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RESUMEN:
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publicidad mas efectivas para elegir un elemento diferenciador que haga que el taller tenga

un mayor posicionamiento sobre el resto de sus competidores en el mercado local.
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INTRODUCCION

En la actualidad con la creciente demanda de vehiculos cada vez mas avanzados y tecnoldgicos,
es importante que los talleres de mecéanica estén preparados para ofrecer servicios de alta
calidad y eficiencia. En este contexto, el marketing estratégico juega un papel crucial para
diferenciar a un taller de mecanica de la competencia y atraer a un publico objetivo cada vez
mas exigente. Por lo cual es ideal evidenciar todas las variables presentes en la problemaética

para posicionar una marca registrada en el mercado.

El presente trabajo de tesis se centra en el estudio de la implementacién de estrategias de
marketing para el taller automotriz Mecatronic ec. Razén por la cual se analizaron los
mercados relevantes, los clientes objetivos y se desarrollaran estrategias especificas para
mejorar la visibilidad del taller en los diversos medios sociales y aumentar la satisfaccion del
cliente. Ademas, de evaluar las técnicas de marketing mas efectivas para luego a través de la
comparacion elegir un elemento diferenciador que haga que el taller tenga una mayor

visualizacion y posicionamiento sobre el resto de los competidores el mercado local.

El objetivo principal de esta tesis es proporcionar una guia practica para la implementacion de
estrategias de marketing efectivas para el taller de automotriz Mecatrénic ec. Se espera que los
resultados de esta investigacion contribuyan al desarrollo de un enfoque integral y sostenible
para la implementacion de publicidad enfocadas en los diversos canales de comunicacion

presentes en el taller automotriz Mecatronic ec,



CAPITULO |

DISENO DE LA INVESTIGACION

1.1. Tema
Marketing estratégico para el posicionamiento de la empresa Mecatronic ec en la ciudad

de Guayaquil

1.2. Planteamiento del Problema
El presente estudio se basa en los servicios que ofrece el taller automotriz Mecatronic
ec, el cual a través del aflo 2019 ha logrado brindar a la comunidad diversos servicios de
mantenimiento y reparaciones automotrices. En la actualidad la empresa tiene ausencia de
planes publicitarios, logrando tener una problematica ya que no pueden promocionar los
diversos servicios y beneficios que brinda sobre el resto de competidores en el mercado, lo que
ha llevado que exista poco reconociendo de marca afectando asi de tal manera sus ingresos y

un crecimiento sostenible en el mercado local.

La baja implementacion de tacticas para la percepcion de los clientes sobre el servicio
de la empresa, obteniendo poca presencia de clientes, minimizando la presencia de marca y el
desconocimiento de las personas acerca del servicio en la ciudad de Guayaquil. Ademas de la
ausencia de marketing a través de la ausencia de una elaboracion previa de planes de accion

promocionales lo cual ha afectado gravemente la visualizacion de la marca en el mercado.

Y las causas que generarian este efecto es la poca presencia del conjunto de acciones y planes
que la empresa tiene con el fin de aumentar su participacion de mercado, una ventaja estable y
Unica en su entorno competitivo, lo que ha provocado que la empresa tenga una baja
rentabilidad en los Ultimos afios, valiéndose netamente en pequefia medida en la promocion y

recomendacion por parte los clientes fieles del taller.

Las escasas tacticas estratégicas para la percepcion del servicio en la ciudad de
Guayaquil de la cual la empresa emplea, son estrategias que no ayuden tanto para la visibilidad
de la marca frente a los clientes, ademas de que no se tiene un buen direccionamiento o puntos
de referencias para direccionar el capital necesario del cual efectuara las estrategia necesarias,
de lo contrario afectaria en la eficiencia, pérdida de oportunidades, el incumplimiento de las
metas que se han propuesto y no se lograra que estas funcionen y por ende generaria una

desventaja competitiva de la marca en el mercado.



La falta de acciones que no se limitan a las demandas actuales y que, también, buscan
dar a conocer los servicios que se oferta en la empresa, llevara a un mal direccionamiento y por
ende el capital invertido se convertira en un capital perdido, los objetivos de la empresa no se
estarian cumpliendo y ademas en la asignacion de recursos de la cual abarca un mayor peso,
ya que seria un desperdicio y tiempo perdido en cumplir un objetivo que se suponia estaba

resuelto y al parecer no lo estaba.

Mediante el desarrollo de estrategias se buscara lograr metas a mediano y largo plazo
donde el resultado sea una mayor rentabilidad, para generar y aumentar la eficiencia de la
comercializacién y agilidad organizacional, logrando de tal forma maximizar los ingresos a
través de la implementacion de estrategias que logren dar como resultado una mejor

satisfaccion de los clientes y una mayor preferencia de ellos hacia la empresa.

1.3. Formulacion del Problema
« ;Como el marketing estratégico mejora el posicionamiento de la empresa?

1.4. Objetivo General
Establecer marketing estratégico para el posicionamiento de la empresa Mecatronic ec ubicada

en la ciudad de Guayaquil

1.5. Objetivos Especificos

e Analizar el estado situacional de la empresa en el mercado de reparaciones
automotrices.

e ldentificar los factores de decision de compra de los consumidores potenciales del
taller de reparaciones.

e Seleccionar los medios de comunicacion adecuados para la informacion de los
servicios que ofrece el taller

e Proponer estrategias de marketing que logren el posicionamiento de la empresa.

1.6. Hipotesis
S| se establece el marketing estratégico entonces se lograra el posicionamiento de la

empresa Mecatronic ec en la ciudad de Guayaquil



1.7. Linea de Investigacién Institucional/Facultad
Linea de investigacion institucional:

Fomento y apoyo al desarrollo socioeconémico con enfoque intercultural y territorial

con caracter nacional e internacional.
Linea de la facultad:

Marketing, comercio y negocios glocales



CAPITULO Il

MARCO TEORICO

2.1. Marco Tedrico

2.1.1. Antecedentes

Es importante que las estrategias que se empleen se encuentren apoyadas por una
herramienta de cotejo donde se expongan los elementos positivos y negativos de la empresa.
Desde el punto de vista de Arriciaga & Serrano (2022) en su tesis de grado Marketing
estratégico para el incremento de ventas en la empresa mundo vitaminas en la ciudad de
Guayaquil de la Universidad Laica Vicente Rocafuerte, de la carrera de mercadotecnia cuyo
objetivo es: Desarrollar un plan de marketing estratégico para el incremento de ventas en la
empresa Mundo Vitaminas, Guayaquil, en el cual explican que el crecimiento de las acciones
por parte de la competencia disminuye la oportunidad de crecimiento, por lo cual los

propietarios deben buscar acciones que permitan sostener el negocio y su desarrollo.

Como parte de la metodologia se us6 un enfoque mixto, ya que se tuvo que manejar
datos medibles y criterios de participantes, el tipo de método utilizado fue el método deductivo,
ya que se tuvo que deducir una alternativa que permitiera el crecimiento de las ventas, por
medio de diferentes opciones obtenidas de varios individuos de diferentes caracteristicas, luego
para generar conclusiones sobre la situacion economica de la empresa, se aplico el método
inductivo del cual especifica que va desde lo especifico a lo general, como técnica de
investigacion se utilizd la encuesta, ya que es una herramienta de obtencion de datos
cuantitativo. Dentro del resultado més relevante se detalla que: ~ es necesario que se continle
realizando una evaluacion constante de los factores internos y externos de la empresa de forma
periddica, ya que de esta manera se reformularia las estrategias que se desean aplicar” (p. 59).
Por lo consiguente se concluyo que realizar una evaluacion tanto de los factores internos y
externos de la empresa ayudara en reformular estrategias que se quieren aplicar por lo cual se
debe de considerar las diferentes matrices para evaluar estos factores, como lo son la matriz
Foda y la matriz Pestel, mediante lo cual ayudara en diagnosticar y dar los resultados que se
arrojaron de la investigacion de mercado de la empresa.



La informacion tedrica previamente analizada proporciona las directrices generales
para disefiar una propuesta que permita posicionar a una empresa. Desde el punto de vista de
Torres & Cortez, 2022 en su tesis de grado Marketing Estratégico para el Posicionamiento del
Café-Bar Nuevo Género, sector norte de la ciudad de Guayaquil. De la Universidad Laica
Vicente Rocafuerte, de la carrera de mercadotecnia cuyo objetivo fue: Establecer Marketing
Estratégico para el posicionamiento del Café- Bar Nuevo Género, sector norte de la ciudad de
Guayaquil, en lo cual explican que se genera la incomodidad de la comunidad LGTB al no
encontrar una mayor oferta de espacios de recreacion y entretenimiento en la ciudad de

Guayaquil.

Como parte de la metodologia se usé un enfoque mixto, tanto cualitativo como
cuantitativo, el enfoque cualitativo se obtuvo a través de informacion secundaria con la
finalidad de abordar a profundidad el tema, y del enfoque cuantitativo se utilizo la estadistica
descriptiva, luego de abordo la técnica de la encuesta para obtener datos de la oferta en el
mercado y de los datos estadisticos tanto sobre los gustos, preferencias y el nivel de aceptacion
en el mercado. Dentro del resultado més relevante se detalla que: “se recomienda llevar a cabo
un estudio de campo posterior al primer afio de actividades para medir los resultados
alcanzados e identificar las necesidades de aplicar modificaciones o implementar nuevas
estrategias de marketing™ (p. 70). Por lo cual se concluyd que realizar un estudio posterior al
periodo de tiempo de las actividades de la empresa, ayudaran a medir los resultados que se
alcanzaron, y con esto conllevar en aplicar modificaciones de nuevas estrategias, para llevar
futuros cambios con la finalidad de ofrecer acciones que se ajustara a las caracteristicas del

negocio.

Explotar la ventaja competitiva de la empresa con el objetivo de alcanzar un excelente
posicionamiento. Desde el punto de vista por Lara (2013) estuvo enfocado en el disefio de un
Plan de Marketing Estratégico para el posicionamiento de la clinica medicina fértil en la
provincia de Imbabura, en lo cual explica que no cuentan con un analisis situacion actual que

les permita identificar fortalezas, oportunidades, amenazas y debilidades

Como parte de la metodologia se us6 un enfoque mixto tanto cualitativo como
cuantitativo, en el enfoque cualitativo utilizaron entrevistas y debates y en lo cuantitativos
utilizo la encuesta para recolectar datos, luego utilizaron la investigacion exploratoria para
observar los datos secundarios recolectarlos y analizar conductas. Dentro del resultado méas

relevante se detalla que “se debe realizar estrategias de marketing mas directas y enfocadas a



la poblacion que mas necesite los servicios que se ofertan™. (p. 182). Por lo cual se concluyd
que se deben realizar estrategias enfocadas a la poblacion que mas necesite los servicios, por
lo cual ayudarara a mejorar la estructura organizacional, la imagen corporativa de la empresa
y utilizar las estrategias de marketing correctas para lograr resultados deseados con el fin de

incentivar a la poblacion en adquirir el servicio.

Se recomienda realizar controles y seguimientos al plan estratégico de marketing para
tomar correctivos oportunos que permitan logran los objetivos generales y de marketing. Desde
el punto de vista de Barzallo (2018) en su tesis de grado Marketing estratégico para incrementar
las ventas de la empresa GLOD cia Itda, en la ciudad de Guayaquil de la Universidad Laica
Vicente Rocafuerte, de la carrera de mercadotecnia cuyo objetivo es: Desarrollar el Marketing
Estratégico que permita el incremento de las ventas en la empresa Glod Cia. Ltda, indica que
el poco posicionamiento de la marca incide en los ingresos que recibe la compafiia y el

decremento de las ventas.

Como parte de la metodologia se utiliz6 los métodos deductivo e inductivo, del cual el
método inductivo ayuda a explorar y describir el fendmeno y objeto de estudio, en cambio el
método deductivo ayuda en el procesamiento de la informacidn a partir de premisas generales,
se utiliz6 un enfoque mixto tanto para la aplicacion de encuestas como de cifras estadisticas.
Dentro del resultado mas relevante se detalla que “es recomendable establecer alianzas
estrategias que le permitan a la empresa incrementar su cuota de participacion en el mercado y
la capacidad de expandir su mercado dentro y fuera del pais™ (p. 98). Por lo cual se concluyo
que es recomendable realizar alianzas con otras empresas en el mercado, permitiendo que se
incremente la participacion en el mercado, por otra parte, se considera realizar controles y
seguimientos al plan estratégico de marketing que se estan desarrollando para tomar correctivos

oportunos que permitan lograr objetivos tanto empresariales como de marketing

Establecer nuevas estrategias para captar a mas cliente y asi aplacar a la competencia
directa e indirecta. Desde el punto de vista de Zuiiiga (2019) en su tesis de grado Marketing
estratégico para el incremento de ventas de la compafiia CALMETAL s.a. de la ciudad de
Guayaquil de la Universidad Laica Vicente Rocafuerte, de la carrera de mercadotecnia cuyo
objetivo es: Desarrollar marketing estratégico para el incremento de las ventas de la compafiia
CALMETAL S.A, indica que los clientes no estan al tanto de la marca por el desconocimiento
y por ende ocasiona un estancamiento en las ventas, ademas de no utilizar estrategias de

difusion que fortalezca la informacién y recoleccion de la marca



Como parte de la metodologia el tipo de enfoque es el cuantitativo ya que se hace
referencia a datos estadisticos de fuentes externas, se utilizo la investigacion descriptiva, ya
que se dan conceptos fundamentales y evidenciar la problematica, también se utilizd la
investigacion exploratoria para estudiar a profundidad sobre las circunstancias actuales de la
empresa Yy la herramienta que se empleo fue la encuesta para tener una adecuada comprension
de la situacién. Dentro del resultado mas relevante se detalla que, “evaluar las estrategias
aplicadas para contemplar las falencias o éxitos obtenido de cada uno sobre el desempefio
interno y externo de la empresa”. (p. 78), Por lo cual se concluyo que se detalle el desarrollo
del evaluar las estrategias con la finalidad de contemplar las falencias o éxitos obtenidas de
cada uno, por otra parte, se debe de considerar que las estrategias deben estar ligadas a mejorar
los aspectos internos y externos en los que se tienen problemas, junto con la herramienta de la
matriz del Foda para analizar tanto los factores de la empresa como analizar la competencia

que esta en el mercado.

Se debe estar pendiente de las acciones y estrategias que aplican la competencia para
reducir el impacto por el ingreso de nuevos competidores. Desde el punto de vista Fernandez
(2017) en su tesis de grado Marketing estratégico para el incremento de la frecuencia de compra
de las medicinas de marca de Difare en la zona del Guasmo en la ciudad de Guayaquil de la
Universidad Laica Vicente Rocafuerte, de la carrera de mercadotecnia cuyo objetivo es:
Desarrollar el marketing estratégico para el incremento de la frecuencia de compra de las
medicinas de marca de DIFARE en la zona del Guasmo en la ciudad de Guayaquil, indica que
el desconocimiento por parte del consumidor disminuye en la frecuencia de compra y hacen

que las ventas tengan una baja rotacion.

