servicios de reparacién
automotriz, con principios y valores basados en: Equidad, responsabilidad, respeto,
compromiso y empatia,

Elaborado por: Diana Carolina Tufifio Garzén
2.2. Plan de marketing
2.2.1. Segmentacion de mercado

Como elemento general para la segmentacion de mercado se necesita
establecer el tipo de relacion comercial entre Taller Multimarca Suncar y sus clientes,
el primer segmento de mercado iniciado por un negocio dirigido hacia un consumidor
0, en otras palabras, un mercado B to C “Business to Customer”, aterrizando a la
realidad de Suncar, se podria decir que esta relacién es entre la empresa y sus

clientes o personas naturales:
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Grafico 27 Segmento Bto C

BwC

Negocio a Consumicor
Business to Customer

Elaborado por: Diana Carolina Tufifio Garzén

Por otra parte, se tiene también un segmento B to B, este orientado a la relaciéon

entre Suncar con otras empresas o clientes corporativos:

Gréfico 28 Grafico 22 Segmento B to B

Negocio a empresa
Business to Business

Elaborado por: Diana Carolina Tufifio Garzén

Es importante mencionar que el segmento meta de clientes de Suncar, lo
conforman las personas naturales y juridicas, que requieren servicios de reparacion

automotriz y que se encuentran en la ciudad de Quito.
2.2.2. Objetivos de marketing

Los objetivos que se persigue con el presente plan de marketing para la
Mecanica Automotriz Suncar se relacionan con las dimensiones operativa y
estratégica a fin de contar con un plan que, para su horizonte en el tiempo, este

garantice su éxito.



Tabla 30 Objetivos de marketing
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Objetivos estratégicos

Objetivos operativos

Participacion de mercado
Cobertura geografica
Recuperacion de clientes

Posicionamiento

Ventas

Rentabilidad

Retencioén de clientes

Cartera

Elaborado por: Diana Carolina Tufifio Garzén

A estos objetivos, se les proporciona una descripcion especifica, una meta para

su medicién y control; un plazo determinado por las necesidades del plan de

marketing y el responsable de estos.



Tabla 31 Objetivos plan de marketing Suncar
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Tipo de objetivo Descripcion Meta Plazos Responsable
Incrementar la
Objetivo estratégico participacion de 10% anual 3 afos Gerente General
mercado
o o Mejorar el nivel de o .
Objetivo estratégico y 3 establecimientos 3 afios Gerente General
penetracion de la marca
o o Reducir el indice de .
Objetivo estratégico e _ 20% 3 afos Gerente General
pérdida de clientes
Incrementar el
o o o _ . Encargado de
Objetivo estratégico posicionamiento de 20% anual 3 anos _
Marketing
marca
o . Mejorar el indice de . Encargado de
Objetivo operativo 20% anual 3 afios _
ventas Marketing
o . Alcanzar una minima . Encargado de
Objetivo operativo 30% anual 3 afos

rentabilidad

Marketing
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Objetivo operativo

Mejorar la retencion de

clientes

15% anual

3 afos

Encargado de
Marketing

Objetivo operativo

Mejorar la recuperacion

de cartera

15% anual

3 afos

Encargado de

Marketing

Elaborado por: Diana Carolina Tufifio Garzén
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2.2.3. Estrategias de marketing

Con los objetivos de marketing previamente definidos para los proximos tres
afos para laimplementacion del plan de marketing de la Mecénica Automotriz Suncar,
€s necesario generar un curso estratégico que garantice el logro de los objetivos, para
ello, se definen las estrategias y tacticas las cuales pertenecen a los objetivos

estratégicos y operativos declarados.

Tabla 32 Estrategia 1

Objetivo Estrategia Tacticas

Desarrollar
investigaciones para
nuevos productos y

Incrementar la Desarrollar SEIvICIoS
participacion de , SO .
0 investigaciones de Analizar impacto de
mercado en un 10% .
mercado publicidad

anual

Aplicar encuestas de
satisfaccion a clientes
internos y externos

Elaborado por: Diana Carolina Tufifio Garzén
Andlisis:

Dentro del mix de marketing de Producto — Servicio — Marca, Suncar tiene
como objetivo el Incrementar su participacion de mercado anualmente en un 10%,
para ello se pretende como estrategia el Desarrollar 3 investigaciones de mercado,
mediante el desarrollo de investigaciones de nuevos productos y servicios, analisis

del impacto o rendimiento de la publicidad empleada y finalmente, aplicando

encuestas de satisfaccion a clientes internos y externos.

Tabla 33 Estrategia 2

Objetivo Estrategia Tacticas

Realizar alianzas

Mejorar el nivel de G ratos d estratégicas con otras
.y, enerar contratos ae Ani
penetracion de la marca usividad ; mecanicas en el norte,
con al menos 3 exCIusIvi a _con otras centro y sur del DIVIQ
mecanicas

establecimientos ) )
Derivar a socios

estratégicos los autos a
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los que por falta de
espacio fisico no se
pueda llegar a atender

Establecer un sistema
de comisiones entre
socios estratégicos

Elaborado por: Diana Carolina Tufifio Garzén

Analisis:

Otro elemento que se considera como importante dentro del mix de marketing
se encuentra conformado por la Plaza — Canales de Distribucion, para este nivel,
Suncar se ha fijado el objetivo de: Mejorar el nivel de penetracion de la marca con al
menos 3 establecimientos, para garantizar el logro del objetivo se cuenta con la
estrategia: Generar contratos de exclusividad con otras mecanicas (3), mediante la
realizacion de alianzas estratégicas con otras mecanicas amigas en el DMQ,
derivando a socios estratégicos los autos a los que por falta de espacio fisico no se
pueda llegar a atender y finalmente, el establecimiento un sistema de comisiones

entre socios estratégicos

Tabla 34 Estrategia 3

Objetivo Estrategia Tacticas

Contar con un Sistema

e de CRM
Reducir el indice de
perdida de clientes en Integrar un sistema de  Crear base de datos de
un 20% gestion de clientes clientes

Mejorar las relaciones
con el cliente

Elaborado por: Diana Carolina Tufifio Garzén
Analisis:

Se plantea el Reducir el indice de pérdida de clientes en un 20%, este objetivo
tributa a los elementos del mix de marketing de Comunicacion comercial — Publicidad
y, Fijacion de precios; para ello, se ha fijado la estrategia de Integrar un sistema de

gestidon de clientes en un 100%, mediante la implantacion de un CRM, creacion de

bases de datos y mejoramiento con las relaciones con el cliente.
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Tabla 35 Estrategia 4

Objetivo Estrategia Tacticas

Utilizar comercializacion
comercial en redes

sociales
Desarrollar campafnas
Incrementar el o
- : de publicidad, Ofrecer productos y
posicionamiento de L o
0 promocion de ventas y servicios con valor
marca en un 20% anual . :
marketing directo agregado

Mejorar la oferta y
mercado meta

Elaborado por: Diana Carolina Tufifio Garzén
Andlisis:

Se pretende Incrementar el posicionamiento de marca en un 20% anual, esto
como objetivo parte de los componentes del mix de marketing en Comunicacion
comercial — Publicidad y Fijacion de precios, se define la estrategia de: Incrementar
el posicionamiento de marca en un 20% anual, mediante la utilizacion de
comunicacion comercial en redes sociales, el ofrecimiento de productos y servicios

con valor agregado y, mejorar la oferta en los mercados meta.

Tabla 36 Estrategia 5

Objetivo Estrategia Tacticas

Incrementar las ventas
en un 20% a diferencia
delafion-1

Incorporar procesos de
ventas a la cadena de
valor

Mejorar el indice de Desarrollar un programa
ventas en un 20% anual integral de ventas

Integrar fuerza de
ventas al equipo de
trabajo

Elaborado por: Diana Carolina Tufifio Garzén

El mix de marketing correspondiente al nivel de fuerza de ventas determinado
por el objetivo: Alcanzar una minima rentabilidad anual de 30%, para esto se fija la

estrategia de Contar con una fijacién de precios basada en costos y gastos, y precios
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de la competencia, mediante la aplicacion de estrategias de costos unitarios, fijacion

de precios con margen de rentabilidad y ajuste de precios dependiendo de las

condiciones y contexto macroeconémico.