Como parte de la metodologia el tipo de enfoque es mixto, ya que utilizacon la tecnica
de la encuesta con el fin de llevar a cabo procesos de indagacion orientados a resultados
concretos sobre las variables, utilizaron tambien la tecnica de la entrevista para reunir a
diferentes duefios de las farmacias aledafias en adquirir informacion amplia y detallada en base
al comportamiento que se ha tenido en la comercializacion. Dentro del resultado mas relevante
se detalla que, " seria bueno que se efectuara un seguimiento al momento que se aplicaran las
estrategias para corroborar el cumplimiento de las actividades y acciones a emplear” (p. 78).
Por lo cual se concluyo que se considera necesario en realizar seguimientos de las estrategias

para corroborar el cumplimiento de las mismas, se considera realizar un estudio de acciones



que realiza la competencia con la finalidad de reducir el impacto que este conllevara en el
mercado, por otra parte, se detalla que se deben utilizar los medios de comunicacion necesarios

con la finalidad de incrementar las ventas de la empresa

Aprovechar la experiencia y trayectoria que posee el duefio de la distribuidora para
implementar estrategias de servicio. De acuerdo al autor Marin & Campoverde (2014) en su
tesis de grado Plan estratégico de marketing para la Microempresa Ecomavi del cantén Duran
de la Universidad Laica Vicente Rocafuerte, de la carrera de mercadotecnia cuyo objetivo es:
Desarrollo de un plan estratégico de marketing para diagnosticar la microempresa Ecomavi del
canton Duran, indica que existen dificultades como falta de capital, difusion publicitaria y que

en la actualizad los puntos de ventas no generan satisfaccion.

Como parte de la metodologia el tipo de enfoque es mixto, de la cual se uso las tecnicas
de la observacion, encuestas y casos experimentados, utilizan el metodo empirico- analitico ,
utilizaron la tecnica de la entrevista para obtener datos de a travez de un dialogo con personas
que son mayoristas, la tecnica de la encuesta para la recoleccion de datos para recolectar
informacion de opiniones u conocimiento de los encuestados, luego la observacion para obtener
datos sobre el movimiento de las actividades. Dentro del resultado mas relevante se detalla que
“poner en marcha la propuesta del proyecto por los resultados positivos que se arrojaron durante
la investigacion y su viabilidad™ (p. 119). Por lo cual se concluyo que se realizara las propuestas
si los resultados son positivos durante su investigacion y viabilidad, por otra parte, se debe
definir las actividades que se realizaran dentro de la organizacion, establecer acuerdos a las
capacidades de cada integrante en la estructura organizacional de la empresa llevando a acortar

tiempos en la realizacion de las estrategias.

Se recomienda que los autores principales del negocio impulsen la publicidad y
eduquen a los potenciales compradores en adquiri el servicio. Desde el punto de vista de Vaca
& Gonzabay (2019) en su tesis de grado Marketing estratégico para el posicionamiento de autos
eléctricos en el sector norte de la ciudad de Guayaquil de la Universidad Laica Vicente
Rocafuerte, carrera de mercadotecnia cuyo objetivo fue: Desarrollar la Estrategia de Marketing

para el posicionamiento de autos eléctricos en el sector norte de la ciudad de Guayaquil,



indicando que los consumidores buscan otras opciones de vehiculo donde le puedan ofrecer

mejores alternativas y que se ajusten a sus necesidades.

Como parte de la metodologia el tipo de enfoque es mixto combinando los resultados
cualitativos y cuantitativos, utilizaron el tipo de investigacion descriptiva que permitio detallar
la problematica que se tenia, utilizaron tambien el metodo deductivo ya que tomaron datos de
terminos generales para llevarlos a resultados unicos, del enfoque cuantitativo se recolecto
informacion por parte de los consumidores, y por el enfoque cualitativo porporciono la
informacion para analizar opiniones de los encuestados. Dentro del resultado mas relevante se
detalla que “el trabajo mercadoldgico de promocion, publicidad, ventas y demas estrategias
deben hacerlo con firmeza, porque asi también se aporta de forma decidida a su desarrollo™. (p.
73), Por lo cual se concluyo que se considera necesario que las estrategias que se van a realizar
se deben hacer con firmeza para que aporte de forma decidida a el desarrollo de las actividades,
de la cual si no se realiza con una debida firmeza, conllevaria a ser un limitante para el
posicionamiento de la empresa de la cual se debera utilizar la matriz Foda para corregir errores

de decision.

Realizar una presentacion ajustada a la demanda del mercado y la creacion de un
nombre que conlleve a las expectativas de calidad y la frecuencia de consumo. Desde el punto
de vista de Morocho & Guerra (2022) en su tesis de grado Marketing estratégico en el
incremento de la participacion del mercado, piladora Lili Mercedes, ciudad de Guayaquil de la
Universidad Laica Vicente Rocafuerte, carrera de mercadotecnia cuyo objetivo fue: Desarrollar
el marketing estratégico para el incremento de la participacion del mercado, Piladora Lili
Mercedes, indica que es necesario que se apliquen las técnicas de venta, el poder de permanecer
en el mercado, con el fin de comercializarse en diferentes canales consiguiendo oportunidades

de crecer en el mercado.

Como parte de la metodologia el tipo de enfoque es mixto utilizando las tecnias de la
observacion, la encuesta y la entrevista. Utilizaron la tecnica de la obervacion para recolectar
informacion valiosa que refuerze los resultados, la tecnica de la encuesta para recolectar
informacion directa de las personas involucradas y de la entrevista para realizar a los expertos
sobre el tema proporcionado, el tipo de investigacion que utilizaron fue el explorativo y
descriptivo, ayudando a determinar la problemética y obtener datos, ademas utilizaron el
metodo deductivo e inductivo que va desde lo general a lo especifico y de lo general a lo

particular. Dentro del resultado mas relevante se detalla que, “es importante agregar al estudio
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el posicionamiento de la marca con fuerza, sobre todo porque existe una fuerte competencia
por otras marcas”. (p. 71). Por lo cual se concluyo que el poscionamiento debe ser solido para
evitar que la comeptencia abarque todo el mercado, por lo cual, se debe de considerar el uso de
medios de comunicacion digital y tradicional para que la participacion de mercado crezca y

aumente el rango de percepciones

2.1.2. Campo de Accién: Marketing estratégico

El marketing estratégico abarca un conjunto de estrategias y acciones que son
utilizadas para alcanzar metas y objetivos, dichas estrategias pueden ser implementadas a largo
plazo para cumplir con los objetivos planteados por la organizacion, mediante un analisis
exhaustivo que incluya la identificacion de las tendencias del mercado, el andlisis de la
competencia y la segmentacion del mercado, con la finalidad de detectar oportunidades que
permitan el crecimiento constante de la compafiia sobre sus competidores, basdndose en la
segmentacion del publico objetivo de la compariia para desarrollar un plan de marketing que

permita a la empresa obtener una ventaja competitiva en el mercado.

De acuerdo a Flérez (2022):

Se centra en el analisis de las necesidades y deseos de los consumidores en funcién del
potencial interno de la empresa y de sus competidores. Comprende las siguientes
actividades: La definicién y delimitacion del mercado, en que la empresa desarrolla su
actividad, seleccionando el grupo de consumidores que quiere atraer, el tipo de

necesidades o deseos a satisfacer y la forma de realizarlo (p.104)

Por lo tanto el marketing estratégico es un enfoque que busca maximizar el beneficio
de una empresa a traves del analisis y la planificacion cuidadosa de las estrategias de marketing.
Esto implica identificar las necesidades del mercado, analizar la competencia y desarrollar un
plan de marketing que permita a la diferenciacion de la empresa en el mercado, mediante la
implementacion de decisiones sobre el producto, precio, promocién y distribucion. Lo que
requiere una combinacion de tacticas de marketing que se ajusten a los deseos del mercado

para atraer al pablico objetivo concluyendo con el anélisis del entorno en el que opera la
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empresa y la competencia, para la implementacién de las acciones de marketing adecuadas

para alcanzar los objetivos planteados.

2.1.2.2 Caracteristicas del marketing estratégico

El marketing estratégico puede considerarse como una estructura de gran valor puesto
se caracteriza por brindar mayor maximizacion al valor de la empresa, entre sus caracteristicas
principales radican el enfoque hacia mercado mediante el cual se encarga comprender las
necesidades e identificar las oportunidades y amenazas presentes en el mismo, ademas de
integrar su estructura a todas las areas de la empresa, desde la direccion hasta el &rea de
produccion, para garantizar que todas las acciones y decisiones estén alineadas con las
estrategias de marketing planteadas para posteriormente evaluar la efectividad de las mismas

y realizar ajustes en caso de ser necesario para promover la eficiencia de un negocio.

Con base a lo manifestado por Jimenez (2019), Una de las caracteristicas mas utiles e
importantes del marketing es la de poder planificar el futuro de una empresa basandose
en las respuestas que se ofrecen a las demandas del mercado. Ya que el entorno cambia
constantemente, el éxito dependera de la capacidad de adaptacion y anticipacion a estos
cambios. (p.113)

En discusion a lo previamente expuesto, el marketing estratégico contiene varias
caracteristicas esenciales en el desarrollo y planificacion para definir y desarrollar la estrategia
de marketing, integrando la vision y misién de la empresa en todas las acciones de manera que
pueda cumplir con lograr una mayor satisfaccion del cliente para la creacion una relacion de
lealtad con sus consumidores. De tal manera que el conjunto de una correcta planificacion y
ejecucion de estrategias tienen a potencial el nivel operativo de la empresa logrando asi
posicionarse eficazmente en el mercado al que apunta, mediante la creacion o el mejoramiento

de los productos o servicios.

2.1.2.3 Funciones del marketing estratégico

Las funciones del marketing estratégico incluyen la identificacion de oportunidades de
mercado, el desarrollo de una estrategia de marketing ademas de la implementacion de planes
de marketing para aprovechar esas oportunidades. También entre otros aspectos implica la

investigacion de mercados, analisis de los competidores presentes en el mercado y la
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identificacién de nuevas oportunidades de mercado y el desarrollo de productos innovadores
para satisfacer las necesidades de los clientes. Asi como también la realizacion de pruebas de
mercado, el monitoreo y la evaluacion de la efectividad de las estrategias de marketing
planteada por la empresa.

Para Gamarra (2017), “La funcion del marketing estratégico es, orientar a la empresa
hacia las oportunidades econémicas atractivas para ella; es decir, completamente adaptadas a
sus recursos” (p.18). En resumen, las funciones del marketing estratégico son cruciales para
ayudar a una empresa a alcanzar sus objetivos de negocio mediante el descubrimiento de
nuevas oportunidades presentes en el mercado, para logara esto es necesario que la empresa se
plantee los objetivos, asi como lambien la mision y vision el cual sera un aspecto crucial para
favorecer la percepcion de los clientes con la empresa, por el cual mediante el marketing
estratégico se puede maximizar la diferencia de la empresa con el resto de sus competidores
mediantes planes de disefio y ejecucion de actividades que favorezcan mejorar la comunicacion

e imagen de la marca en el mercado.

2.1.2.4 Estrategias del marketing estratégico

Las estrategias de marketing estratégico son planes detallados para alcanzar los
objetivos y metas del negocio en términos de ventas, rentabilidad y participacién de mercado.
Estas estrategias incluyen el analisis del mercado, la fijacion de objetivos y metas, el disefio de
la estrategia, la ejecucion y control, la gestion de la relacion con los clientes, la investigacion
y desarrollo de nuevos productos, la gestion de la marca y la gestion de la rentabilidad. Algunas
de las estrategias mas comunes son la diferenciacion, el liderazgo en costos, el enfoque, la
integracion horizontal y vertical, la innovacion y la diversificacion. Todas estas estrategias
buscan ofrecer un valor agregado a los clientes y maximizar el rendimiento financiero de la

empresa.
Con base a lo mencionado por Escribano, Alcaraz, & Cuesta (2022)

El marketing estratégico fijara la mision y los objetivos de la empresa a largo plazo,
para lo que debera tomar decisiones estructurales de hacia donde se quiere ir y que desea
ser la empresa, que deben basarse en los datos internos de la compafiia (capacidades,
recursos, ventajas competitivas, etc.) y en el analisis de la informacion externa,
referente al entorno general en el que nos encontramos y al entorno particular de nuestro

mercado, de forma que las decisiones estratégicas sean lo mas realistas y acertadas
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posible. EI marketing estratégico servird de guia de las actuaciones de marketing

operativo. (p.392)

En conclusion podemos mencionar que las estrategias del marketing estratégico son
esenciales para lograr el éxito a largo plazo. Permiten identificar oportunidades y amenazas en
el mercado, desarrollar una propuesta de valor Gnica y diferenciada. Sin embargo, es importante
tener en cuenta que cada estrategia tiene sus ventajas y desventajas y debe ser elegida de
acuerdo con las caracteristicas y objetivos del negocio y estas tienen que estar enfocadas a la
misién y vision de la organizacion para ser implementadas de manera efectiva para asegurarse

de que se alcanzan los objetivos y metas establecidos.

2.1.2.5 Planificacion estratégica

Un plan estratégico es un documento que detalla las metas y objetivos del negocio a
largo plazo, asi como las estrategias y acciones necesarias para alcanzarlos. La planeacion
estratégica se basa en un analisis profundo del mercado, la competencia y el entorno para
identificar oportunidades y amenazas. Una vez identificadas, se desarrollan estrategias para
aprovechar las oportunidades y minimizar las amenazas. Ademas también incluye un plan de
accion detallado con fechas y recursos asignados para cada accion, asi como un sistema de
monitoreo y evaluacion para medir el desempefio y asegurarse de que se estan alcanzando los

objetivos.
Segun lo manifestado por Delaux (2017)

La planificacion estratégica permite en consecuencia, el desarrollo de un proceso de
creacion de valor constante tanto para el cliente como para el accionista. Se genera valor
para el cliente cuando este se encuentra satisfecho con los bienes y/o servicios que una
empresa le proporciona y esta dispuesta a pagar lo que se pide por ellos. Para el
accionista, en cambio, la creacion de valor consiste en proyectos con tasa de retornos
mayor al costo de capital, correcto y eficiente gerenciamiento de activos, clara

definicion del negocio y obtencién de utilidades. (p.38)

En conclusion podemos mencionar que el plan estratégico es una herramienta
fundamental para el éxito del negocio a largo plazo, por lo cual es necesario que este contenga
una planificacion previa de las acciones a tomar y asi mismos de los posibles riesgos que se
pueden presentar y la forma en la que estos pueden ser contrarrestados por un plan de accion

para minimizar los efectos negativos en la implementacion de estas actividades, por lo cual es
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ideal que este plan sea constantemente revisado y actualizado de acuerdo a los objetivos
planteados, de manera que puedan ser implementados de manera efectiva en las diversas

actividades de la organizacion.

2.1.2.6 Elaboracion de un plan estratégico

El proceso para la elaboracion de un plan de marketing conceptual implica ciertos
pasos en el cual se pueda establecer medidas que abarquen la factibilidad de plan a realizar,
entre estos podemos encontrar el analisis de la situacion actual, la definicion de objetivos y
metas de la empresa, el andlisis del publico objetivo al cual se apunta, ademas de la
segmentacion de mercado incluyendo as vez la propuesta de valor de la empresas asi como
también ella ejecucion de dicho plan y el presupuesto necesario para llevarlo a cabo, de tal
manera que tenga un impacto positivo en las actividades comerciales y promocionales de una

empresa.
Segun Sainz (2018)

Aungue en su forma (numero de etapas) los planes de marketing pueden presentar
variaciones de acuerdo con los criterios de cada autor, lo cierto es que en el fondeo (la esencia)

todos coincidimos en distinguir:

Primera fase. Analisis y diagndstico de la situacién: 1° etapa: Analisis de la situacion; 2° etapa.

Diagnostico de la situacion.

Segunda fase. Decisiones estratégicas de marketing: 3° etapa. Formulacion de los objetivos de

marketing a alcanzar; 4° etapa: Elaboracion y eleccion de las estrategias de marketing a seguir.

Tercera fase. Decisiones operativas de marketing: 5° etapa: acciones o planes de accion; 6°

etapa: Determinacion del presupuesto de marketing y de la cuenta de explotacion previsional.
(p. 37)

De tal forma podemos poner en correlacion con lo que dice el autor con las diversas etapas
necesarias para lograr esquematizar de manera ideal el plan estratégico cuya finalidad resaltada
es brindar un proceso continuo en base al desarrollo de todas sus fases de tal manera que el
cumplimiento de la misma dé como resultado un plan de accion que permita a las empresas
mantenerse competitivas y lograr un crecimiento sostenible a largo plazo mediante la

realizacion de objetivos claros y medibles en una cantidad de tiempo determinada.
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2.1.3. Objeto de Estudio: Posicionamiento

Se entiende por posicionamiento a la forma en que una marca, producto o servicio es
percibido por un publico en relacion con lacompetencia. Se trata de una estrategia de marketing
que busca influir en la percepcién de la audiencia para que una empresa o producto se asocie
con ciertas cualidades o caracteristicas en particular en la mente de los consumidores. Esto
puede ayudar a diferenciar a una marca de sus competidores y aumentar su atractivo y valor en
el mercado para establecer una imagen, reputacion y percepcion que una empresa 0 marca tiene
en la mente de los consumidores el cual es esencial para atraer y mantener a los clientes y para

generar una lealtad y preferencia hacia la marca.
De acuerdo a lo expresado mediante Mir (2017)

El posicionamiento de la marca es la parte de la identidad o de la propuesta de valor,
que debe anclarse en la mente del consumidor. El beneficio claves, expresado por una
pablara o por una breve frase, que sintetiza la marca. Lo que pretendemos que se vincule
con la marca en la mente del consumidor y lo que comunicaremos de forma eficiente a
los usuarios potenciales. En definitiva, la ventaja diferencial respecto a las marcas

competidoras. (p.65)

Mediante lo antes expuesto podemos mencionar que el posicionamiento es una
estrategia fundamental en el mundo empresarial y en la publicidad. Consiste en crear una
imagen distintiva y Unica para un producto o servicio, con el objetivo de diferenciarlo de la
competencia y ocupar un lugar destacado en la mente del consumidor. Para lograr un buen
posicionamiento, es importante realizar un analisis detallado del mercado y de la competencia,
y desarrollar una estrategia de marketing adecuada. Una vez que se haya logrado una buena
posicion en el mercado, es necesario mantenerla mediante una adecuada gestion de la marca y

una constante innovacion.

2.1.3.2 Tipos de posicionamiento

2.1.3.2.1 Posicionamiento por atributos

El posicionamiento por atributos se basa en la identificacion de las caracteristicas o
cualidades distintivas del producto o servicio y en la promocion de estas cualidades para
diferenciarse de la competencia. Por ejemplo, un fabricante de teléfonos mdviles puede

posicionarse en el mercado por sus caracteristicas de alta calidad de camara o de bateria de

16



larga duracion. Esto permite que el consumidor asocie la marca con esos atributos especificos

y los considere a la hora de tomar una decision de compra.

Segun Alcaide & Mikel (2019) “La empresa utiliza un atributo clave del producto o
servicio para establecer su posicionamiento diferencial (tamafio, material, formula,
prestaciones, comodidad, rapidez, facilidad de uso.” (p.81). En conclusidn, el posicionamiento
por atributos es una estrategia de marketing que se enfoca en identificar y promocionar las
caracteristicas distintivas del producto o servicio para diferenciarse de la competencia. Esto
puede ayudar a la marca a ser percibida como lider en determinadas cualidades y aumentar su
atractivo para el consumidor. Sin embargo, es importante tener en cuenta que este tipo de
posicionamiento puede ser desafiante si la competencia ofrece caracteristicas similares o
superiores. Por lo tanto, es necesario estar constantemente innovando y mejorando el producto

para mantener una ventaja competitiva.

2.1.3.2.2 Posicionamiento por precio

El posicionamiento por precio se refiere a la percepcion del consumidor sobre el valor
que recibe en relacion al precio que paga por un producto o servicio. Una empresa puede
utilizar esta estrategia para posicionarse en el mercado como una opcion de bajo costo, una
opcidn de alta calidad a un precio premium o una opcién de valor intermedio. Por ejemplo, una
cadena de supermercados puede posicionarse como una opcion de bajo costo y promocionar
sus precios bajos en comparacién con la competencia. Una marca de ropa de alta calidad, por
otro lado, puede posicionarse como una opcion premium y promocionar la calidad y

durabilidad de sus productos a un precio mas alto.

Segin Cejas & Lanza (2011) “Aqui se encuentran las empresas que basan su
posicionamiento, en la mente de los consumidores, en el precio de sus bienes. Es decir, las
personas consumen estas marcas por su bajo precio.”’(p.152). En conclusion, el
posicionamiento por precio es una estrategia de marketing en la que una empresa se posiciona
en el mercado en funcién del precio de sus productos o servicios. Esta estrategia puede ser
efectiva para atraer a consumidores que buscan una opcion econdémica o de alta calidad, pero
es importante tener en cuenta que el precio no es el Gnico factor que influye en la decision de
compra. Por lo tanto, es necesario considerar otros aspectos como la calidad del producto, el
servicio al cliente y la reputacion de la marca para asegurarse de ofrecer un valor real y

sostenible para el consumidor.
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2.1.3.2.3 Posicionamiento por competidor

El posicionamiento por competidor se refiere a la forma en que una empresa se
posiciona en el mercado en comparacion con sus competidores. Una empresa puede utilizar
esta estrategia para diferenciarse de la competencia en términos de caracteristicas del producto,
precio, calidad del servicio, reputacion, entre otros aspectos. En perspectiva una empresa puede
posicionarse como una opcién de mayor calidad que sus competidores y una opcion mas
confiable y respetuosa con el medio ambiente que sus competidores respecto a las demas

organizaciones presentes en el mercado.

De acuerdo a Torreblanca & Lorente (2021). “Para trabajar este tipo de posicionamiento
hay que tener muy claro que la estrategia de marca sera siempre la de seguidor del lider de la
categoria de mercado.” (p.36). En conclusion el posicionamiento por competidor puede ser
efectivo para diferenciarse de la competencia y atraer a consumidores que buscan una opcién
superior o diferente. Sin embargo, es importante tener en cuenta que la competencia puede
cambiar y evolucionar, por lo que es necesario mantener una estrategia de posicionamiento

solida y adaptarse a los cambios del mercado.

2.1.3.3 Estrategias de posicionamiento

La estrategia de posicionamiento se refiere a como una empresa 0 marca se presenta en
el mercado con respecto a la competencia. Consiste en determinar como se desea que la marca
sea percibida por los consumidores y en qué lugar se quiere colocar en el mercado en términos
de calidad, precio y valor agregado. Esto puede incluir el desarrollo de una identidad de marca
Unica y coherente, asi como la creacion de mensajes publicitarios y de marketing que reflejen
la posicion deseada. La estrategia de posicionamiento es importante porque puede ayudar a una

empresa a destacarse en un mercado saturado y a atraer a un publico objetivo especifico.

Segin Martinez (2017). “Para que una estrategia de posicionamiento se considere
exitosa, debera permitir a la organizacion la consecucion de un posicionamiento Gnico que se
encuentre en consonancia con los objetivos estratégicos de la misma y que, simultaneamente,
este claramente diferenciado del posicionamiento del resto de las organizaciones en la
percepcion del cliente.” (p.56). En conclusion la estrategia de posicionamiento dependera de
muchos factores, como la industria en la que se encuentra la empresa, su mercado objetivo, la
competencia y otros aspectos. Por lo cual cada empresa debe desarrollar sus propias estrategias

de posicionamiento en funcion de sus objetivos y necesidades especificas.
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2.1.3.4 Mapa de posicionamiento

El mapa de posicionamiento consiste en una herramienta visual que se utiliza para
representar la posicion de una marca o producto en el mercado en relacion con la competencia.
Normalmente se dibuja en un eje horizontal o vertical, con la competencia en un extremo vy el
producto en cuestion en el otro extremo. Los ejes suelen ser etiquetados con atributos o
caracteristicas relevantes del mercado, como calidad, precio, innovacion, etc. EI mapa de
posicionamiento puede ser Util para identificar donde se encuentra una marca en el mercado y

para determinar en qué aspectos se destaca o se diferencia de la competencia.

Segln Arenal (2019). “El mapa de posicionamiento de marca/producto se elabora
definiendo una serie de atributos demandados por los clientes (precio, atencién, calidad),
colocando a su vez las marcas o productos de la competencia.” (p.52). En conclusion, un mapa
de posicionamiento es una herramienta que se utiliza para representar la posicion de una marca
Puede ser util para identificar donde se encuentra una marca en el mercado y para determinar
en qué aspectos se destaca o se diferencia de la competencia. Un mapa de posicionamiento
puede ayudar a una empresa a desarrollar una estrategia de posicionamiento efectiva y a tomar
decisiones informadas sobre como posicionarse en el mercado. Es importante tener en cuenta
que el mapa de posicionamiento es solo una representacion visual y no debe tomarse como una
verdad absoluta. Para obtener una comprension mas completa de la posicién de una marca en
el mercado, es necesario analizar otros factores que pueden influir en el éxito de

posicionamiento de la marca.

2.2. Marco Legal
La ley Orgénica de regulacion y control del mercado

Art1: - El objeto de la presente Ley es evitar, prevenir, corregir, eliminar y sancionar el abuso
de operadores econdmicos con poder de mercado; la prevencion, prohibicion y sancién de
acuerdos colusorios y otras practicas restrictivas; el control y regulacion de las operaciones de
concentracion econdmica; y la prevencion, prohibicion y sancién de las practicas desleales,
buscando la eficiencia en los mercados, el comercio justo y el bienestar general y de los
consumidores y usuarios, para el establecimiento de un sistema econémico social, solidario y

sostenible.

La presente ley ayuda en la proteccion tanto de consumidores y empresarios en

sancionar ciertas practicas que hacen terceros con el fin de llevar y alterar la eficiencia del
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mercado, esto ayuda a todas las empresas en estar bajo proteccion y llevando una operacion de
la mejor manera posible dentro del mercado, impidiendo cualquier anomalia u uso inadecuado
de las contrataciones que se estan llegado a ejercer, impidiendo que se esté llegando a practicas
de monopolio, e incidir en el comportamiento del mercado que genera de manera negativa a
diferentes empresas o Pymes. La ley garantiza una competencia justa, y de igual forma en el
de no realizar practicas desleales, la ley protege a que ninguna empresa ejerza alteraciones

dentro del mercado que en su entorno actual es muy competitivo.
La ley Orgénica de la Defensoria del consumidor

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

intereses y derechos del consumidor. (Ver anexo 1)

Esta ley ayuda a respaldar toda accion que se pueda dar al momento de generar mas
percepcién hacia los consumidores, en base a terceros que proporcionan un servicio que al
momento de generar los acuerdos pertinentes no son los esperados, y de esta manera hagan una
mala practica con las inversiones que se estan efectuando, llevando consigo una estafa en la
promocion u anuncios que no van acorde a lo que se percibe, llevando a caer en una red de
engafios y falsos tratos por parte de la entidad que est promocionando, de esta manera se llegue
a un resultado que no es lo que realmente proporcionaban, por ende esta ley logra que se cumpla
lo que brindan y evitar engafios y falsos productos o servicios que no van acorde a lo que se

espera en sus actividades comerciales.

Art 9.- Informacién Publica.- Todos los bienes a ser comercializados deberan exhibir sus

respectivos precios, peso y medidas, de acuerdo a la naturaleza del producto.

Toda informacion relacionada al valor de los bienes y servicios debera incluir, ademas
del precio total, los montos adicionales correspondientes a impuestos y otros recargos, de tal
manera que el consumidor pueda conocer el valor final. Ademas del precio total del bien,
deberé incluirse en los casos en que la naturaleza del producto lo permita, el precio unitario

expresado en medidas de peso y/o volumen. (Ver anexo 2)

La ley mencionada anteriormente, logra que se establezca una transparencia al
momento de generar caracteristicas e informacion de lo que se esta proporcionando a los
consumidores, esto quiere decir que tanto caracteristicas del producto, como el valor del mismo

se debe proporcionar una informacion previa ante la obtencidn de estos productos, evitando los
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engafios y alteraciones de valores que no corresponden a lo que realmente se establecio en ese
producto o servicio que se estan ofreciendo, ocultando y engafiando en los acuerdos u contratos
que se ejecutarian por parte de los entes , ademas brinda un respaldo para evitar anomalias al
momento de generar una documentacion previa ante cualquier uso de contenido fantasma o no

existente dentro de los mismos.

Art. 10.- Idioma y Moneda.- Los datos y la informacidn general expuesta en etiquetas,
envases, empaques u otros recipientes de los bienes ofrecidos; asi como la publicidad,
informacion o anuncios relativos a la prestacion de servicios, se expresaran en idioma
castellano, en moneda de curso legal y en las unidades de medida de aplicacion general en el
pais; sin perjuicio de que el proveedor pueda incluir, adicionalmente, esos mismos datos en

otro idioma, unidad monetaria o de medida. (Ver anexo 2)

La presente ley, ayuda a recibir la informacion tanto de datos u mensajes en un idioma
general en el pais, esto permite que todos los ciudadanos puedan comercializar con su moneda
de origen y se genere el intercambio de productos y servicios a cambio de una cantidad
monetaria por parte de los entes que se estan efectuando el proceso, a su vez esta misma evita
que la informacion recibida no se altere o se genere malas practicas al momento de adquirir
bienes ofrecidos por parte de entidades con fines de lucro, mejorando el entendimiento por
parte de los oyentes que son los que perciben la informacién y son los que reciben el
comunicado, llevando consigo el evitar tratos desleales, y si sucede la ley actuara ante el

comienzo de los engafios y el fomentar actividades promocionales engafiosas.