Tabla 37 Estrategia 6

Objetivo Estrategia

Tacticas

Contar con una fijacion
de precios basada en
costos y gastos, y
precios de la
competencia

Alcanzar una minima
rentabilidad de un 30%
anual

Aplicar estrategias de
precio para costos
unitarios

Fijar precios con
margen de rentabilidad

Ajustar precios si las
condiciones lo permiten

Elaborado por: Diana Carolina Tufifio Garzén

Con las dimensiones del mix de marketing de Producto — servicio; Fuerza de

ventas; Persona, se tiene el objetivo de Mejorar la retencion de clientes en un 15%

anual, cuenta con la estrategia de: Capacitar al personal en cuanto a ventas y gestion

comercial, mediante la induccion del nuevo personal de ventas, actualizacion del

catalogo de productos y servicios y, dedicacion de ventas personales y visitas a los

clientes.

Tabla 38 Estrategia 7

Objetivo Estrategia

Tacticas

. _ Capacitar al personal en
Mejorar la retencion de
_ cuanto a ventas y
clientes en un 15 % ) .
estrategias de gestion
anual )
comercial

Realizar induccién al
nuevo personal

dedicado a ventas

Actualizar catalogo de

productos y servicios

Dedicar tiempo a las
ventas personales y

visitas a clientes

Elaborado por: Diana Carolina Tufifio Garzén
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Finalmente, el Ultimo objetivo asociado a la fuerza de ventas, que tiene que ver con
Mejorar la recuperacion de cartera en un 15% anual, cuenta con la estrategia de
Establecer un sistema de recuperacion de cartera vencida, mediante, la realizacién
de cobranza de cartera pendiente, cobranza de cartera pendiente con més de 30 dias

y, programar visitas a clientes en mora.

Tabla 39 Estrategia 8

Objetivo Estrategia Tacticas

Realizar
cobranza cartera

pendiente por recaudar

Mejorar la
L Establecer Realizar
recuperacion de cartera
sistema de recuperacion cobranza cartera
en un 15% anual
de cartera vencida pendiente por recaudar

mas de 30 dias

Visitar a clientes

en mora

Elaborado por: Diana Carolina Tufifio Garzén

2.2.4. Plan de marketing a tres afios

Como elemento final del inciso plan de marketing, se incluye la tabla
estratégica que lleva su mismo nombre, en dénde se hace una sintesis entre
objetivos, estrategias, tacticas, metas, plazos, presupuestos y responsables del plan
para un periodo de tres afios. Es importante mencionar que, el responsable de la
medicion de objetivos estratégicos sera el Gerente General y, de los objetivos
operativos por parte del Encargado Marketing y de Ventas, esto hasta que la Gerencia
determine a otro responsable. EI medio de verificacion de estrategias sera el sistema
de indicadores, esto se explica en la seccion de control de estrategias de marketing.

La descripcion del presupuesto de marketing para cada una de las dimensiones
de la funcién de mercadotecnia tiene una seccion también aparte donde se muestra
el desglose de cada una de las cuentas que se consideraron como inversiones en

marketing para la Mecéanica Automotriz Suncar periodo 2022 — 2024.
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PLAN DE MARKETING MECANICA AUTOMOTRIZ SUNCAR
PERIODO 2022 - 2024

Mix de marketing

Tipo de objetivo

Objetivo

Estrategia

Tacticas

Plazos

Presupuesto

Responsable de
medicién

Producto - servicio

Estratégico

Incrementar la participacion
de mercado en un 10% anual

Desarrollar
investigaciones de
mercado

1. Desarrollar investigaciones
para nuevos productos y
servicios
2. Analizar impacto de
publicidad
3. Aplicar encuestas de
satisfaccion a clientes internos
y externos

3 Investigaciones

$ 2,000.00

Gerente General

Plaza - Canales de
distribucion

Estratégico

Mejorar el nivel de
penetracién de la marca con
al menos 3 establecimientos

Generar contratos de
exclusividad con otras
mecanicas

1. Realizar alianzas
estratégicas con otras
mecanicas en el norte, centro
y sur del DMQ
2. Derivar a socios
estratégicos los autos a los
que por falta de espacio fisico
no se pueda llegar a atender
3. Establecer un sistema de
comisiones entre socios
estratégicos

3 contratos

$ 3,000.00

Gerente General

Comunicacién
comercial - Publicidad
Fijacion de precios

Estratégico

Reducir el indice de pérdida
de clientes en un 20%

Integrar un sistema de
gestion de clientes

1. Contar con un Sistema de
CRM
2. Crear base de datos de
clientes
3. Mejorar las relaciones con
el cliente

100% integrado

$ 300.00

Gerente General

Comunicacioén
comercial - Publicidad
Fijacion de precios

Estratégico

Incrementar el
posicionamiento de marca en
un 20% anual

Desarrollar campafas
de publicidad,
promocién de ventas y
marketing directo

1. Utilizar comercializacion
comercial en redes sociales
2. Ofrecer productos y
servicios con valor agregado
3. Mejorar la oferta y mercado
meta

1 campafia por
ano

$ 3,370.00

Gerente General

Fuerza de ventas

Operativo

Mejorar el indice de ventas en
un 20% anual

Desarrollar un programa
integral de ventas

1. Incrementar las ventas en
un 20% a diferencia del afio n
-1
2. Incorporar procesos de
ventas a la cadena de valor
3. Integrar fuerza de ventas al
equipo de trabajo

100% programa
de ventas anual

$ 15,000.00

Encargado de Marketing
y Ventas

Fijacion de precios

Operativo

Alcanzar una minima
rentabilidad de un 30% anual

Contar con una fijacion
de precios basada en
costos y gastos, y
precios de la
competencia

1. Aplicar estrategias de
precio para costos unitarios
2. Fijar precios con margen de
rentabilidad
3. Ajustar precios si las
condiciones lo permiten

Aplicar fijacion de
precios al 100%
del portafolio de

productos y
servicios

$ 1,200.00

Encargado de Marketing
y Ventas

Producto - servicio
Fuerza de ventas
Persona

Operativo

Mejorar la retencién de
clientes en un 15 % anual

Capacitar al personal en
cuanto a ventas y
estrategias de gestion
comercial

1. Realizar induccién al nuevo
personal dedicado a ventas
2. Actualizar catalogo de
productos y servicios
3. Dedicar tiempo a las ventas
personales y visitas a clientes

Capacitar al
100% del
personal

$ 1,200.00

Encargado de Marketing
y Ventas

Fuerza de ventas

Operativo

Mejorar la recuperacion de
cartera en un 15% anual

Establecer sistema de
recuperacion de cartera
vencida

1. Realizar cobranza cartera
pendiente por recaudar
2. Realizar cobranza cartera
pendiente por recaudar mas
de 30 dias
3. Visitar a clientes en mora

Recuperar el 15%
de cartera anual

$ 1,200.00

Encargado de Marketing
y Ventas

Haborado por: Diana Carolina Tufifio Garzon

$ 27,270.00
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2.3. Programas de mercadotecnia

Los programas de mercadotecnia se refieren a la descripcion de cada uno de
los elementos que conforman el mix de marketing, para el presente trabajo de
investigacion se utiliza la estructura que se presenta en la bibliografia del académico
(Ferrell & Hartline, 2012).