Art. 24.- Repuestos.- En los contratos de prestacion de servicios cuyo objeto sea la reparacion
de cualquier tipo de bien, se entendera implicita la obligacion de cargo del prestador del
servicio, de emplear en tal reparacion, componentes o repuestos nuevos y adecuados al bien de

que se trate, a excepcion de que las partes convengan expresamente lo contrario. (Ver anexo 2)

El incumplimiento de esta obligacién dara lugar, ademas de las sanciones e
indemnizaciones que correspondan, a que se obligue al prestador del servicio a sustituir, sin
cargo adicional alguno, los componentes o repuestos de que se trate. Esta ley ayuda a fomentar
y hacer cumplir las responsabilidades de los acuerdos u contratos que se realizan al momento
de adquirir un servicio, generando una garantia a favor de los consumidores si tales casos de
contratos no se llegaran a realizarse de una correcta forma y ejecucion, y como tal, el resultado

no seria el adecuado y se observaria falencias de las cuales la ley ayuda a las empresas en
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reclamar y otorga lo que se realmente se esta realizando en los contratos pertinentes por parte

de los entes, ejerciendo el cumplimiento de lo establecido.

Art. 46.- Promociones y Ofertas.- Toda promocion u oferta especial debera sefalar, ademas
del tiempo de duracién de la misma, el precio anterior del bien o servicio y el nuevo precio o,
en su defecto, el beneficio que obtendria el consumidor, en caso de aceptarla. Cuando se trate
de promociones en que el incentivo consista en la participacion en concursos o sorteos, el
anunciante debera informar al publico sobre el monto o nimero de premios de aquellos, el
plazo y el lugar donde se podran reclamar. El anunciante estara obligado a difundir

adecuadamente el resultado de los concursos o sorteos. (Ver anexo 3)

La ley mencionada anteriormente, ayuda a generar una correcta ejecucion al momento
de incentivar mas percepcion a los consumidores, llegando a saber qué es lo que realmente se
tiende a dar, gestionando y comprobando la informacion que direcciona, y evitando que se
genere confusién al percibir un anuncio por parte del servicio a ofrecer, evitando promociones
falsas que al momento de ser emitidas no estan correctamente administradas por parte de la
entidad que lo esta realizando, llevando consigo el generar confusion y engafio a los
ciudadanos, esta ley ayuda a que las entidades que promocionan estos servicios y luego no son
conscientes del tiempo que esta emitido, se llevara a que se genere una reclamacion por parte

de los participantes que de una u otra manera son los mas perjudicados.

Art. 64.- Bienes y Servicios Controlados.- El Instituto Ecuatoriano de Normalizacién, INEN,
determinara la lista de bienes y servicios, provenientes tanto del sector privado como del sector
publico, que deban someterse al control de calidad y al cumplimiento de normas técnicas,
cddigos de practica, regulaciones, acuerdos, instructivos o resoluciones. Ademas, en base a las
informaciones de los diferentes ministerios y de otras instituciones del sector pablico, el INEN
elaborara una lista de productos que se consideren peligrosos para el uso industrial o agricola
y para el consumo. Para la importacién y/o expendio de dichos bienes, el ministerio
correspondiente, bajo su responsabilidad, extendera la debida autorizacion.(Ver anexo 3)

La presente ley fomenta la realizacion y una correcta ejecucion por parte de empresas
destinadas a la realizar de transferencias en tanto los bienes o servicios que se estdn dando a
percibir por los diferentes medios de comunicacion, que estén acordes a reglamentos,
regulaciones por parte de leyes u normas establecidas en el pais, como lo seria el control de
calidad y el cumplimiento de normas técnicas, regulaciones, acuerdos por parte de los entes,

de la cual genera una importancia clave para evitar que se logre incrementar ineficiencias e
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irregularidades en el mismo de lo que no se quiere obtener en una empresa 0 negocio que
presenta buena imagen y manejos administrativos positivos, son obligaciones de las empresas

obedecer y acatar las 6rdenes dadas por las leyes inscritas.
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CAPITULO Il

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

1.- Caracteristicas de las personas que van a encuestar
Clientes externos:

e Hombresy mujeres

e Rango de edad 18 — 65

e Laboralmente activo

¢ Nivel de ingresos medio

e Ubicados en la parroquia bolivar en el centro de la ciudad de Guayaquil

e Clientes frecuentes durante el altimo afo
2.- Instrumento: encuesta

Objetivo: La presente encuesta esta enfocada en recabar informacién para evaluar el
nivel de satisfaccion de los clientes con el servicio y la calidad del trabajo en el taller de
reparacion de automdviles Mecatronic Ec. Con la finalidad de identificar areas de oportunidad
para mejorar el servicio y la atencion al cliente, determinar las variables que incentiven la
promocidn del negocio asi como también analizar el nivel de posicionamiento de la marca

frente a los deméas competidores del mercado.

2.- Instrumento(s) que va a utiliza

3.1. Enfoque

Se trabajara con un enfoque de investigacion cuantitativo, ya que se necesita recabar
informacion detallada acerca del comportamiento de compra, las preferencias y tendencias de
consumidor del segmento de estudio, lo cual permitira analizar en profundidad el caso de
estudio y obtener datos que permitan comprender las tendencias de consumo de los clientes del
taller automotriz Mecatronic ec y establecer la demanda para la implementacion de nuevos
estrategias de posicionamiento para la marca. Asi mismo, se utiliza este enfoque puesto que se
pretende recabar datos sobre el comportamiento de los consumidores y proyectarlos de manera
estadistica para establecer el nivel de aceptacion del publico objetivo, asi como también sus

preferencias con respecto las variables de precio y promocion del servicio.
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3.2. Alcance de la investigacion

El estudio planteado se llevara a cabo a partir de la aplicacion de una investigacion
descriptiva, ya que es necesario establecer un andlisis previo de la situacién actual de la
empresa respecto a la oferta y demanda de los servicios que este ofrezca, asi como también el
nivel de posicionamiento de la marca, dicha investigacion va dirigida a los consumidores que
hayan hecho uso del servicio del taller automotriz durante los ultimo dos afios, con la finalidad
de conocer de mejor forma las variables que puedan incidir en el reconocimiento de la marca
en el mercado local, asi como también la evaluacion de varios aspectos que seran esenciales

para brindar un servicio de alta calidad al consumidor.

3.3. Técnica e instrumentos para obtener los datos

Se determind el uso de la encuesta, dado que es necesario conocer la perspectiva del
consumidor en referencia a los servicios que ofrece el taller, asi mismo la calidad percibida a
los clientes, en este caso los encuestados seran los clientes habituales del taller, los cuales
comprende que hayan hecho uso del servicio que se ofrece por lo menos durante los ultimos
dos afos de este estudio, dichas preguntas estaran enfocadas en la atencion percibida por el
clientes, asi como sus preferencias de consumo. En este caso, el instrumento a considerar es el
cuestionario de preguntas cerradas y con opciones multiples, para tener una mejor perspectiva
de las necesidades de los clientes ademas de brindarnos una mayor facilidad en el analisis de

la informacion total recabada.

3.4. Poblacion y muestra

La poblacion que se determind para este estudio abarca la representacion de los
vehiculos matriculados segun los datos del ultimo estudio de la Agencia nacional de transito
la ciudad de Guayaquil constan con un total de 512.582 vehiculos matriculados en el periodo
2021, lo cual conforma la poblacion total de este estudios, las cuales no brindaran informacion
relevante para poder llevar a cabo un planteamiento para el calculo de la muestra para llegar al
publico objetivo esperado para que a través del planteamiento de estrategias marketing lograr

el posicionamiento esperado de la empresa en el mercado.

25



B Na? Z?
~ (N—=1)e? +a? 72

n

Donde:

n = el tamafio de la muestra.

N = tamafio de la poblacion, 512.582 potenciales consumidores

o = Desviacion estandar de la poblacion, un valor constante de 0,5.

Z = Valor obtenido mediante niveles de confianza. Es un valor constante en relacion al

95% de confianza equivale a 1,96.e = Limite aceptable de error muestral, 5% (0,05).

512.582 % 0,5% * 1,962

0,052%(512.582 — 1) + 0,5% * 1,962

n
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3.5. Presentacion y analisis de resultados

1. ¢ Qué caracteristicas considera importante al momento de elegir un taller para
su vehiculo?

Tabla 1

Caracteristicas para la preferencia de un taller

Caracteristicas méas valoradas N° Porcentaje  Porcentaje acumulado
Precio 135 35% 35%

Calidad 103 27% 62%
Servicios adicionales 81 21% 83%
Ubicacion 65 17% 100%

Total 384 100%

Elaborado por: Bustillo y Rodrigo (2023)
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Figura 1. Caracteristicas para la preferencia de un taller
Elaborado por: Bustillo y Rodrigo (2023).

Analisis:

Como se puede observar en la figura, a los encuestados se les pregunto qué
caracteristicas consideran mas importantes al momento de elegir un taller, las personas que
poseen un vehiculo al momento de llevarlo al taller tienden un 35% en fijarse al momento del
precio, esto se debe a que existen talleres que suelen tener precios mucho mas altos en sus
servicios y otros que no, luego se evidencio que un 27% tienden por la calidad de estos talleres
para considerarlos como opcion en el mantenimiento de sus vehiculos, luego esta los servicios
adicionales con un 21%, de lo cual es caracteristico en dar un extra al servicio que se esta

dando, y como ultima opcidn esta la ubicacion con un 17%.
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2. ¢Con qué frecuencia realiza usted un escaneo completo preventivo para su
vehiculo?

Tabla 2

Frecuencia de escaneo preventivo

Caracteristicas més valoradas ~ N° Porcentaje Porcentaje acumulado
De 1 a 2 veces por afio 140 36% 36%

De 1 a 2 veces por tres meses 92 24% 60%

De 1 a 2 veces por mes 81 21% 81%

De 1 a 2 veces por seis meses 71 19% 100%

Total 384 100%

Elaborado por: Bustillo y Rodrigo (2023)
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Figura 2. Frecuencia de escaneo preventivo
Elaborado por: Bustillo y Rodrigo (2023).

Analisis:

Como se puede observar en la figura, a los encuestados se les pregunto con qué
frecuencia realizar un escaneo completo al vehiculo, los encuestados se enfoca en lo siguiente,
de 1 a 2 veces por afio tiene un 36% de la cual las personas elijen para realizar un chequeo a su
auto, luego esta de 1 a 2 veces por tres meses, con un porcentaje de 24% , estas personas suelen
realizar sus chequeos acorde a los meses, luego esta de 1 a 2 veces por mes, con 21%, luego
esta de 1 a 2 veces por seis meses que tiene un porcentaje de 19%, este tipo de personas
prefieren realizar un escaneo a mitad de afio, alargando el tiempo para realizar un chequeo a su

vehiculo.
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3. ¢Cbomo se entero acerca del servicio que ofrece taller de reparacion de
automoviles?

Tabla 3

Conocimiento acerca del taller

Caracteristicas mas valoradas N°  Porcentaje Porcentaje acumulado
Anuncio en redes sociales 132 34% 34%
Recomendacién de un amigo /familiar 119 31% 65%

Anuncio en la radio 68 18% 83%
Blsqueda en internet 65 17% 100%

Total 384 100%

Elaborado por: Bustillo y Rodrigo (2023)
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Figura 3. Conocimiento acerca del taller
Elaborado por: Bustillo y Rodrigo (2023).

Analisis:

Como se puede observar en la figura, a los encuestados se les pregunto sobre como se
enteraron del servicio, con un porcentaje de 34% tenemos las redes sociales, luego esta las
personas que conocieron el servicio por que se generd una recomendacion de familiares, si
existe recomendacion es porque el servicio esta dando buenas impresiones, con un porcentaje
de 31%, como tercera opcion esta el anuncio en la radio, de lamisma manera, con un porcentaje
de 18%, luego esta las personas que buscaron en internet y se encontraron con el servicio de

talleres que ofrece, con un porcentaje de 17%.
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4. ¢ A través de qué medios le gustaria recibir informacion sobre las diversas
promociones realizadas por el taller?

Tabla 4

Medios preferidos para recibir informacion

Caracteristicas més valoradas  N° Porcentaje Porcentaje acumulado
Radio 130 34% 34%

Redes sociales 113 29% 63%
Periddico 68 18% 81%
Television 65 17% 98%

Pagina web 8 2% 100%

Total 384 100

Elaborado por: Bustillo y Rodrigo (2023)
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Figura 4. Medios preferidos para recibir informacién
Elaborado por: Bustillo y Rodrigo (2023).

Analisis:

Como se puede observar en la figura, a los encuestados se les pregunto sobre los medios
que prefieren para recibir informacion sobre las promociones que el taller esta realizando, las
reciban por medio de la radio, con un porcentaje de 34%, luego tenemos las redes sociales con
un porcentaje de 29%, , luego tenemos los periodicos, con un porcentaje de 18%, otro medio
utilizado es la television con un 17% , la utilizacion de estos medios tradicionales son
fundamental para darse a conocer a nivel nacional u internacional y de igual importancia como
la radio y redes sociales, luego tenemos las paginas web, con un 2%, tener una pagina web
propia es muy fundamental para dar informacion adicional para que las personas recuerden el

taller al momento de recordar la pagina web.
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5. ¢Como calificaria el servicio al cliente recibido por el personal del taller?

Tabla 5

Calificacion del servicio al cliente

Caracteristicas més valoradas  N° Porcentaje Porcentaje acumulado
Bueno 221 58% 58%
Excelente 132 34% 92%

Regular 25 6% 98%

Malo 6 2% 100%

Total 384 100%

Elaborado por: Bustillo y Rodrigo (2023)
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Figura 5. Calificacion del servicio al cliente
Elaborado por: Bustillo y Rodrigo (2023).

Analisis:

Como se puede ver en la figura, los encuestados se les pregunto como califican el
servicio al cliente recibido por el personal del taller, con un porcentaje del 58%, como un
servicio bueno, como segundo punto tenemos el excelente, con un 34%, este porcentaje de
personas consideran que el servicio al cliente es excelente, luego esta el regular que es un 6%,
de la cual las personas califican el servicio al cliente como un servicio regular, luego se tiene

el malo con un porcentaje de 2% en el que se considera que el servicio al cliente es malo.
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6. ¢ Como calificaria la calidad del trabajo realizado en su vehiculo?

Tabla 6

Calificacion de la calidad del trabajo

Caracteristicas més valoradas  N° Porcentaje Porcentaje acumulado
Bueno 198 52% 52%
Excelente 115 30% 82%

Regular 65 17% 99%

Malo 6 1% 100%

Total 384 100%

Elaborado por: Bustillo y Rodrigo (2023)

250 120%
0 - / 99Y, m——) 100% 100%
82% 80%
150
60%
100
65 40%
»0 = 20%
== 6
0 0%
Bueno Excelente Regular Malo

Figura 6. Calificacion de la calidad del trabajo
Elaborado por: Bustillo y Rodrigo (2023).

Analisis:

Como se puede ver en la figura, a los encuestados se les pregunto de como califican la
calidad del trabajo, como primer lugar tenemos que lo califican como bueno, con una
puntuacion del 52%, eso quiere decir que el taller esta dando una buena calidad en sus servicios
a las personas, luego se tiene el excelente, con un 30%, las personas al recibir se lo califican
como una calidad excelente en el servicio que se estd ofreciendo, es muy importante estas
valorizaciones, luego se tiene el regular, con un porcentaje del 17%, esto quiere decir que las
personas sienten que la calidad del servicio es regular, luego tenemos el porcentaje de malo,

con un 1%, de lo cual las personas consideran que la calidad del servicio es malo.
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7. ¢ Cudl de los siguientes factores son claves para recomendar el taller a sus
conocidos?

Tabla 7

Factores claves de recomendacion

Caracteristicas més valoradas  N° Porcentaje Porcentaje acumulado
Calidad - Precio 182 47% 47%

Personal calificado 69 18% 65%
Localizacion del local 68 18% 83%

Servicio personalizado 65 17% 100%

Total 384 100%

Elaborado por: Bustillo y Rodrigo (2023)

200
180
160
140
120
100
80
60
40
20
0

120%

100%

80%

60%

40%

20%

= 0%
Calidad - Precio Personal calificado Localizacion del local Servicio Personalizado

Figura 7. Factores claves de recomendacion
Elaborado por: Bustillo y Rodrigo (2023).

Analisis:

Como se puede ver en la figura, a los encuestados que factores son claves para
recomendar el taller a sus conocidos sobre el taller, en primer lugar esta la calidad y precio,
con un porcentaje de 47%, estas personas estan enfocadas en la calidad y el precio del taller
automotriz , luego tenemos como segundo lugar el personal calificado, con un 18%, al recibir
un personal con altas expectativas y demuestre el profesionalismo, las personas confiaran en el
servicio, luego esté la localizacion del local con un 18%, este punto las personas consideran
que el lugar debe ser un punto importante, ya que es la localizacion del taller, y como altimo
punto esta el servicio personalizado, con un 17%, los encuestados eligen que el servicio

personalizado es un factor clave para recomendar el taller.
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8. ¢ Cree usted que los servicios ofrecidos por el taller son asequibles a los
consumidores?

Tabla 8

Precio acordes al mercado

Caracteristicas més valoradas  N° Porcentaje Porcentaje acumulado
Totalmente de acuerdo 212 55% 55%

De acuerdo 103 27% 82%

En desacuerdo 69 18% 100%

Total 384 100%

Elaborado por: Bustillo y Rodrigo (2023)
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Figura 8. Precio acordes al mercado
Elaborado por: Bustillo y Rodrigo (2023).

Analisis:

Como se puede observar en la figura, a los encuestados se les pregunto si los servicios
ofrecidos por el taller son asequibles, como primer lugar esté el totalmente de acuerdo, con un
porcentaje del 55%, las personas consideran que los servicios que reciben por parte del taller
son accesible para ellos, Luego esta el de acuerdo, con un 27%, este tipo de personas no
considera que los servicios ofrecidos del taller sean accesibles, y como ultimo tenemos el total

desacuerdo que este punto tiene un porcentaje del 18%., de las personas consideran que los

servicios del taller no son asequibles y muestra un desacuerdo en sus respuestas
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9. ¢El tiempo de espera en el taller fue el adecuado para su satisfaccion?

Tabla 9

Tiempo de espera apropiado del servicio

Caracteristicas més valoradas  N° Porcentaje Porcentaje acumulado
Satisfecho 192 50% 50%

Muy satisfecho 124 32% 82%
Insatisfecho 68 18% 100%

Total 384 100%

Elaborado por: Bustillo y Rodrigo (2023)
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Figura 9. Tiempo de espera apropiado del servicio
Elaborado por: Bustillo y Rodrigo (2023).

Analisis:

Como se puede ver en la figura, a los encuestados se les pregunto si el tiempo de espera
es el adecuado, como primera respuesta esta el satisfecho con un porcentaje del 50%, de la cual
las personas estan satisfechas con el tiempo del servicio, luego se tiene la otra respuesta
correspondiente a muy satisfecho, con un porcentaje del 32%, pues en donde se refleja que las
personas estan muy satisfechas por el servicio que se esta ofreciendo, luego se tiene como otra
respuesta el insatisfecho, con un porcentaje del 18%, en el cual las personas muestras su

descontento con el tiempo de finalizacion del servicio.
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10. ¢ Cuél de las siguientes propuestas le llamaria mas la atencion al momento de
tomar la decision para contratar los servicios del taller automotriz? (seleccione
una o varias)

Tabla 10

Propuestas para captar la atencion de los clientes para el taller
Caracteristicas més valoradas ~ N° Porcentaje Porcentaje acumulado
Descuentos especiales para los 119 31% 31%
seguidores de las redes sociales

del taller

Descuento del 10% en la 2 68 18% 49%
revision por mes

Promociones y descuentos por 67 17% 66%
fechas conmemorativas

Descuentos especiales por 65 17% 83%
referir clientes

2x1 en los servicios de 40 10% 93%

mantenimientos de su
preferencia

Cupones de descuento para los 25 7% 100%
clientes frecuentes
Total 384 100%
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Elaborado por: Bustillo y Rodrigo (2023)

120%
) 100% 100%
_____.-—lr 93%
/0' 83% 80%
66%
° 65 60%
= 40 40%
= = 25
= = === 20%
| =— | | = | | = | 0%
Descuentos Descuento del  Promocionesy Descuentos 2x1 en los Cupones de
especiales para 10%enla2 descuentos por especiales por servicios de descuento para
los seguidores de revisidon por mes fechas referir clientes mantenimientos los clientes
las redes sociales conmemorativas de su preferencia frecuentes

del taller

Figura 10. Propuestas para captar la atencion de los clientes para el taller
Elaborado por: Bustillo y Rodrigo (2023).
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Analisis:

Como se puede ver en la figura, a los encuestados se les pregunto que les llamarian la

atencion al momento de contratar el servicio, como primera respuesta tenemos que descuentos

especiales por seguidores de las redes sociales, con un porcentaje del 31%, como otra opcion

se tiene los descuentos del 10% en la 2 revision por mes con un porcentaje del 18%, con un

porcentaje del 17%, después tenemos descuentos especiales por referido, con un 17%, las

personas referirian mas, ya que tienen oportunidades de descuentos, luego se tiene los cupones

de descuentos para los clientes frecuentes, con un porcentaje del 7%, luego se tiene por ultimo

el 2x1 en el servicio de mantenimiento por el referido, con un porcentaje del 10%.

11. ¢ Cuéles son los motivos frecuentes para visitar el taller automotriz?

Tabla 11
Motivos frecuentes de visita al taller automotriz

Caracteristicas mas valoradas

N° Porcentaje

Porcentaje acumulado

Revision del sistema eléctrico 136 35% 35%

Revision del sistema de lubricacion 81 21% 56%

Revision del sistema de arranque 68 18% 74%

Revision del sistema de encendido 65 17% 91%

Revision del sistema de combustible 34 9% 100%

Total 384 100%

Elaborado por: Bustillo y Rodrigo (2023)
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Figura 11. Motivos frecuentes de visita al taller automotriz
Elaborado por: Bustillo y Rodrigo (2023).
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Analisis:

Como se puede ver en la figura, a los encuestados se les pregunto por los motivos
frecuentes para visitar el taller, de las cuales como primera tenemos revision del sistema
eléctrico, con un porcentaje del 35%, esto quiere decir que una cantidad considerable de
personas van por un revision del sistema eléctrico, luego tenemos la revision del sistema de
lubricacion, con un porcentaje del 21%, del cual las personas irian por revisar el sistema de
lubricacion de sus automoviles, luego tenemos la revision del sistema de arranque, con un
porcentaje del 18%; en donde las personas acuden al taller para realizar la revision
correspondiente en el sistema de arranque de sus vehiculos, luego se tiene la revision del
sistema de encendido con un 17%, y por ultimo tenemos la revision del sistema de combustible
con un porcentaje del 9%, en la cual ya sea por un problema que las personas tienen en sus

vehiculos con respecto al combustibles, estas mismas acudiran al taller.

12. ¢ Como calificarias tu experiencia general con los servicios adquiridos por el
taller automotriz?

Tabla 12

Calificacion sobre la experiencia general el servicio

Caracteristicas mas valoradas  N° Porcentaje Porcentaje acumulado
Muy satisfecho 182 47% 47%
Satisfecho 134 35% 82%
Insatisfecho 68 18% 100%

Total 384 100%

Elaborado por: Bustillo y Rodrigo (2023)
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Figura 12. Calificacion sobre la experiencia general el servicio
Elaborado por: Bustillo y Rodrigo (2023).
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Analisis:

Como se puede observar en la imagen, a los encuestados se les pregunto como
calificarian su experiencia al momento de adquirir el servicio en el taller, de las cuales como
primera respuesta tenemos el muy satisfecho, con un porcentaje del 47%, de las cuales las
personas estan muy contentas al recibir el servicio del taller, luego esta el satisfecho, con un
porcentaje del 35%, en donde las personas de igual manera siguen sintiendo que el servicio le
esta dando buenas impresiones, luego tenemos el insatisfecho, con un porcentaje del 18%, del
cual el taller debe observar y ejecutar acciones para que las personas que muestran ese
descontento puedan disminuir, y que sigan adquiriendo el servicio, ya que si se recibe malas

expectativas pues las personas se irian por la competencia.

13. Del siguiente listado que taller elegiria para realizar mantenimientos y
revisiones para su vehiculo

Tabla 13

Listados de talleres en base a la preferencia del cliente

Caracteristicas mas valoradas  N° Porcentaje Porcentaje acumulado
Taller Mecatronic ec 192 50% 50%

Taller Car’s solution 68 18% 68%

Taller Tecno Car's 65 17% 85%

Taller Tecnitalleres 34 9% 94%

Taller Automotriz Zamora 25 6% 100%

Total 384 100%

Elaborado por: Bustillo y Rodrigo (2023)
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Figura 13. Listados de talleres en base a la preferencia del cliente
Elaborado por: Bustillo y Rodrigo (2023).
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Analisis:

Como se puede ver en la figura, a los encuestados se les pregunto qué talleres elegirian
para realizar mantenimiento y revision de sus vehiculos, como puesto 1 tenemos el taller
Mecatronic, del cual abarca el 50%, vendria a ser el favorito en la preferencia de los clientes,
luego tenemos el taller tech auto full inyection, que tiene un porcentaje del 18%, del cual
corresponde el 2 lugar dentro de las preferencias por parte de las personas, luego esta el taller
tecno car’s con un 17%, siendo igual que adquirido por el taller auto full inyection, luego esta
el taller tecnitalleres, con un porcentaje del 9%, que corresponderia al puesto 4 de preferencias
por parte de las personas y por ultimo esta el taller automotriz Zamora, con un porcentaje 6%,

teniendo el puesto 5y el que menos favoritismo tiene.

14. ;Como valora el asesoramiento recibido por parte de los técnicos del taller?

Tabla 14

Valoracién del asesoramiento recibido por parte del taller

Caracteristicas mas valoradas  N° Porcentaje Porcentaje acumulado
Regular 130 34% 34%

Bueno 114 30% 64%

Malo 74 19% 83%
Excelente 66 17% 100%

Total 384 100%

Elaborado por: Bustillo y Rodrigo (2023)
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Figura 14. Valoracion del asesoramiento recibido por parte del taller
Elaborado por: Bustillo y Rodrigo (2023).
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Analisis:

Como se puede ver en la figura, a los encuestados se les pregunto como valoran a los
asesores que recibieron por parte de los técnicos del taller, como primera opcion tenemos
regular, con un porcentaje del 34%, esto quiere decir que la atencion por medio de los asesores
es aceptable por parte de las personas, luego tenemos el bueno con un 30%, las personas
califican que la atencion recibida por parte de los asesores en muy buena, luego tenemos el
malo, con un porcentaje del 19%, en donde las personas no recibieron una atencion adecuada
por parte de los asesores, y luego tenemos el excelente que seria un 17%, las personas
recibieron una buena atencion por parte del asesor del cual esta atendiéndolo y ayudandolo en

cualquier inquietud que el cliente tenga

15. ¢ Cuales son las caracteristicas presentes de mayor agradado para usted en el
taller?

Tabla 15

Caracteristicas de mayor agrado del taller automotriz

Caracteristicas mas valoradas  N° Porcentaje Porcentaje acumulado
Garantia 203 53% 53%

Rapidez en el servicio 81 21% 74%

Precio 74 19% 93%
Atencion personalizada 26 7% 100%

Total 384 100%

Elaborado por: Bustillo y Rodrigo (2023)

250 120%
203
200 ——)  100% 100%
80%
150
60%
100

40%

50 20%

B
‘Ch

0%
Garantia Rapidez en el servicio Precio Atencion
personalizada

Figura 15. Caracteristicas de mayor agrado del taller automotriz
Elaborado por: Bustillo y Rodrigo (2023).
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Analisis:

Como se puede ver en la figura, a los encuestados se les pregunto qué caracteristicas
son de mayor agrado del taller, las personas consideran que la caracteristicas que mas se
presenta es la garantia, con un porcentaje del 53%, las personas consideran importante la
garantia al momento de adquirir el servicio, luego tenemos la rapidez del servicio, con un
porcentaje del 21%, por la cual las personas reciben un servicio rapido, las ayudan a salir de
un apuro que esta pasando, luego tenemos el precio que seria 19%, uno de los factores que la
mayoria de las personas no estan no estarian conformes por el precio que se les da, y como
altimo punto tenemos la atencion personalizada, que tiene un porcentaje del 7%, las personas
al recibir una atencion personalizada y de su agrado tienden a recomendar el servicio, pero a

unas pocas tienden a ser neutra con el servicio que se les ofrece.

3.5.1 Anadlisis de los resultados de la encuesta

Con base a los resultados extraidos de las encuestas realizadas se observd que un gran
porcentaje de personas ubicadas en la parroquia bolivar centro de la Ciudad de Guayaquil que
tienden al acudir a un taller Automotriz para el respectivo mantenimiento de sus vehiculos
optan por el precio que ofrecen estos talleres de servicio, por lo que el Taller Automotriz
Mecatronic S.A debe ofrecer precios accesibles para generar mayor demanda en el mercado,
analizando el beneficio que se obtendra al momento de realizar los cambios a tratar, ya que una
gran cantidad de personas realizan un chequeo preventivo no muy frecuentemente, lo que se
espera es que en el tiempo en que las personas quieran realizar los chequeos preventivos tengan
como preferencia al Taller Automotriz para realizar sus cambios o mantenimiento por los

precios accesibles que se ofreceran.

Por otro lado, los canales de comunicacion que mayormente se observo un elevado
namero de personas para la percepcion del servicio son las redes sociales, a través de anuncios
que estas mismas plataformas digitales brindan para los emprendimientos u empresas en la
comunicacion de los servicios y las actividades de las mismas, por otra parte mayormente las
personas optan por los canales tradicionales para lo que vendria ser las promociones u
diferentes ofertas que el Taller Automotriz Mecatronic da a conocer en estos canales que en
este caso se observo impulsado por la radio como canal favorito, a diferencia de las redes

sociales que fue el segundo favorito en el tema de la comunicacion del servicio que no solo
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sirve para la comunicacion de la empresa, si no para también observar como criticas o
sugerencia por parte de las personas que adquieren el servicio, las mismas que califican el
servicio que adquieren las personas esta al margen de brindar un servicio bueno, eso se observé

al momento de analizar los datos de respuesta por parte de todos los encuestados.