2.3.1. Productos, servicios y marca

La clasificacion de los productos y servicios segun su esquema de negocio y
sistema de distribucibn de la Mecénica Automotriz Suncar se encuentran
determinados por instalaciones y partes de fabricacion. En lo que respecta a
instalaciones: servicios de reparacion mecanica y electrénica para automoviles
multimarca y, partes de materiales y partes de fabricacion: comercializacion de

repuestos, materiales y auto partes.

Gréfico 29 Productos, servicios y marca

Partes de
fabricacion
: Comercializacion de repuestos y
auto partes.
O N
&V O

Instalaciones

Reparacién mecanica y eléctrica de

autos,

Elaborado por: Diana Carolina Tufifio Garzén
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El taller multimarca Suncar cuenta con la siguiente oferta en cuanto a productos

y servicios automotrices:

Tabla 41 Descripcion productos y servicios

Servicio Descripcion

Diagnaostico automotriz

computarizado.

Programacion y reparacion de

computador automotriz.

Andlisis de emanacion de gases por

computadora.

Escaneo de general de vehiculo.

ABC automotriz (motor) o de frenos,
revision / cambio de bandas, limpieza

de regulacion de frenos.

Alineacién, balanceo, reparacion de
frenos, cambio de filtros de aire o
combustible. Revisién sistema de

carga, limpieza de inyectores.

Cambio de aceites filtro motor, dif.
Delantero, caja de cambios, transfer,

dif. Posterior, refrigerante motor.

Instalacion de alarma, bloqueo

central. Enderezada, pintura,

reparacion de motor.

Elaborado por: Diana Carolina Tufifio Garzén
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La estructura del disefio de la marca de Suncar presenta una mezcla de colores
entre azul, rojo y naranja, con una imagen de una llave de tuerca y una linea continua
con forma de frecuencia, lo que sugestiona la principal actividad de la empresa

(servicios mecanicos y eléctricos) en reparacion automotriz.

Grafico 30 Marca o Branding

Elaborado por: Diana Carolina Tufifio Garzén

2.3.2. Fijacion de precios

2.3.2.1. Estrategias de fijacion

En la actualidad la Mecanica Automotriz Suncar viene manejando una fijaciéon
de precios basandose Unicamente en los precios de la competencia, por lo que, estos
son variables y dependen en la gran mayoria de los casos del tipo de cliente.

Debido a esta situacion, se quiere considerar una fijacion de precios no
Unicamente basada en la estimacién comparativa con la competencia, sino que, mas
bien, se pretende contar con precios enfocados a la obtencién de un rendimiento con
la aplicacion del plan de marketing. Para ello, se utilizaran diferentes estrategias de
fijacién de precios tomadas del académico considerado como el padre del Marketing

Philip Kotler (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2013):
Ecuacion 1. Costo unitario

costos fijos

Costo unitario = costos variables + - -
ventas unitario

Fuente: (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2013, pag. 260)
Al tener una gran oferta de productos y servicios por parte de la empresa, se

toma como referencia la fijacion de costo unitario para un servicio de cambio de aceite,

esto para ejemplificar y aplicar la formula anteriormente citada. De acuerdo con la
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aplicacion del costo unitario se obtuvo un valor de $25.00, cuyos rubros o componen
un costo variable de $5.00, un costo fijo de $2,000.00 y ventas promedio de 100

cambios de aceite que se hacen en un mes.

Tabla 42 Aplicaciéon costo unitario

Detalle Valor
Costo variable $5.00
Costo fijo $ 2,000.00
Ventas 100
Costo unitario $ 25.00

Fuente: (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2013, pag. 260)
Elaborado por: Diana Carolina Tufifio Garzén
Ecuacién 2 Precio con margen

costos unitario

Precio con margen = —
g (1 — rendimiento deseado sobre las ventas)

Fuente: (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2013, pag. 261)

Como con el caso de la aplicacion del costo unitario, se toma el valor anterior

obtenido como referencia para el calculo del precio con margen:

Tabla 43 Aplicacion precio con margen

Detalle Valor
Costo unitario $25.00
Rendimiento
30%
deseado
Precio con margen $35.71

Fuente: (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2013, pag. 261)

Elaborado por: Diana Carolina Tufifio Garzén
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Finalmente, se establecen otras formulas para la fijacion de precios, pero estas
dependeran directamente de la situacién econémica de empresa y del entorno a cual

se enfrente.
Ecuacién 3 Precio por ROI

ROI x inversion

Precio por ROI = precio unitario + —
Ventas unitarias

Fuente: (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2013, pag. 262)

2.3.2.2. Estrategias de ajuste

Teniendo en cuenta que el entorno es completamente cambiante, es necesario
programar una estrategia de ajuste de precios, para este efecto, se utilizan las

siguientes formulas:
Ecuacion 4 Margen en importe
Margen en importe = precio de venta — costo

Fuente: (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2013, pag. 262)

Ecuacion 5 Porcentaje del margen sobre importe

margen en importe

% del margen sobre el costo =
costo

Fuente: (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2013, pag. 262)

Ecuacion 6 Porcentaje del margen sobre el precio de venta

margen en importe
precio de venta

% del margen sobre el precio de venta =

Fuente: (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2013, pag. 262)

2.3.3. Plaza

2.3.3.1. Canal de distribucién

El canal de distribucién del Taller Multimarca Suncar desde el punto de vista

de plaza o medio por el cual se hace llegar la oferta de productos y servicios a los
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clientes se podria pensar en que la empresa mantiene un canal de distribucion fisica,
es decir, se hace una entrega de valor cuando el cliente acude a las instalaciones de

esta a fin de satisfacer sus necesidades.

2.3.3.2. Niveles de distribucién

La distribucion del servicio de Suncar se fundamenta bajo los siguientes niveles

de canales de distribucion:

Tabla 44 . Canal distribucién de servicios nivel O

Canal de distribucion Nivel Grupos de interés

Distribucion de servicios 0 Suncar ‘ Cliente

Elaborado por: Diana Carolina Tufifio Garzén

Grafico 31 Canal distribucién de servicios nivel O
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Elaborado por: Diana Carolina Tufifio Garzén

Tabla 45 Canal distribucion de servicios nivel 1

Canal de distribucion Nivel Grupos de interés

Distribucion de servicios 1 Suncar‘ intermediario‘ Clientes

Elaborado por: Diana Carolina Tufifio Garzén



a4

Grafico 32 Canal distribucién de servicios nivel 1
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Elaborado por: Diana Carolina Tufifio Garzén
2.3.4. Comunicacién comercial

La publicidad o comunicacion integrada de marketing de Suncar pretende
contar con los siguientes elementos como una estrategia de pull & push (Kotler &

Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2013):

Grafico 33 Comunicacién comercial
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Elaborado por: Diana Carolina Tufifio Garzén
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2.3.5. Administraciéon de ventas

2.3.5.1. Fuerza de ventas

Como parte de la intencién estratégica de Suncar para el periodo 2022 — 2024
se plantea fortalecer la gestion comercial y de ventas para ello se piensa destinar
recursos para la realizacién de estas actividades, mediante la asignacién de un
presupuesto Unico para comisiones de ventas, es decir, se contara con un aporte de
fuerza de ventas bajo un esquema freelance. El personal que se destine para este
proceso debera contar con la suficiente experiencia en ventas de intangibles y pasar
por una fase de induccion sobre todos los productos y servicios de Taller Multimarca
Suncar. Asi también, para garantizar la efectividad de esta nueva unidad de negocio
se estableceran cuotas de mercado e indicadores de gestion que se describiran en la

seccion de controles de marketing.