En otro punto, la calidad del trabajo y profesionalismo que presenta el Taller
Mecatronic es catalogado como una buena calidad en el servicio que se le brinda a las personas
en sus vehiculos, al ser considerado con una calificacion buena, las personas al adquirir el
servicio optan por recomendar a familiares 0 amigos que tienen a su disposicion un vehiculo,
contando con la calidad en las recomendaciones, otro punto a tomar en cuenta es el precio que
da la accesibilidad a que las personas adquieran el servicio con un valor considerable y del cual
estan dispuestos econémicamente para ser adquirido, ya que mayormente en los resultados
vistos ante las respuestas brindadas por las personas comentan que recomendarian el servicio
por la calidad- precio, del cual generar mas percepcion y tener mas cobertura en el mercado

que se esta compitiendo.

Del mismo modo, los servicios que brinda el Taller Mecatronic deben ser asequible a
los consumidores, esto quiere decir que los servicios puedan pagarse o comprarse de tal modo
gue no existan barreras que impidan esos factores, de la perceptiva de los encuestados muestran
que en que estan en total acuerdo que los servicios brindados por el Taller Mecatronic son
asequibles para estos mismos, otro punto a tomar es el tiempo que inicia hasta que termina el
proceso del servicio activo, el tiempo percibido por parte de los consumidores también es uno
de los factores que es cuestionado para la recomendacion del mismo servicio, y de la calidad
que se obtuvo en el tiempo programado, el factor tiempo es considerado por parte de la mayoria

de los consumidores como satisfecho,

De igual forma, las propuestas para llamar la atencion al momento que los
consumidores obtén por contratar el servicio llevan limites de tiempo, tal es el caso que
aprovechar los canales de comunicacion tanto digital para anunciar y tradicional para
promocionar sobre los diferentes descuentos para los seguidores que tiene el Taller Automotriz
en sus redes sociales, esto en base a las respuestas que los encuestados proporcionaron, otro
punto a tomar en cuenta es el motivo del cual las personas visitan el Taller Automotriz
Mecatronic, y es para la reparacion u revision del sistema eléctrico, la revision de este tipo de
sistemas eléctricos van de la mano con la calificacion del servicio, la calidad del chequeo breve

y completo, el tiempo de demoray el precio que este mismo cuesta, de tal manera de diferentes
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que sea el motivo para la visita al Taller Automotriz pasara por esas variables que influyen en

la adquisidor del mismo servicio

Asi mismo, las experiencias que se obtienen al contratar el servicio del Taller
Automotriz deben ser muy elevadas, al tener como calificativo "bueno” tanto en como las
personas reciben el servicio del personal que las atiende, y la calidad del trabajo que se realizo
en el vehiculo correspondiente a esa persona, se observé una respuesta por parte de los
encuestados bastante favorable, se obtuvo un "Muy satisfecho™ de los mismos consumidores,
por otra parte se debe tener en cuenta que la competencia de los Talleres Automotrices esta
abarcando el mercado, por lo general y la buena expectativa que los clientes muestran en su
satisfaccion del servicio contratado, se visualizo que gran parte de las personas elegirian el
Taller Automotriz Mecatronic como uno de sus elecciones o preferencias al momento de
contratar estos servicios para los vehiculos, esto va de la mano con las calificaciones percibidas

por parte de los consumidores al momento de adquirir el servicio.

Por lo tanto, las experiencias que reciben los consumidores al contratar el servicio son
de mucha importancia, el asesoramiento por parte del personal técnico debe de ser alto, explicar
claramente los procesos, herramientas, tiempo, e incluso el precio, estas experiencias que
reciben los consumidores lo califican como una experiencia regular, no muy alta pero de la
cual se debe mejorar ya sea con el aumento de la capacitacion por para generar buenas
expectativas y mejorar cualquier duda por parte de los consumidores, ademas de que no solo
este punto genere al consumidor buenas expectativas, si no también que caracteristicas del
propio taller son las mas observadas y tomadas en cuenta, la garantia del servicio es el punto
que mas es elegido por la mayoria de los encuestados, el Taller Automotriz Mecatronic por
medio de la garantia certifica y se hace responsable de cualquier proceso tomado al momento

de la contratacion del servicio.

3.6. Propuesta
3.6.1 Tema de propuesta

Plan de marketing estratégico para incrementar la participacion de los clientes de la

empresa Mecatronic ec en la ciudad de Guayaquil

44



3.6.2 Antecedentes

La empresa Mecatronic ec inicio sus operaciones desde el afio 2019, actualmente cuenta
con un taller matriz ubicado en Rumichaca y Brasil en el centro de la ciudad de Guayaquil
brindando sus servicios de reparaciones automotrices a sus consumidores. Durante este tiempo
la empresa se ha adaptado los nuevos tiempos que el internet ha brindado en la actualidad,
razdn por la cual ha logrado cierto nivel de influencia sobre varios competidores presentes en
el mercado local, de tal forma que ha hecho uso de los nuevos canales de comunicacién y
promocion como lo son las redes sociales como son Facebook e instagram , lo cual ha logrado
que la marca obtenga reconocimiento a través de esto medios, siendo estos medios ideales para
difundir sus promociones y servicios que ofrece la empresa incluyendo también la
recomendacion de sus clientes a nuevos usuarios. Es fundamental aplicar estrategias que
intensifiquen y aprovechen al maximo la visibilidad de la marca en el mercado, aunque la
empresa ha ido incursionado en estas nuevas tecnologias, se ve reflejada ciertas falencias que
pueden ser arregladas a través de una adecuada planificacion de las estrategias de marketing

para lograr un mayor posicionamiento de la marca.

3.6.3 Objetivos a alcanzar con la propuesta
e Obtener mayor flexibilidad de la marca en el mercado competitivo
e Mejorar la participacion actual de la marca en el mercado
e Conseguir resaltar la marca frente a los competidores en el mercado actual

e Lograr la percepcion de la marca por parte del cliente potencial

3.6.4 Justificacion de la propuesta

El incremento de participacion de clientes se lograra a través de la implementacion de
diversas estrategias las cuales estaran enfocadas en brindar una mayor visibilidad del taller
automotriz en el mercado ubicado en el sector céntrico de la ciudad de Guayaquil, esto
mediante la ejecucion de estrategias publicitarias planteadas a través de los resultados de la
encuestas realizadas al publico objetivo de tal forma que dichas acciones logren promover los
servicios y los diversos beneficios que ofrece el taller al publico del mercado meta
seleccionado. Razon por las cual la implementacion de dichas estrategias dara como resultado
que los principales beneficiarios de este plan estratégico sera como primer favorecido el taller

ya que a través de este podra brindar sus diversos servicios especializados de una forma mas
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eficaz y eficiente, logrando tener un alcance mayor de visualizacidn frente a otros competidores
presentes en el mercado, asi como también el publico objetivo del taller los que cuales

obtendran un servicio de calidad, personalizado con garantia y a un precio justo.

3.6.5 Proceso estratégico problema-solucién

3.6.5.1 Andlisis Pestel:

El analisis Pestel es un instrumento que ayuda a entender como afectan los factores
externos a la empresa que se esta analizando, como tal el desempefio y las actividades a largo
plazo, el evaluar los riesgos a lo que esta asociado el mercado, identificar soluciones ante
problematicas, tener una ventaja competitiva y de disefiar innovaciones para la empresa
(Dabdoub, 2020)

e Anaélisis Econdmico

Las actividades relacionadas al sector automotriz estan contenidas de tres grandes
actividades, comercio, manufactura y servicio, Las empresas del sector automotriz han sido
afectadas de la forma dréstica en su nivel de ventas en la mitad de los dos trimestres del afio
2020, esto se puede ver a través de la cantidad de empleados en las diferentes areas del sector
automotriz, siendo que, servicios de mantenimiento tienen un 64.61%, la venta de autopartes
en un 19.01% y venta de vehiculos en un 9.744. Los mismos rubros en motos, alcanzan el
6.65%

e Andlisis Politico

El Instituto de Especialidades y Habilidades Automotrices (Ideha) de la Aeade
implementa proyectos que facilitan el acceso a la capacitacion y la educacion continta. El
objetivo es facilitar los procesos con el apoyo de aliados estratégicos reconocidos a nivel
nacional e internacional, si los movimientos politicos del Gobierno aciertan, habrd también un
apoyo del sector fiscal para mejorar el crecimiento previsto. Uno de los principales hitos para
alcanzar la sostenibilidad fiscal de largo plazo fue la aprobacion de la reforma tributaria a través

de la Ley Organica para el Desarrollo Econdmico y la Sostenibilidad.
e Anadlisis Social

Dentro del analisis social presenta que Ecuador es uno de los paises peores ubicados en
el envejecimiento de su parque automotor, con un 55% que sus autos sobrepasan los 10 afios

de antigliedad, ademas que cuenta con sus 2 provincias con el mayor nimero de autos
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transitados, que son Pichincha como numero 1y Guayas como la segunda provincia con mayor

numero de autos, asi lo estima la camara de industria automotriz Ecuatoriana ( CINAE)
e Analisis Tecnoldgico

Dentro de la Tecnologia que implementa el Taller Automotriz Mecatronic S.A
corresponden a las revisiones eléctricas, inyecciones electronicas que permiten conocer el
origen del problema, medicién de la corriente eléctrica del vehiculo para determinar una

anomalia logrando que los servicios brindados sean precisos y rapidos.
e Andlisis Ecologico

Se debera considerar cada herramienta e implemento necesario que permita reducir la
contaminacion que produce estos mismos talleres, uno de los factores a considerar los restos
metalicos, los residuos o el vertido de aceite, quimicos , hidrocarburos, etc., mantener un medio

ambiente fuera de la contaminacion
e Andlisis Legal

Dentro del analisis legal se considerara todos los factores legales, regirse a leyes de los
cuales debe estar presente en el establecimiento que corresponderia al Taller Automotriz
Mecatric S.A en la ciudad de Guayaquil, el cumplimiento de cada permiso u documentacion

requerida para la realizacién de las actividades

3.6.5.2 Cinco fuerza de Porter

Segun Michael Porter la situacion competitiva de una empresa en el mercado
dependera de las cinco fuerzas competitivas basicas que determinan la competencia del sector
(Hamra & Prieto, 2021)

3.6.5.2.1 Amenaza de los nuevos competidores

El Taller Automotriz Mecatronic S.A ha logrado destacarse en aspectos del servicio y
la calidad lo que ayuda significativamente en destacarse sobre el resto de competidores en el
mercado, existe con respecto a la competencia diferentes talleres que poseen caracteristicas
diferenciadoras, ventajas competitivas que pueden ser una amenaza para el mercado del cual
el taller automotriz Mecatronic S.A esta involucrado, otro punto a tener en cuenta es que los
talleres que poseen poca percepcion en el mercado formen una alianza estratégica y compitan

directamente con la participacion del mercado del taller automotriz Mecatronic S.A

47



3.6.5.2.2 Poder de negociacion de proveedores

Los proveedores del Taller Automotriz Mecatronic S.A vienen a ser los distribuidores
de repuestos por parte de las marcas reconocidas, de las cuales se tienen una gran demanda en
el mercado, de los mismos que se han realizado contratos para poder dar el servicio en el taller
automotriz, bien es cierto que estos repuestos o partes que se necesitan es dificil la negociacion
por la variable costo, que de alguna manera dificulta el poder adquirirlos, es en ese instante en
donde se deben realizar las negociaciones y que el margen de costos disminuya para poder
adquirirlos y brindar un servicio de calidad

3.6.5.2.3 Poder de negociacion de clientes

Los clientes del Taller Automotriz Mecatronic S.A son tanto las personas naturales y
juridicas ubicadas en el centro de la ciudad de Guayaquil. En la actualidad existen muchos
talleres que implementan las mismas herramientas y reparaciones para el mantenimiento de un
vehiculo, pero no todos ofrecen la misma calidad, y servicio que ofrece el Taller Automotriz
Mecatronic S.A a sus clientes, puntos a tomar en cuenta por parte de los clientes al momento
de buscar un taller para la reparacién o chequeo de su vehiculo, la mayoria de los clientes
tienden a por un precio accesible y cobmodo para tomar en consideracion el taller como una
opcidn en el instante que necesite una revision o mantenimiento del vehiculo, otro punto a
tomar por los clientes es la calidad, el taller automotriz Mecatronic S.A en ese aspecto tiene
respuestas favorables y la calidad no seria un riesgo, de esta manera el poder de negociacion

de clientes va variar mucho de que es lo que percibe el mismo al elegir un taller para su vehiculo

3.6.5.2.4 Rivalidad entre competidores existentes

La rivalidad entre competidores dentro de un mercado de océanos rojos ejerce mucho
esfuerzo para mantenerse a pie para no dejar que los grandes competidores se lleven la mayor
parte del mercado, en la investigacidn que se realizd por medio de las encuestas, se determind
que el 50% de las personas eligen al Taller Mecatronic S.A, llevandolo a tener el primer puesto
de entre los favoritos por parte de los clientes, luego se observé que como segundo lugar esta
el Taller Car’s solution con un 17,7% como opcién a ser elegida como la segunda con mas
preferencias, se puede concluir con que el Taller Mecatronic S.A tiene variables como por
ejemplo la calidad, asesoria, el tiempo de entrega y terminacion del mantenimiento, y la
atencion al cliente que son parte fundamental para la decision de las personas de acudir o no al

taller mas conveniente.
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3.6.5.2.5 Amenaza de productos sustitutos

Existen diferentes Talleres Automotrices que las personas acuden ya sea porque ven un
precio mas bajo de los demaés talleres, otro punto seria mantenimientos extras y las altas
interacciones que tiene la marca con los clientes, otra variable a considerar son los talleres que
estan en los domicilios de las personas, es decir que el taller estd dentro de la casa de estas
personas, pero al no contar con una infraestructura, adecuada y Optica para la realizaciéon y
desarrollo de estas actividades, afiadiendo la garantia que es un factor importante y decisivo
para el cliente, pues no se considera una amenaza mayor, ya que al no estar en Optimas
condiciones se genera esa desconfianza por parte de las personas que quieren realizar los

mantenimientos respectivos a sus vehiculos.

3.6.5.3 Anélisis situacional FODA

Mediante el siguiente analisis FODA se log ara evaluar su posicion actual y su entorno
para identificar sus fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas del taller automotriz
Mecatronic ec, con la finalidad de conocer el estado situacional de la empresa para

posteriormente aplicar estrategias que ayuden a solventar la problematica planteada de este

estudio.
ASPECTOS POSITIVOS ASPECTOS NEGATIVOS

ANALISIS Fortalezas Debilidades
INTERNO 1. Perzonal Calificado 1. Ausencia de publicidad para posicionarse en el

2. Servicios de cahidad mercada

. . i 2. Ausencia de fuentes de financiamiento
3. Maquinarias v equipos tecnoldgicos adecuados . . )
_ o ] 5. Escaso conocimiento de estrategias de marketing

4. Variedad de servicios automotrices 4 Baja inversin en programas de publicidad
ANALISIS Oportunidades Amenazas
EXTERNO

1. Creciente demanda en el mercado 1. Mercado competitivo

2. Alianzas estratégicas con proveedores de . . .
2. Servicios sustitutos existentes en el

repuestos
mercado

3. Mantenimiento v reparacion de autos en constante

demanda 3. Talleres de concesionarios oficiales

4. Nuevas tecnologias que favorecen la 4 Evolucion constante de la tecnologia

comunicacién con el cliente automotriz

Figura 16. Analisis FODA
Elaborado por: Bustillo y Rodrigo (2023).
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Mediante los datos obtenidos por la matriz FODA se emplea la matriz DAFO con la
finalidad de combinar los resultados de dos o mas Matrices DAFO para identificar nuevas
oportunidades y amenazas, de manera que se puede tomar decisiones estratégicas mas eficaces
en base a los distintos aspectos que influyen en la empresa para plantear las mejores estrategias

posibles para aprovechar el entorno donde se desenvuelve la empresa en el mercado.

ESTRATEGIA OFENSIVA (F+0O)

e Posicionamiento de nuevas sucursales
e Servicios para todo tipo de segmentos de autos
e Garantias y servicios post ventas

e Capacitacion y especializacion a los empleados
ESTRATEGIA DE REORIENTACION (D+0)

e Acciones en los medios sociales para recordacion de la marca
e Establecer objetivos en base a las nuevas tendencias
e Obtener mayor financiacién

e Establecer precios competitivos

ESTRATEGIA DEFENSIVA (F+A)

e Creacion de planes de riesgos
e Diferenciacion del servicio
e Fidelizacion de clientes

e Aprovechamiento de medios de comunicacion eficaces

ESTRATEGIA DE SUPERVIVENCIA (D+A)

e Diferenciacion de la marca
e Alianzas estratégicas con otras empresas
e Fortalecimiento de la marca

e Simplicidad en costos para la optimizacion de los procesos
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3.6.5.4 Matriz de evaluacién de las estrategias

Tabla 16.

Estrategias evaluadas

Estrategia Puntuacion
(0-1-3-9)
1. Abrir nuevas sucursales 1
2. Brindar servicios a todo tipo de segmentos de autos 3
3. Brindar garantias y servicios post ventas 3
4. Capacitacion y especializacion a los empleados 3
5. Acciones en los medios sociales para resaltar la marca 9
6. Establecer objetivos en base a las nuevas tendencias 3
7. Obtener mayor financiacion 3
8. Establecer precios competitivos 3
9. Creacion de planes de riesgos 1
10. Diferenciacion del servicio 9
11. Fidelizacion de clientes 9
12. Establecer medios de comunicacion eficaces 3
13. Diferenciacion de la marca 3
14. Alianzas estratégicas con otras empresas 3
15. Fortalecimiento de la marca 9
16. Reducir costos mediante la optimizacion de los procesos 3

Elaborado por: Bustillo y Rodrigo (2023)
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Por medio de laelaboracion de la matriz de estrategias se obtuvieron cuatros estrategias
con mayor puntuacion y relevancia sobre las demas, de tal forma que estas seran la base

escogida para la realizacion del plan de marketing estratégico del presente proyecto.
Estrategia 1: Acciones en los medios sociales para resaltar la marca

Para lograr que la empresa pueda resaltar entre muchos competidores, marcas
diferentes, lo primordial seria generar acciones que ayuden en darle el impulso suficiente para
que genere percepcién a diferentes personas, logrando que estos mismos formen en ser los
clientes ya de la empresa, identificar los medios que mas utilizan o mas trafico existe,

publicidad pagada en medios sociales reconocidos.

Accion 1: Interaccion en redes sociales: Para lograrlo es necesario que la cuenta
relacionada a los medios sociales tienda a publicar con frecuencias contenido informativo,
contenido educativo, crear el contenido perfecto para atraer y retener clientes, otro punto
seria las promociones que se deben de realizar para lograr recomendaciones por parte de

nuestros clientes que estan siguiendo la pagina de la marca en los medios digitales

- mecatronic.ec «

. mecatronic.ec Contamos con reparaciones y mantenimiento en
general de tu vehiculo escribenos ws 0961631632 y pregunta por
nuestras ofertas

Problemes con i vehfeulo
selusienermos, ® & & &

Publicar

Figura 17. Estrategia 1: Interaccion en redes
Elaborado por: Bustillo y Rodrigo (2023).
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~  mecatronic.ec «

mecatronic.ec Contamos con reparaciones y mantenimiento en
general de tu vehiculo escribenos ws 0961631632 y pregunta por
nuestras ofertas

samanthitajane05 Que costo tiene

elias_gjan Precio?

atfclinicamadi ¥ $ S S o @

Probilsmes con fu vehfeulo eguilo © @ ¥
selucionemos, ® & & & §F Qg "o
™
e

Publicar

Figura 18. Estrategia 1: Interaccidn en redes
Elaborado por: Bustillo y Rodrigo (2023).

Accion 2: Diversificar contenido: Para lograrlo se necesita gestionar que es lo que se
quiere comunicar, como se lo va comunicar, el ambiente en se estd recreando, la
ambientacion de los mismos que son importantes, lograr promover que los clientes
interactlen y opinen de diferentes ambitos, y de esta manera como marca escucharlos y

hacer que de verdad importa sus opiniones

mecatronicec

ILUMINE
AUTOMN

LIMPIEZA DE
INYECTORES

JLUCES CED | LEDS PA
iH N

Figura 19. Estrategia 1: Diversificar contenido
Elaborado por: Bustillo y Rodrigo (2023).
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Figura 20. Estrategia 1: Diversificar contenido
Elaborado por: Bustillo y Rodrigo (2023).

Accion 3: Participacion en campafas sociales: Se genera a través de contenido
audiovisual que transmita un mensaje del mismo que Ilame la atencion a la participacién
de la sociedad por un bien comdn, de las cuales se amplia la audiencia y se tiene mas

reconocimiento por parte de lo que se esta fomentando en ese instante

- Mecatronicec Todos juntos con el medio ambiente

Figura 21. Estrategia 1: Campafias sociales
Elaborado por: Bustillo y Rodrigo (2023).
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Accion 4: Mostrar la experiencia de los clientes: Se puede realizar a través de una
entrevista por parte de los clientes a los que acuden y adquieren el servicio, que cuenten
sus experiencias y lo que el servicio les brindo para lograr de esa manera llegar a mostrar
con transparencia lo que se estan dando a ofrecer y los buenos resultados que este servicio
da.

mecatronic.ec -

mecatronic.ee Otro cliente satisfecho ®
7 4 guadaluww_é: &8

beautifulchaos.anll @anaislevaslacour ¢

Y- )
ee

) djdrspace @ ¢ &

Qv

2163 reproducciones

Figura 22. Estrategia 1: Experiencia de los clientes
Elaborado por: Bustillo y Rodrigo (2023).

Estrategia 2: Diferenciacion del servicio

Para lograr que la empresa pueda diferenciarse entre sus competidores, es ideal que
ofrezca un servicio efectivo de tal forma que genere un impacto positivo a sus consumidores
basandose principalmente en la experiencia que se ofrezca al cliente, estableciendo precios
competitivos centrandose en la gran variedad de servicios que ofrece la empresa, para ello es
necesario plantear diversas acciones que tengan como objetivo lograr la diferenciacion del

servicio y de la marca frente a sus competidores del mercado.

Accion 5: Especializacion de servicios: Para esta accion es necesario plantear unos estudios
de factibilidad del mercado, asi como también un estudio que abarque fuentes de financian
para logara como primer punto tener tecnologia para este tipo de mercado, y como segundo

punto tener personal calificado esencialmente para dicho tipo de servicios
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Accion 6: Garantias del servicio: Dicha accion debe estar enfocada de manera justa y
parcial para evitar responsabilidades de la empresa sobre un servicio brindado al
consumidor final, como primer punto es necesario imponer reglas dentro de los empleados
las cuales deben estar enfocadas en la maximizacion de la calidad del manteamiento
brindado , asi como también el uso de los repuestos y las herramientas usadas en cada
manteamientos, las cuales deben de ser de ata calidad para evitar dafios no contemplados,
en base a estos factores se puede realizar un formato de garantias que incluya términos y
condiciones para su validez en base al tipo de servicio, el plazo de entrega del automotor y

del servicio.

Accion 7: Implementar nuevos canales de informacion: Esta accion puede implementarse
mediante la adaptacion de un personal cualificado en la area del servicio al clientes, la
cual a través de los canales implementados podran resolver cualquier duda acerca de los
servicios y de la promociones vigentes del taller, para lo cual es necesario realizar un
estudio donde se elijan los canales de comunicacion que estén acordes al servicios de la
marca, para efecto practico es necesario usar redes como Facebook, instagram y Tik Tok

para promocién, y medios como Whatsapp para consultas o posibles reclamos del taller.

Instagram

160 publicaciones 720 seguidores 66 seguidos

T MECATRONIC MECATRONIC

Escaner Completo
# Limpieza imyectores / motores  Frenos
@ Lunes a sihado &am - Spm
H Separa tu Cita / Click &
walink_cofdfecce

Figura 23. Estrategia 2: Canales de
informacion
Elaborado por: Bustillo y Rodrigo (2023).
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Facebook

Mecatronic EC

367 amigos - 1 amigos en comtin
@ Mensaje

Figura 24. Estrategia 2: Canales de informacion
Elaborado por: Bustillo y Rodrigo (2023).

Twitter

: MECATRONIC

Mecatronic S.A

SERVICIO DE VEHICULO A DOMICILIO

09:00h a 16:00h

| ALmeessm® e PPavrre e F™L o
Atencion Previa Cita

En cualquier lugar donde t0 vehiculo nos necesite!

MECATRONIC te ofrece los mejores precios con técnicos altamente
capacitados ¥

Figura 25. Estrategia 2: Canales de informacion
Elaborado por: Bustillo y Rodrigo (2023).
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Tik Tok

mecatronic.sa 2

Mecatronic

170 Siguiendo 29 Seguidores 31 Me gusta

Guayaquil-Ecuador &c
Especialistas en mecanica y electromecanica automotriz

Videos & Me gusta

Figura 26. Estrategia 2: Canales de informacion
Elaborado por: Bustillo y Rodrigo (2023).

Accion 8: Precios adecuados: Esta accion debe estar implementado de forma eficaz, ya que
lograr que los precios sean competitivos en comparacion con la competencia, es necesario
establecer normas de calidad para aprovechar los recursos y tiempos de entrega, haciendo
uso también de alianzas con proveedores donde se pueda establecer un convenios de pagos

y planes de compra para tener repuestos de calidad.
Estrategia 3: Fidelizacion de clientes

La fidelizacidn de los clientes ayuda a impulsar tanto las ventas de la empresa, lograr
que los clientes esten mas tiempo adquiriendo el servicio, y llegando a crear una relacion entre
la empresa y los clientes, las relaciones con los clientes son muy importantes en el desarrollo

de la empresa

Accidn 9: Crear relaciones de confianza: Uno de los pasos a realizar en las creaciones de
relaciones de confianza con los clientes es el mostrar informacion completa, ser

transparentes en todo lo que se da a comunicar y en todo lo que se va a ejecutar
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Accion 10: Brindar una excelente experiencia: Una de los pasos a realizar para brindar
una excelente experiencia al cliente es en cumplir todas sus demandas, realizar encuestas
de satisfaccion de los clientes, conocer a cada perfil de los clientes ya que cada cliente es
distinto y se debe mantener diferentes tratos con estos.

Accion 11: Facilitar las transacciones: Entenderos y hablar en su lenguaje, los clientes al
no poder entendernos debemos saber como expresarnos en su forma de hablar, manteniendo
el respeto y el mensaje que queremos darle, que sientan que la empresa se preocupa por
ellos y les den su debida atencion correspondiente

Accion 12: Entrenar el personal de atencion al cliente: Trazar objetivos y tacticas para
ofrecer un buen servicio de calidad, generar buena comunicacion, capacitdndolo para no
generar malos procesos al momento de tener la interaccion con los clientes, y saber

gestionar el tiempo y orientarlo a gestionar problematicas con los clientes.
Estrategia 4: Fortalecimiento de la marca

Para lograr una mayor visibilidad y posicionamiento de la marca a nivel local, es
necesario plantear diversas acciones que impulse el desarrollo sostenible de la marca en el
mercado, para ellos primordialmente hay que comenzar enfocandose en los colaboradores
internos de la empresa, con la ayuda del endomarketing se podra lograr que los empleados
estén en sintonia con la vision y los valores que la empresa promueve, de tal forma que se
sientan identificados en brindar un servicio de excelencia lo cual dar4 como resultado una

mejora en la productividad y en la experiencia del consumidor final.

Accion 13: definir valores empresariales: Para esta accion es necesario como establecer un
analisis de la situacion actual de la compafiia el cual nos indicara las falencias presentes en
la atencidn al cliente ofrecido al consumidor, por ellos mediante las encuestas se pudo
evidenciar que existe una correlacion buena de la experiencia de compra de los usuarios,
por lo cual es ideal intensificar estas acciones a todos los servicios del taller par atener
resultados positivos en la eficacia de los trabajadores

Acciodn 14: crear objetivos SMART: Para esta accion es necesario hacer una evaluacion de
los servicios ofrecidos y cuales de estos son los que tienen mayor alcance y mayor impacto
monetario en la actividad comercial, para luego plantear estrategias a mediano o largo plazo

de las actividades a realizar para impulsar los servicios con bajo consumo de los clientes,
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asi también esta metodologia puede usarse en medios de promocion y de ventas mediante
metas establecidas de acuerdo a las tendencias presentes en el mercado.

Accion 15: optimizar la ventaja diferenciadora: Para ello es necesario que los procesos en
los mantenimiento sean justos a la hora pactada para que no exista retrasos en la entrega
del servicio, ya que esto afectaria la calidad percibida por los clientes, por otro lado es
importante mantener controles frecuentes de los servicios realizados diariamente ya que a
través de esto y un cronograma se podra en evidencia la eficiencia en los servicios que
ofrece el taller.

Accién 16: fidelizacion: Para esta accion es necesario tener feliz a nuestros clientes
basando su experiencia como papel fundamental en las acciones realizadas por la empresas,
acciones que comprenden promociones y descuentos especiales, para los consumidores
frecuentes premiando asi su fidelidad y a la misma vez promocionando el servicio de forma
directa mediante publicidad en los medios sociales y de forma indirecta por la
recomendacion de nuestros consumidores, factores que en el estudio previo arrojo como

principal opcion al momento de conocer de los servicios del taller.

mecatronic.ec «

mecatronic.ec MARZO INCREBLE!!! & & Visita nuestro taller y
aprovecha esta excelente promocién @ T Leonidas Plaza entre

Capitan Najera y Febres Cordero
SUPER i 0980015229
' PROMOCION HECATRONIC Pd.: No olvides indicar este post!