2.3.5.2. Pronéstico de ventas

La proyeccion operativa y financiera se estima la proyeccién de ventas para el
periodo o afio 2021, esto teniendo en cuenta, que el afio anterior el 2020 fue un
periodo complejo ocasionado por la crisis sanitaria mundial del COVID-19, no
obstante, se pretende contar con una proyeccién efectiva, para ello, se piensa
desarrollar el método de la suavizacion exponencial, este se caracteriza por “dar
pesos relativos a prondsticos anteriores y a la demanda mas reciente” (Luna
Gonzalez, 2016, pag. 123)

Como paso inicial, se procede a detallar los ingresos del Taller Multimarca
Suncar para el periodo comprendido entre 2016 — 2020:

Tabla 46 Ventas Taller Multimarca Suncar periodo 2016 - 2020

Afo Ventas Reales
2016 $129,184.93
2017 $140,136.00

2018 $102,443.60
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2019 $110,139.54

2020 $75,819.79

Elaborado por: Diana Carolina Tufifio Garzén

Posteriormente, se aplica el prondstico mediante la suavizacion exponencial
con un coeficiente de suavizacion exponencial o alfa de 0.1, encontrando un ingreso

estimado para el afio 2021, para esto se aplica siguiente férmula:
Ecuacion 7 Suavizacion exponencial
Fp=F+a(At— F1)
Fuente: (Luna Gonzélez, 2016, pag. 123)
En donde:

) Ft — Prondstico del periodo t
o At — Valor actual del periodo t

o a — Constante suavizacion exponencial

Tabla 47 Prondstico suavizacién exponencial

Afio Ventas Reales Pronostico

2016 $129,184.93 $129,184.93
2017 $140,136.00 $129,184.93
2018 $102,443.60 $131,375.14
2019 $110,139.54 $125,588.84
2020 $75,819.79 $122,498.98
2021 Incégnita $113,163.14

Elaborado por: Diana Carolina Tufifio Garzén
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Grafico 34 Prondstico suavizacion exponencial
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Elaborado por: Diana Carolina Tufifio Garzén

Finalmente, se tiene un prondstico de ventas para el afio 2021 de $113,163.14,
a partir de este valor, se trabajara con las proyecciones de ventas futuras para el
horizonte de tres afios del plan de marketing en funcién a los objetivos estratégicos y

operacionales que se formulen en dicho plan.
2.3.5. Personas

Las personas quienes conforman el equipo de trabajo se encuentran

distribuidas de la siguiente manera:

Gréfico 35 Estructura de personal
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Elaborado por: Diana Carolina Tufifio Garzén
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En lo que respecta a la responsabilidad del cargo del personal administrativo
constan en ndmina dos personas, es decir estos colaboradores se encuentran en
relacion de dependencia con la empresa; como principales actividades que estos
realizan se pueden mencionar a: gestion administrativa, contabilidad, marketing y
ventas, talento humano vy, servicio al cliente.

En cuanto al personal operativo, se tienen a ocho personas en némina, este
tipo de personal se caracteriza por realizar procedimientos técnicos, mecanicos y
electronicos en el taller, dentro de sus principales actividades se tienen a: operaciones

(propuesta de valor) y, logistica interna y externa.
2.3.6. Recursos fisicos

Los recursos fisicos se dividen en:

o Espacio e instalaciones fisicas
o Maquinaria

o Oficinas

o Mobiliario

o Equipo de oficina

Grafico 36 Horno de pintura

Elaborado por: Diana Carolina Tufifio Garzén



Grafico 37 Estacion de alineacion y balanceo

Elaborado por: Diana Carolina Tufifio Garzén

Gréfico 38 Fosa para lavado y cambio de aceite

Elaborado por: Diana Carolina Tufifio Garzén

Grafico 39 Oficina administrativa

Elaborado por: Diana Carolina Tufifio Garzén
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Grafico 40 Espacio fisico Taller Suncar

Elaborado por: Diana Carolina Tufifio Garzén

Gréfico 41 Bodega

Elaborado por: Diana Carolina Tufifio Garzén

Grafico 42 Back office

Elaborado por: Diana Carolina Tufifio Garzén
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Grafico 43 Front office

Elaborado por: Diana Carolina Tufifio Garzén

2.3.7. Procesos
Talleres Multimarca Suncar dispone de los siguientes procesos:

e Gestion administrativa

e Gestion contable y financiera
e Gestion de recursos humanos
e Gestion de marketing y ventas
e Gestion de operaciones

e Gestion de logistica

e Gestion de servicio al cliente

A continuacion, se muestra la clasificacion de los procesos actuales de la

empresa, representados graficamente en un mapa de procesos:
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Grafico 44 Mapa de Procesos Taller Suncar
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Elaborado por: Diana Carolina Tufifio Garzén

Taller Suncar consciente de la importancia de tener un desarrollo sostenible
como empresa y amigable con el medio ambiente dentro de su Gestion Operativa
cuenta con un proceso de manejo de residuos, mediante practicas de reciclaje y
desechos sélidos y liquidos en los depdsitos apropiados y no directo en el medio
ambiente.



2.4. Cronograma del proyecto

Tabla 48.Diagrama de Grant Plan de Marketing Mecanica Automotriz Suncar

86

Diagrama de Gannt Plan de Marketing Mecanica Automotriz Suncar

Anélisis PEST Diagndstico Carolina Tufifio 6/13/2021 8122021 210 59 6/13/2021 g702 | 300 64
Analisis Competencia Diagndstico Carolina Tufifio 11112021 8/72001 400 30 11112021 8/1012021 390 3
Andlisis interno Diagnéstico Carolina Tufifio 5912021 782021 500 59 50912021 71212021 500 7
Andlisis FODA Diagnstico Carolina Tufifio 5192021 5292021 250 10 5/19/2021 61712021 26 18
Declaracion filosoffa corporativa Estrategia Carolina Tufifio 5/1912021 61282021 300 39 5/19/2021 71412021 310 45
Segmentacion de mercado Estrategia Carolina Tufifio 6/18/2021 6/28/2021 500 10 6/18/2021 71312021 510 15
Objetivos y estrategias de marketing Estrategia Carolina Tufifio 71412021 71282021 750 24 11412021 8/2/2021 790 28
Mix de marketing y prespuestos Estrategia Carolina Tufifio 71912021 8272021 450 48 71312021 8/25/2021 430 52
Controles de marketing Control Carolina Tufifio 71812021 9562021 250 58 711312021 812712021 200 4

Elaborado por: Diana Carolina Tufifio Garzén
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2.5. Presupuesto general de marketing

El presupuesto de marketing para el periodo 2022 — 2024 registra un monto de
inversiones totales por $27,270.00, correspondiente a los objetivos, estrategias y

tacticas de marketing, con la finalidad de obtener un incremento de ingresos en un

aproximado del 20% anual.

Tabla 49 Presupuesto de marketing periodo 2022 - 2024

2022 2023 2024

Cuenta Partida

Némina de marketing $ 2,200.00 $2,200.00 $2,200.00
Némina $ 1,200.00 $1,200.00 $1,200.00
Comisiones $ 1,000.00 $1,000.00 $1,000.00
Premios $ - $ - $ -
Otros gastos de némina de marketing $ - $ - $ -
Fuerza de ventas $ 5,100.00 $5,100.00 $5,100.00
Salario vendedores $ - $ - $ -
Comisiones vendedores $ 5,000.00 $5,000.00 $5,000.00
Premios a la fuerza de ventas $ - $ - $ -
Gastos de atencion a clientes $ 100.00 $ 100.00 $ 100.00
Otros gastos de ventas $ - $ - $ -
Publicidad $ 400.00 $ - $ -
Publicidad exterior $ 250.00 $ - $ -
Publicidad interior $ 100.00 $ - $ -
Publicidad en internet $ 50.00 $ - $ -
Otros gastos en publicidad $ - $ - 3 -
Relaciones publicas $ 500.00 $ 500.00 $ 500.00
Patrocinios $ 200.00 $ 200.00 $ 200.00
Eventos $ 200.00 $ 200.00 $ 200.00
Otras actividades de relaciones publicas $ 100.00 $ 100.00 $ 100.00
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Merchandising

Material publicitario en punto venta
Arrendamiento de espacios

Otros gastos de merchandising

Marketing directo

Mercadeo a través de correo electrénico
Correo electronico

Redes sociales

Otros gastos de mercadeo directo
Investigacion de mercados

Investigacion de nuevos productos
Investigaciones para evaluacion de publicidad
Otros gastos de investigacion de mercados
Inversién total en marketing

Total, plan de marketing 2022 — 2024

>

*

LT - TR - S - A < R - - B - B - B

100.00

100.00

390.00
150.00
40.00
200.00
1,000.00
500.00
500.00

9,690.00

$ 100.00
$ 100.00

$

$ -

$ 390.00
$ 150.00
$ 40.00
$ 200.00
$ -

$1,000.00
$ 500.00
$ 500.00
$ -

$9,290.00

$27,270.00

$ 100.00

100.00

*

*

390.00

150.00

40.00

200.00

LT A - B - S - B - R R - B -

$ -

$8,290.00

Elaborado por: Diana Carolina Tufifio Garzén

Adicionalmente, se presenta el estado de resultados del proyecto para el afio

2021 o periodo preoperativo:

Tabla 50 Estado de resultados afio 2021

Detalle Valor

Ventas brutas $113,163.14
Descuentos $ 5,658.16
Devoluciones $ -
Ventas netas $107,504.98
Menos costo de operacion $ 55,000.00
Utilidad bruta $ 52,504.98
Utilidad bruta en porcentaje 48.84%




Gastos de marketing $ 4,690.00
Comisiones de ventas $ 5,000.00
Gastos administrativos $ 10,000.00
Utilidad operacional $ 32,814.98
Utilidad operacional en porcentaje 30.52%

Elaborado por: Diana Carolina Tufifio Garzén
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Para el afio preoperativo se toman como informacion financiera referencial al

prondstico de ventas brutas, y se consideran los valores estimados de marketing del

afio 2022, esto para calcular el margen de utilidad operacional con un resultado de

30.52%, lo que conlleva a pensar que si, el plan de marketing entraria en vigor se

cumpliria con el objetivo estratégico de contar con una rentabilidad minima del 30%.

2.6. Control de estrategias de marketing

Tabla 51 Métricas financieras

Métrica

Formula de calculo

Cumplimiento de ventas

Crecimiento de ventas

Cartera

Cartera morosa

Rentabilidad bruta

Rentabilidad neta

Ventas realizadas / ventas planeadas

Ventas del periodo actual - ventas del
periodo anterior / ventas del periodo

anterior

Cartera pendiente por cobrar / ventas

realizadas

Cartera pendiente por cobrar mayor a
30 dias / ventas realizadas

Ventas realizadas — costo de ventas /

ventas realizadas

Utilidad bruta - gastos / utilidad bruta

Fuente: (Hoyos Ballesteros, 2013, pags. 131 - 132)

Elaborado por: Diana Carolina Tufifio Garzén



90

Tabla 52 Métricas de cliente

Métrica Formula de calculo

Compras a la empresa / compras a la
Lealtad .
competencia

Nivel de satisfaccion Clientes satisfechos / clientes totales

Nivel de penetracion por la linea de Productos y servicios por cliente / total
negocio de productos y servicios

Fuente: (Hoyos Ballesteros, 2013, pags. 133 - 134)
Elaborado por: Diana Carolina Tufifio Garzén

Tabla 53 Métricas de marca o branding

Métrica Formula de calculo

Porcentaje de clientes que primero
Primera mencion nombran la marca / Total de

encuestados

Porcentaje de clientes que prefieren la

Preferencia de marca
marca / Total de encuestados

. Porcentaje de clientes que recuerdan
Recordacién de marca
marca / Total de encuestados

Fuente: (Hoyos Ballesteros, 2013, pags. 133 - 134)
Elaborado por: Diana Carolina Tufifio Garzén

Tabla 54 Métricas de publicidad

Métrica Formula de céalculo

B Inversion en publicidad ($) /
Costo por punto de recordacion ) .
porcentaje de recordacion de marca
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Clientes que responden a la
Tasa de conversion publicidad y compran / clientes que

responden a la publicidad

Fuente: (Hoyos Ballesteros, 2013, pag. 134)
Elaborado por: Diana Carolina Tufifio Garzén

Tabla 55 Métricas de promociones

Métrica Formula de calculo

L Cupones de descuento remitidos /
Emision de cupones ,
cupones de descuento efectivos
Clientes de la competencia
Cambio de marca conquistados / clientes invitados de la

competencia

Fuente: (Hoyos Ballesteros, 2013, pags. 134 - 135)

Elaborado por: Diana Carolina Tufifio Garzén
2.8. Analisis ROI de marketing

Para calcular el ROI o return over investment del proyecto se inicia con la
identificacion de los ingresos por ventas historicos de la empresa periodo 2017 —
2020, para el pronostico del 2021 se utiliza la proyeccion de ventas por medio la

suavizacion exponencial con un valor monetario de $113,163.14.

Tabla 56 Ingresos Suncar

2017 2018 2019 2020 2021

$140,136.00 $102,443.60 $110,139.54 $75,819.79 $113,163.14

Elaborado por: Diana Carolina Tufifio Garzén

Posteriormente, se estiman los ingresos por ventas con un crecimiento anual
a partir del 2022 de un 20%, esto tomado del objetivo estratégico de crecimiento de
ingresos, se estima el rubro de costos y gastos y se detallan los gastos de inversion

en marketing para los tres afios, de esta operacion resulta una relacion B/C de 1.65,
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concluyendo en que, por cada unidad de USD que se destine en el plan de marketing
se obtendra una rentabilidad de $0.65.

Tabla 57 Relaciéon costo beneficio

Ingresos / Costos y Utilidad Presupuesto

Ao Utilidad neta
Ventas gastos operativa de marketing

2022 $129,005.98 $80,690.00 $48,315.98 $9,690.00 $38,625.98

2023 $154,807.17 $93,890.00 $60,917.17 $9,290.00 $51,627.17

2024 $185,768.61 $109,730.00 $76,038.61 $8,290.00 $67,748.61

Totales $469,581.76 $284,310.00  $185,271.76 $27,270.00 $158,001.76

Elaborado por: Diana Carolina Tufifio Garzén
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CONCLUSIONES

Tal como se lo indico en los objetivos especificos, se realizé un diagnostico de
situacion de la Mecanica Automotriz Suncar en donde se logré evidenciar que, la
empresa presenta amenazas importantes en cuanto al entorno social y
economico, las oportunidades de negocio en factores politicos y tecnoldgicos,
ademas de un entorno altamente competitivo en dénde la decisién de compra se
basa méas en el precio que la calidad de servicios de reparacibn mecanica y
electrénica en autos, de esto se podria predecir que, en cuanto a factores externos
y competencia las empresas que pertenecen a la industria G4520.01 responden
de manera moderada frente a su entorno contextual.

En cuanto a lo que corresponde al andlisis o diagndstico interno se evidenciaron
fortalezas en reconocimiento de la firma, calidad en productos y servicios, personal
capacitado y clientes satisfechos, esto visto desde una perspectiva de ventaja
competitiva, por otra parte, las debilidades se establecen mas en cuanto al
desarrollo de los procesos comerciales y el mix de marketing, reformulacion de
filosofia corporativa y mecanismos de control de estrategias, lo que conlleva, a la
decision de elaborar un plan de marketing para Suncar para el periodo 2022 —
2024.

Por dltimo, se logré el establecimiento de un plan de marketing para el periodo
2022 — 2024, mediante la reformulacion o declaracion de la filosofia corporativa,
establecimiento de objetivos, estrategias y tacticas de marketing, asi también se
pudo describir los programas de mix de marketing con un enfoque al cliente interno
y externo, se determind una inversion como presupuesto de marketing por
$27,270.00 y, una relacion B/C de 1.65, lo que podria traducirse en una
rentabilidad en caso de que, Suncar tome la decision de aplicar los resultados del
presente trabajo de investigacidon. Adicionalmente, se cuentan con procesos de
manejo de residuos basados en el reciclaje y manejo responsable de desechos
sélidos y liquidos para ser reconocida como una empresa socialmente amigable

con el medio ambiente.
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RECOMENDACIONES

Se invita a la directiva de la Mecéanica Automotriz Suncar a que disponga de los
resultados del presente trabajo de tesis a manera de insumo para la aplicacion
practica de su plan de marketing, es importante asi también, sefialar que la
organizacion puede hacer uso integral del presente documento, no obstante, la
empresa asi también podria incluir otros elementos que considere pertinentes para
dicho plan.

Dentro de los objetivos, estrategias y tacticas planteadas se propone a la empresa
gue, implemente dicho curso estratégico bajo las métricas de marketing o
indicadores de gestion propuestos, asi como también, en caso de que la Gerencia
lo considere pertinente se establezcan nuevas lineas base de control dependiendo
de las condiciones y recursos de la organizacion.

Antes de finalizar, se sugiere establecer politicas de cumplimiento y control de
estrategias no solamente en cuanto a la funcidn o procesos de marketing, sino
gue estas sean a nivel de toda la cadena de valor de Suncar, con ello, se podra
conseguir una gestion mas efectiva y, con una reduccion en lo referente al uso de
recursos. Ademas, se sugiere mejorar el proceso actual de manejo de desechos,
destinando un porcentaje de ingresos para el tratamiento de residuos soélidos

(componentes eléctricos y electronicos) y liquidos (agua y aceites).
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Anexo 1 Encuesta cliente externo

Esta informacion es muy importante para la determinacién de estrategias y actividades que
mejoraran el quehacer de la empresa Mecanica Automotriz Suncar, solicitamos que usted responda

con honestidad, coherencia y transparencia a todas las preguntas que se detallan a continuacion:

Fecha de aplicacion de la encuesta: / /

A. INFORMACION GENERAL
AO. Sector de Residencia

Norte Q Sur O
Centro O Otra. Especifique: O
Al. Género
Masculino O Femenino O
A2. Edad:
18 a 24 afiq 25 a 34 afnos 35 a 44 afos 45 a 59 afos 60 a 65 af

A3. Nivel de ingresos:

Medio Medio alto / Alto

O O

P - Producto

P.1 Califique en orden de importancia. ¢Cual de las siguientes variables correspondientes al
producto son las mas importantes o las que usted quisiera ver presentes en los servicios? Considerando
gue 1, es laméas importante. (ANOTAR LA RESPUESTA ENTRE 1y 5).

Niveles de calidad C Precios bajos O
Variedad de productos y servicios C Patentes O
Diferenciacion C

P - Precio
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P.2 Califique en orden de importancia. ¢ Cual de las siguientes variables correspondientes al precio
son las mas importantes o las que usted quisiera ver presentes en los servicios? Considerando que 1, es
la mas importante. (ANOTAR LA RESPUESTA ENTRE 1y 6).

Precio apropiado para segmentos O
C Precio costoso
mercado
Precio barato C Equilibrio entre precio y calidad O
Precios agresivos C Precios defensivos O
P - Plaza

P.3 Califique en orden de importancia. ¢ Cudl de las siguientes variables correspondientes a la plaza
son las mas importantes o las que usted quisiera ver presentes en los servicios? Considerando que 1, es
la mas importante. (ANOTAR LA RESPUESTA ENTRE 1y 4).

Apropiados canales de distribucién C Penetracion de mercado facil o dific O

Localizacion de la mecénica C Disponibilidad de canales de distriby O

P- Promocién

P.4 Califique en orden de importancia. ¢Cudl de las siguientes variables correspondientes a la
Promocién son las més importantes o las que usted quisiera ver presentes en los servicios? Considerando
gue 1, es la mas importante. (ANOTAR LA RESPUESTA ENTRE 1y 3).

Estrategias promocionales en el m
Eficiencia de promociones C O
mkt
Posicionamiento de la marca d
P - Servicio

P.5 Califiqgue en orden de importancia. ¢ Cual de las siguientes variables correspondientes al servicio
son las mas importantes o las que usted quisiera ver presentes en los servicios? Considerando que 1, es
la mas importante. (ANOTAR LA RESPUESTA ENTRE 1y 4).

Calidad de servicio C Preventa O

Atencion personalizada C Venta O

Posventa




100

P - Persona

P.6 Califique en orden de importancia. ¢ Cual de las siguientes variables correspondientes a Persona
son las mas importantes o las que usted quisiera ver presentes en los servicios? Considerando que 1, es
la mas importante. (ANOTAR LA RESPUESTA ENTRE 1y 6).

Habilidades C Competencias O
Vocacién de servicio C Soporte técnico O
Habilidades C Competencias O
Staff amigable C Preocupacién por el cliente O

P - Procesos

P.7 Califique en orden de importancia. ¢Cual de las siguientes variables correspondientes a
procesos son las mas importantes o las que usted quisiera ver presentes en los servicios? Considerando
qgue 1, es lamas importante. (ANOTAR LA RESPUESTA ENTRE 1y 4).

Eficiencia front office d Procesos téchicos O

Eficiencia back office C Preocupacién por el empleado O

P — Recursos fisicos

P.8 Califique en orden de importancia. ¢, Cuél de las siguientes variables correspondientes a recursos
fisicos son las mas importantes o las que usted quisiera ver presentes en los servicios? Considerando que
1, es laméas importante. (ANOTAR LA RESPUESTA ENTRE 1y 3).

Instalaciones que reflejen im Percepcion del cliente en general | O

corporativa firma

Personal uniformado e identificado c(

marca

Gracias por su colaboracion.

Elaborado por: Carolina Tufifio



101

Anexo 2 Perfil de expertos

Perfil de
experto: 1
Nombres: Carlos Eduardo L6pez
Profesion: Gerente Propietario
Lugar de
trabajo: Mecanica Lopez
Titulos profesionales obtenidos
Bachillerato Pregrado Posgrado
Nivel X
Institucion 1 Universidad Central
Institucion 2
Institucion 3
Afios de
experiencia 20 afios de experiencia
Perfil de
experto: 2
Nombres: Igmar Andrade
Profesion: Gerente Comercial
Lugar de
trabajo: Talleres Rhygmar
Titulos profesionales obtenidos
Bachillerato Pregrado Posgrado
Nivel X
Institucion 1 UTE
Institucion 2
Institucion 3
Experiencia en el campo
Experiencia Ingeniero en administracion de empresas con
especifica enfoque comercial, gerente comercial Talleres Rhygmar
Afos de
experiencia 10 afios de experiencia en la rama mecanica




Perfil de
experto: 3
Nombres: Jorge Luis Castro
Profesion: Gerente Comercial
Lugar de
trabajo: Talleres Piston Power
Titulos profesionales obtenidos
Bachillerato Pregrado Posgrado
Nivel X
Institucion 1 UCE
Institucion 2
Institucion 3
Experiencia en el campo
Experiencia Ingeniero mecanico, propietario talleres Piston
especifica Power, especializados en vehiculos marca FORD
Afos de 13 afios de experiencia en la rama mecéanica para
experiencia vehiculos FORD
Perfil de
experto: 4
Nombres: Pablo Lépez
Profesion: Propietario
Lugar de
trabajo: Mecanica Automotriz Suncar
Titulos profesionales obtenidos
Bachillerato Pregrado Posgrado
Nivel X
Institucion 1 ESPE
Institucion 2
Institucion 3
Experiencia en el campo
Experiencia Propietario Mecanica Automotriz Suncar,

especifica

procesos comerciales y administrativos
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Afos de

experiencia 23 afos de experiencia en la industria automotriz
Perfil de
experto: 3
Nombres: Jorge Luis Castro
Profesion: Gerente Comercial
Lugar de
trabajo: Talleres Piston Power
Titulos profesionales obtenidos
Bachillerato Pregrado Posgrado
Nivel X
Institucion 1 UCE
Institucion 2
Institucion 3
Experiencia en el campo
Experiencia Ingeniero mecénico, propietario talleres Piston
especifica Power, especializados en vehiculos marca FORD
Afios de 13 afios de experiencia en la rama mecanica para
experiencia vehiculos FORD
Perfil de
experto: 4
Nombres: Pablo Lépez
Profesion: Propietario
Lugar de
trabajo: Mecanica Automotriz Suncar
Titulos profesionales obtenidos
Bachillerato Pregrado Posgrado
Nivel X
Institucion 1 ESPE
Institucion 2
Institucion 3

Experiencia en el campo
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Experiencia Propietario Mecanica Automotriz Suncar,
especifica procesos comerciales y administrativos
Afios de

experiencia 23 afios de experiencia en la industria automotriz




Anexo 3 Evaluacion de preguntas por expertos

Expertol:

ITEM

EN BASE A SU EXPERICIENCIA
COMO CLIENTE EVALUE LA
FORMULACION DE LAS
SIGUIENTES PREGUNTAS

ED

PD

DA

MD

P - Precio
¢ Cudl de las siguientes variables
correspondientes al producto son
las mas importantes o las que
usted quisiera ver presentes en los
servicios? Niveles de calidad;
precios bajos; patentes; variedad
de productos y servicios;
diferenciacion.

P - Precio
¢ Cual de las siguientes variables
correspondientes al precio son las
mas importantes o las que usted
quisiera ver presentes en los
servicios? Precio apropiado para
los segmentos de mercado; precio
barato; precio costoso; precios
agresivos; equilibrio entre precio y
calidad; precios defensivos.

P - Plaza
¢ Cual de las siguientes variables
correspondientes a la plaza son las
mas importantes o las que usted
quisiera ver presentes en los
servicios? Apropiados canales de
distribucion; localizacion de la
mecanica; dificultad de penetracion
de mercado; disponibilidad de
canales de distribucion.

P- Promocién
¢ Cudl de las siguientes variables
correspondientes a la Promocion
son las mas importantes o las que
usted quisiera ver presentes en los
servicios? Eficiencia de
promociones; posicionamiento de
la marca; estrategias
promocionales en el mix de
marketing.

P - Servicio
¢ Cudl de las siguientes variables
correspondientes al servicio son
las mas importantes o las que
usted quisiera ver presentes en los
servicios? Calidad de servicio;
atencion personalizada; preventa;
venta; posventa.

P - Persona
¢ Cual de las siguientes variables
correspondientes a Persona son
las mas importantes o las que
usted quisiera ver presentes en los
servicios? Habilidades;
competencias; vocacion de
servicio; soporte técnico; staff
amigable; preocupacioén por el
cliente.

P - Procesos
¢ Cual de las siguientes variables
correspondientes a procesos son
las mas importantes o las que
usted quisiera ver presentes en los
servicios? Eficiencia de fronty
back office; procesos técnicos;
preocupacion por empleados.

P — Recursos fisicos
¢ Cudl de las siguientes variables
correspondientes a recursos fisicos
son las mas importantes o las que
usted quisiera ver presentes en los
servicios? Instalaciones que reflejen la
imagen corporativa; Personal
uniformado e identificado con la
marca; percepcion del cliente en
general de la firma.
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Experto 2:

ITEM

EN BASE A SU EXPERICIENCIA
COMO CLIENTE EVALUE LA
FORMULACION DE LAS
SIGUIENTES PREGUNTAS

ED

PD

DA

MD

P - Precio
¢ Cudl de las siguientes variables
correspondientes al producto son
las méas importantes o las que
usted quisiera ver presentes en los
servicios? Niveles de calidad;
precios bajos; patentes; variedad
de productos y servicios;
diferenciacion.

P - Precio
¢ Cudl de las siguientes variables
correspondientes al precio son las
mas importantes o las que usted
quisiera ver presentes en los
servicios? Precio apropiado para
los segmentos de mercado; precio
barato; precio costoso; precios
agresivos; equilibrio entre precio y
calidad; precios defensivos.

P - Plaza
¢ Cudl de las siguientes variables
correspondientes a la plaza son las
mas importantes o las que usted
quisiera ver presentes en los
servicios? Apropiados canales de
distribucion; localizacién de la
mecanica; dificultad de penetracion
de mercado; disponibilidad de
canales de distribucion.

P- Promocién
¢ Cual de las siguientes variables
correspondientes a la Promocion
son las mas importantes o las que
usted quisiera ver presentes en los
servicios? Eficiencia de
promociones; posicionamiento de
la marca; estrategias
promocionales en el mix de
marketing.

P - Servicio
¢ Cudl de las siguientes variables
correspondientes al servicio son
las mas importantes o las que
usted quisiera ver presentes en los
servicios? Calidad de servicio;
atencion personalizada; preventa;
venta; posventa.

P - Persona
¢ Cudl de las siguientes variables
correspondientes a Persona son
las mas importantes o las que
usted quisiera ver presentes en los
servicios? Habilidades;
competencias; vocacion de
servicio; soporte técnico; staff
amigable; preocupacion por el
cliente.

P - Procesos
¢ Cudl de las siguientes variables
correspondientes a procesos son
las mas importantes o las que
usted quisiera ver presentes en los
servicios? Eficiencia de front y
back office; procesos técnicos;
preocupacion por empleados.

P — Recursos fisicos
¢ Cuél de las siguientes variables
correspondientes a recursos fisicos
son las mas importantes o las que
usted quisiera ver presentes en los
servicios? Instalaciones que reflejen la
imagen corporativa; Personal
uniformado e identificado con la
marca; percepcion del cliente en
general de la firma.
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Experto 3:

EN BASE A SU EXPERICIENCIA

ITEM COomMO CLIENTE EVALUE LA
FORMULACION DE LAS

SIGUIENTES PREGUNTAS

ED

PD

DA

MD

107

P - Precio
¢ Cudl de las siguientes variables
correspondientes al producto son
las més importantes o las que
usted quisiera ver presentes en los
servicios? Niveles de calidad;
precios bajos; patentes; variedad
de productos y servicios;
diferenciacion.

P - Precio
¢ Cudl de las siguientes variables
correspondientes al precio son las
mas importantes o las que usted
2 quisiera ver presentes en los
servicios? Precio apropiado para

los segmentos de mercado; precio
barato; precio costoso; precios
agresivos; equilibrio entre precio y
calidad; precios defensivos.

P - Plaza
¢ Cudl de las siguientes variables
correspondientes a la plaza son las
mas importantes o las que usted

3 servicios? Apropiados canales de
distribucion; localizacion de la
mecanica; dificultad de penetracion
de mercado; disponibilidad de
canales de distribucion.

quisiera ver presentes en los X

P- Promocién
¢ Cudl de las siguientes variables
correspondientes a la Promociéon
son las mas importantes o las que

4 usted quisiera ver presentes en los

servicios? Eficiencia de
promociones; posicionamiento de

la marca; estrategias
promocionales en el mix de
marketing.

P - Servicio
¢ Cudl de las siguientes variables
correspondientes al servicio son
5 las mas importantes o las que
usted quisiera ver presentes en los
servicios? Calidad de servicio;
atencion personalizada; preventa;
venta; posventa.

P - Persona

¢ Cudl de las siguientes variables

correspondientes a Persona son

las mas importantes o las que

6 usted quisiera ver presentes en los
servicios? Habilidades;

competencias; vocacion de
servicio; soporte técnico; staff
amigable; preocupacion por el
cliente.

P - Procesos
¢ Cual de las siguientes variables
correspondientes a procesos son
7 las mas importantes o las que
usted quisiera ver presentes en los
servicios? Eficiencia de front y
back office; procesos técnicos;
preocupacion por empleados.

P — Recursos fisicos
¢ Cudl de las siguientes variables
correspondientes a recursos fisicos
son las mas importantes o las que
s usted quisiera ver presentes en los
servicios? Instalaciones que reflejen la
imagen corporativa; Personal
uniformado e identificado con la

marca; percepcion del cliente en
general de la firma.




Experto 4:

ITEM

EN BASE A SU EXPERICIENCIA
COMO CLIENTE EVALUE LA
FORMULACION DE LAS
SIGUIENTES PREGUNTAS

ED

PD

DA

MD

P - Precio
¢ Cudl de las siguientes variables
correspondientes al producto son
las mas importantes o las que
usted quisiera ver presentes en los
servicios? Niveles de calidad;
precios bajos; patentes; variedad
de productos y servicios;
diferenciacion.

P - Precio
¢ Cudl de las siguientes variables
correspondientes al precio son las
mas importantes o las que usted
quisiera ver presentes en los
servicios? Precio apropiado para
los segmentos de mercado; precio
barato; precio costoso; precios
agresivos; equilibrio entre precio y
calidad; precios defensivos.

P - Plaza
¢ Cudl de las siguientes variables
correspondientes a la plaza son las
mas importantes o las que usted
quisiera ver presentes en los
servicios? Apropiados canales de
distribucion; localizacion de la
mecanica,; dificultad de penetracion
de mercado; disponibilidad de
canales de distribucion.

P- Promocién
¢ Cudl de las siguientes variables
correspondientes a la Promociéon
son las mas importantes o las que
usted quisiera ver presentes en los
servicios? Eficiencia de
promociones; posicionamiento de
la marca; estrategias
promocionales en el mix de
marketing.

P - Servicio
¢ Cuédl de las siguientes variables
correspondientes al servicio son
las mas importantes o las que
usted quisiera ver presentes en los
servicios? Calidad de servicio;
atencién personalizada; preventa;
venta; posventa.

P - Persona
¢ Cuédl de las siguientes variables
correspondientes a Persona son
las mas importantes o las que
usted quisiera ver presentes en los
servicios? Habilidades;
competencias; vocacién de
servicio; soporte técnico; staff
amigable; preocupacioén por el
cliente.

P - Procesos
¢ Cudl de las siguientes variables
correspondientes a procesos son
las mas importantes o las que
usted quisiera ver presentes en los
servicios? Eficiencia de front y
back office; procesos técnicos;
preocupacion por empleados.

P — Recursos fisicos

¢ Cudl de las siguientes variables
correspondientes a recursos fisicos
son las mas importantes o las que
usted quisiera ver presentes en los

servicios? Instalaciones que reflejen la
imagen corporativa; Personal
uniformado e identificado con la
marca; percepcion del cliente en
general de la firma.
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Experto 5:

EN BASE A SU EXPERICIENCIA 1 2 3 4 5
COMO CLIENTE EVALUE LA
FORMULACION DE LAS ED PD N DA MD
SIGUIENTES PREGUNTAS
P - Precio
¢ Cudl de las siguientes variables
correspondientes al producto son
las mas importantes o las que
1 usted quisiera ver presentes en los X
servicios? Niveles de calidad;
precios bajos; patentes; variedad
de productos y servicios;
diferenciacion.

ITEM

P - Precio
¢ Cudl de las siguientes variables
correspondientes al precio son las
mas importantes o las que usted
quisiera ver presentes en los
servicios? Precio apropiado para
los segmentos de mercado; precio
barato; precio costoso; precios
agresivos; equilibrio entre precio y
calidad; precios defensivos.

P - Plaza

¢ Cual de las siguientes variables
correspondientes a la plaza son las
mas importantes o las que usted

quisiera ver presentes en los
servicios? Apropiados canales de

distribucién; localizaciéon de la
mecanica; dificultad de penetracion
de mercado; disponibilidad de

canales de distribucion.

P- Promocién

¢ Cudl de las siguientes variables
correspondientes a la Promocién
son las mas importantes o las que
usted quisiera ver presentes en los

servicios? Eficiencia de
promociones; posicionamiento de
la marca; estrategias
promocionales en el mix de
marketing.

P - Servicio
¢ Cudl de las siguientes variables
correspondientes al servicio son
las mas importantes o las que
usted quisiera ver presentes en los
servicios? Calidad de servicio;
atencion personalizada; preventa;
venta; posventa.

P - Persona
¢ Cudl de las siguientes variables
correspondientes a Persona son
las méas importantes o las que
usted quisiera ver presentes en los
servicios? Habilidades;
competencias; vocaciéon de
servicio; soporte técnico; staff
amigable; preocupacion por el
cliente.

P - Procesos

¢ Cudl de las siguientes variables
correspondientes a procesos son

las mas importantes o las que
usted quisiera ver presentes en los
servicios? Eficiencia de front y
back office; procesos técnicos;
preocupacion por empleados.

P — Recursos fisicos
¢ Cual de las siguientes variables
correspondientes a recursos fisicos
son las mas importantes o las que
8 usted quisiera ver presentes en los
servicios? Instalaciones que reflejen la
imagen corporativa; Personal
uniformado e identificado con la
marca; percepcion del cliente en
general de la firma.
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Experto 6:
EN BASE A SU EXPERICIENCIA 1 2 3 4 5
TEM COMO CLIENTE EVALUE LA
FORMULACION DE LAS ED PD N DA MD
SIGUIENTES PREGUNTAS
P - Precio
¢ Cudl de las siguientes variables
correspondientes al producto son
las mas importantes o las que
usted quisiera ver presentes en los X
servicios? Niveles de calidad;
precios bajos; patentes; variedad
de productos y servicios;
diferenciacion.

P - Precio
¢ Cual de las siguientes variables
correspondientes al precio son las
mas importantes o las que usted
> quisiera ver presentes en los
servicios? Precio apropiado para

los segmentos de mercado; precio
barato; precio costoso; precios
agresivos; equilibrio entre precio y
calidad; precios defensivos.

P - Plaza
¢ Cual de las siguientes variables
correspondientes a la plaza son las
mas importantes o las que usted
3 quisiera ver presentes en los
servicios? Apropiados canales de
distribucion; localizacion de la
mecanica; dificultad de penetracion
de mercado; disponibilidad de
canales de distribucion.

P- Promocién
¢ Cudl de las siguientes variables
correspondientes a la Promocion
son las mas importantes o las que
usted quisiera ver presentes en los

4 i - . X
servicios? Eficiencia de
promociones; posicionamiento de
la marca; estrategias
promocionales en el mix de
marketing.
P - Servicio
¢, Cudl de las siguientes variables
correspondientes al servicio son
5 las mas importantes o las que X
usted quisiera ver presentes en los
servicios? Calidad de servicio;
atencion personalizada; preventa;
venta; posventa.
P - Persona
¢ Cudl de las siguientes variables
correspondientes a Persona son
las mas importantes o las que
6 usted quisiera ver presentes en los X
servicios? Habilidades;
competencias; vocacion de
servicio; soporte técnico; staff
amigable; preocupacion por el
cliente.

P - Procesos
¢ Cudl de las siguientes variables
correspondientes a procesos son
7 las mas importantes o las que X

usted quisiera ver presentes en los
servicios? Eficiencia de fronty
back office; procesos técnicos;
preocupacién por empleados.
P — Recursos fisicos
¢ Cudl de las siguientes variables
correspondientes a recursos fisicos
son las mas importantes o las que
8 usted quisiera ver presentes en los X
servicios? Instalaciones que reflejen la
imagen corporativa; Personal
uniformado e identificado con la
marca; percepcion del cliente en
general de la firma.




		2021-10-22T09:50:00-0500
	DIANA CAROLINA TUFINO  GARZON


		2021-10-22T09:57:43-0500
	DIANA CAROLINA TUFINO  GARZON