CAMBI© DI AC/EE
DEMOUCR

ESCANEO
COMPUIAR(ZA(DXS)

ASPIRADLIA S
(URAPIEZA INTERIOR)

Figura 27. Estrategia 4: Fidelizacion
Elaborado por: Bustillo y Rodrigo (2023).
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wsm  mecatronic.ec *

mecatronic.ec Reserva tu cita
# 0980015229 - 0961631632

r™—

Reparacion y mantenimiento
de A/C Automotriz

Instalacion de alarmas
y cierre central de vehiculos

de descuento en
[100/ mantenimiento

Chequeo gratis

Figura 28. Estrategia 4: Fidelizacion
Elaborado por: Bustillo y Rodrigo (2023).

mecatronic.ec *

Recuerda tu camblo de aceite en total a solo 21$ con un
ambiental gratis

/'énc&n:n

v VAC]QYIIM&!!AB! ul ﬂﬂ!&

° LEONIDAS FLAZA 1013 V CAPIYAN NAJERA

Figura 29. Estrategia 4: Fidelizacion
Elaborado por: Bustillo y Rodrigo (2023).
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3.6.6 Monitoreo y control

Estrategiaz Acciones Caozto FResponszable Enera Febrer Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembr Octubr Noviembre Diciembre
Crear contenido informativo v educativo 5 400 |Social Media Manager
-Avmentar las interaceiones de la marea con los clientes 5 358 [Comunity Manager
Medios sociales | -Participar en campafias sociales 5 400 (Asistente Comunity Manager
-Demostrar por medio andiovisual la experiencia de los clientes 5 270 |Content Manager
Diferenciacion dal -Brindar servicio especializado 50 Administracien
servicio -Flantear normas vy reslas que favorezean al consumidor 50 Gerencia
-Implementar nuevos canales d= comunicacion 5400 | Asistente de Social Media
-Lograr que los precios sean competitivos 5400|Pricing Manager
Fidelizacin do Crear fuertes relacionss da confianza con los clientes 3430/ Asistente Comerdial
clisntes -Brindar vna excelentes experiencia al clisnte 5430|Asesor Comercial
-Facilitar a los clientes en la realizacion de sus comprar 5400 | Asesor de venta
-Entrenar v capacitar al personal de atencion al cliente 5430|Asistente de RR.HH
-Definir las principales metas v objetivos de 1a empresa 50 Gerente
Fortalecimiento de |-Utilizar la metodologia SMART para lograr vn alto cracimiento $380|Proccess Owner
la marea -Implementar nuevas estratesias 50 Gerencia
Premiar a los consumidores fracuentes por v fidelidad 5380|Asistente de venta

Figura 30. Monitoreo y Control
Elaborado por: Bustillo y Rodrigo (2023).

62



3.6.7 Presupuesto

Para la implementacion de dichas actividades es necesario contar con una inversion

inicial de correspondiente al valor de $4.679 para lograr de tal manera el cumplimiento de las

diversas estrategias planteadas.

Tabla 18

Presupuesto inicial

Estrategias Costo anual
E1. Acciones en los medios sociales $1.429
E2. Diferenciacion del servicio $800
E3. Fidelizacion de clientes $1.690
E4. Fortalecimiento de la marca $760
Total $4.679

Elaborado por: Bustillo y Rodrigo (2023)
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Tabla 19
Flujo de efectivo

FLUJO DE EFECTIVO

Concepto
Ingresos de Efectivo

Ventas $64.152,00 $70.567,00 $74.095,00
Salidas de Efectivo

Compras $48.114,00 $52.925,25 $51.866,50

Actividades de Marketing

Actividades de Marketing $4.679,00 $4.912,95 $5.158,60
Total actividades de
Marketing $4.679,00 $4.912,95 $5.158,60

Sub-Total $11.359,00 $12.728,80 $17.069,90

Gastos
Administrativos/Financieros $4.490,64 $4.939,69 $5.186,65

Gastos de Ventas $3.849,12 $4.234,02 $4.445,70

Flujo neto $(4.800) $3.019,24 $3.555,09 $7.437,55

Analisis Financiero del
Proyecto
Tasa de descuento 10%

Inversién $4.800,00
VAN $5.882,54
TIR 65%

Elaborado por: Bustillo y Rodrigo (2023)

Al momento de efectuar el analisis de flujo de efectivo se logré determinar los datos de
inversion correspondientes al VAN y TIR, lo cual nos da como resultado el valor total del VAN
de $5.882.54 ddlares americanos y a su vez la tasa del rentabilidad interna (TIR) de un 65%
asociados al proyecto para la promocién del taller automotriz Mecatronic ec de tal manera que
contribuye de manera positiva en el crecimiento de la empresa mediante la viabilidad del plan

estratégico elaborado.
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CONCLUSIONES

Los objetivos previamente planteados en el inicio de esta investigacion, se abarcaron de
manera clara dando a conocer el estado situacional de la empresa Mecatronic ec logrando
evidenciar los factores primordiales que influyen en la problematica de la marca. Mediante
la matriz FODA se lograr establecer las diversas estrategias necesarias para lograr una
mayor visualizacion y posicion de la empresa. Ademas los fundamentos tedricos sirvieron

como guia para la realizacion del pan estratégico.

La implementacién de la encuesta fue de gran ayuda al momento de evidenciar los factores
de preferencia de los consumidores del taller, en este caso se identifico que los
consumidores prefieren talleres en base a caracteristicas de precio y calidad, siendo estos
un papel importante al momento de elegir los servicios de un taller de automoéviles. Ademas
se identifico que existen un amplio mercado para nuevos segmentos de taller especializado

en la ciudad de Guayaquil.

La presente investigacion concluye con un amplio margen de datos caracteristicos de los
consumidores y sus preferencias en base a la comunicacién. De tal manera que se pudo
evidenciar los mejores canales de ideales de comunicacion para este tipo de clientes, los
cuales se basan principalmente en las redes sociales como medio interactivo y de
promocidn y la radio como método ideal y Unico de promocion para los clientes actuales

de la marca, por lo tanto es ideal tener estrategias que abraquen estos canales.

Los clientes actuales de la empresa evidenciaron que un factor clave para la preferencia a
la hora de elegir un servicio radica en la atencién al cliente recibida ya que en esta radica
la satisfaccion y confort de un servicio de calidad, logrando de tal manera un de las razones
que influyen en la opcion de compra de los clientes, por lo que se implementé mejoras en
la propuesto la cual abarca sistemas de comunicacion eficaces para solventar sus dudas e
inquietudes presentes en los consumidores antes y durante el servicio realizado en su

vehiculo.
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Finalmente podemos concluir que las actividades de marketing planteadas en este estudio
abarcaron la promocion y posicionamiento de los servicio que ofrece la marca en el
mercado, de tal manera que se propuso acciones para que puedan llevarse a cabo de
eficiente acorde a las necesidades y caracteristicas del mercado al cual se apunta, sustentado
por los resultados del estudio de mercado previamente realizado en este trabajo de

investigacion.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda a la empresa Mecatronic ec implementar dichas estrategias planteadas en
este trabajo de investigacion, debido que estas generan un beneficio funcional en los
procesos de ventas y de promocion necesarios para la marca., de tal manera que puedan ser
beneficios para el crecimiento constantes de la marca en el mercado de reparaciones de
automoviles a nivel local, beneficiando de tal forma a los consumidores con servicios de

calidad y a un precio razonable para la cliente actual.

Para la realizacion de futuros estudios acerca del pablico objetivo de este segmento de
mercado es necesario tener en cuenta la variabilidad de servicios que comprenden los
talleres de mantenimientos vehicular de tal forma, que se pueda usar esta investigacion
como base en las preferencias de percepcion de valor que tiene los clientes, asi como
también hay que tener en cuenta el tipo de sector analizado para futuras investigaciones,
puesto que existe variabilidad entre las preferencias de un sector automovilistico de acuerdo

a la poblacion seleccionada.

La implementacion de las estrategias de promocion en base a los medios sociales, es
recomendable con asignar un puesto de trabajo dentro de la empresa para una persona en
especifica, la cual pueda tener una comunicacion directa con los clientes de manera rapida
y agil, de tal forma que el servicio al cliente sea percibido con un alto nivel de calidad. Asi
como también para las diversas acciones de promociones dentro de estos medios sociales
las cuales requieren de una persona calificada para promover y facilitar las demandas de

los usuarios potenciales.

Es ideal que la empresa invierta méas es actividades de promocion y fidelizacion para los
clientes, mediante el desarrollo de labores que incentiven el reconocimiento de marca de
tal forma que puedan lograr un gran impacto en el mercado local incentivando de tal manera
un aumento en el porcentaje de rentabilidad anual analizados en la planificacion de

estrategias presentes en este estudio.
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Finalmente podemos recomendar un estudio de factibilidad para la empresa para que se
centre o incursiones en las nuevas tendencias presente en el mercado, como lo son los
servicios de mantenimiento de autos y mayormente de motos eléctricas, ya que existe un
gran demanda de estos vehiculos en la ciudad de Guayaquil y puede ser un nicho ideal para
poder llevar a la marca para lograr ser mas reconocida a la hora brindar servicios

diferenciados y con gran crecimiento en el mercado local.
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ANEXOS

Anexo.1 La ley Orgénica de regulacion y control del mercado

Art. 1.- Objeto.- El objeto de la presente Ley es evitar, prevenir, corregir, eliminar y sancionar el abuso
de operadores econdmicos con poder de mercado; la prevencion, prohibicidn y sancion de acuerdos
colusorios y otras practicas restrictivas; el control y regulacién de las operaciones de concentracion
econoémica; y la prevencidn, prohibicién y sancion de las practicas desleales, buscando la eficiencia en
los mercados, el comercio justo y el bienestar general y de los consumidores y usuarios, para el
establecimiento de un sistema econdmico social, solidario y sostenible.
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Anexo 2.La ley Organica de la Defensoria del consumidor

REGULACION DE LA PUBLICIDAD Y SU CONTENIDO

Art. 6.- Publicidad Prohibida.- Quedan prohibidas todas las formas de
publicidad engafiosa o abusiva, que induzcan a error en la eleccion del bien o
servicio que puedan afectar los intereses v derechos del consumidor.

INFORMACION BASICA COMERCIAL

Art. 9.- Informacion Publica.- Todos los bienes a ser comercializados deberan
exhibir sus respectivos precios, peso y medidas, de acuerdo a la naturaleza del
producto.

Toda informacion relacionada al valor de los bienes y servicios debera incluir,
ademas del precio total, los montos adicionales correspondientes a impuestos y
otros recargos, de tal manera que el consumidor pueda conocer el valor final.

Ademas del precio total del bien, debera incluirse en los casos en que la
naturaleza del producto lo permita, el precio unitario expresado en medidas de
peso y/o volumen.

Art. 10.- Idioma y Moneda.- Los datos y la informacién general expuesta en
etiguetas, envases, empaques u otros recipientes de los bienes ofrecidos; asi
como la publicidad, informacién o anuncios relativos a la prestacion de
servicios, se expresaran en idioma castellano, en moneda de curso legal y en
las unidades de medida de aplicacion general en el pais; sin perjuicio de que el
proveedor pueda incluir, adicionalmente, esos mismos datos en otro idioma,
unidad monetaria o de medida.

Art. 24.- Repuestos.- En los contratos de prestacion de servicios cuyo objeto
sea la reparacion de cualquier tipo de bien, se entendera implicita la obligacion
de cargo del prestador del servicio, de emplear en tal reparacién, componentes
o repuestos nuevos y adecuados al bien de que se trate, a excepcidon de que
las partes convengan expresamente lo contrario.

El incumplimiento de esta obligacidon dara lugar, ademas de las sanciones e
indemnizaciones que correspondan, a que se obligue al prestador del servicio a
sustituir, sin cargo adicional alguno, los componentes o repuestos de que se
trate.

Art. 46.- Promociones y Ofertas.- Toda promocion u oferta especial debera
sefialar, ademas del tiempo de duracién de la misma, el precio anterior del bien
0 servicio y el nuevo precio o, en su defecto, el beneficio que obtendria el
consumidor, en caso de aceptarla.

Cuando se trate de promociones en que el incentivo consista en la participacion
en concursos o sorteos, el anunciante debera informar al publico sobre el
monto o nimero de premios de aquellos, el plazo y el lugar donde se podran
reclamar. El anunciante estara obligado a difundir adecuadamente el resultado
de los concursos o sorteos.

74



Capitulo XII

CONTROL DE CALIDAD

Art. 64.- Bienes y Servicios Controlados.- El Instituto Ecuatoriano de
Normalizacién, INEN, determinara la lista de bienes y servicios, provenientes
tanto del sector privado como del sector publico, que deban someterse al
control de calidad y al cumplimiento de normas técnicas, codigos de practica,
regulaciones, acuerdos, instructivos o resoluciones. Ademas, en base a las
informaciones de los diferentes ministerios y de otras instituciones del sector
publico, el INEN elaborara una lista de productos que se consideren peligrosos
para el uso industrial o agricola y para el consumo. Para la importacion y/o
expendio de dichos bienes, el ministerio correspondiente, bajo su
responsabilidad, extendera la debida autorizacion
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Anexo 3. Modelo de encuesta

¢ Qué caracteristicas considera importante al momento de elegir un taller para su
vehiculo?

Ubicacion

Calidad

Precio

Garantia en el servicio

¢Con qué frecuencia realiza usted un escaneo completo preventivo para su
vehiculo?

De 1 a 2 veces por mes

De 1 a 2 veces por tres meses

De 1 a 2 veces por seis meses

De 1 a 2 veces por afo

¢Como se entero acerca del servicio que ofrece taller de reparacion de
automoviles?

Anuncio en la radio

Recomendacion de un amigo/familiar

Bulsqueda en internet

Anuncios en redes sociales

(A través de qué medios le gustaria recibir informacion sobre las diversas
promociones realizadas por el taller?

Redes sociales

Pagina web de la empresa

Periddico

Radio

Television
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¢ Como calificaria el servicio al cliente recibido por el personal del taller?
Excelente

Bueno

Regular

Malo

Pésimo

¢ Como calificaria la calidad del trabajo realizado en su vehiculo?
Excelente

Bueno

Regular

Malo

Pésimo

¢Cudl de los siguientes factores son claves para recomendar el taller a sus
conocidos?

Servicios personalizado

Calidad — Precio

Localizacion del local

Personal calificado

¢Cree usted que los servicios ofrecidos por el taller son asequibles a los
consumidores?

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

En desacuerdo

En total desacuerdo

¢El tiempo de espera en el taller fue el adecuado para su satisfaccion?
Muy satisfecho

Satisfecho

Insatisfecho

Muy insatisfecho
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10.

11.

12.

13.

¢ Cudl de las siguientes propuestas le llamaria mas la atencion al momento de
tomar la decision para contratar los servicios del taller automotriz? (puede
seleccionar mas de una opcion)

Descuento del 10% en la 2 revision por mes

Cupones de descuento para los clientes frecuentes

Descuentos especiales por referir clientes

Promociones y descuentos por fechas conmemorativas

Descuentos especiales para los seguidores de las redes sociales del taller

2x1 en los servicios de mantenimientos de su preferencia

¢, Cuales son los motivos frecuentes para visitar el taller automotriz?
Revision del sistema de encendido

Revision del sistema de eléctrico

Revision del sistema de arranque

Revision del sistema de lubricacién

Revision del sistema de combustible

¢ Como calificarias tu experiencia general con los servicios adquiridos por el taller
automotriz?

Muy satisfecho

Satisfecho

Insatisfecho

Muy insatisfecho

Del siguiente listado que taller elegiria para realizar mantenimientos y revisiones
para su vehiculo

Taller Car’s solution

Taller Automotriz Zamora

Taller Mecatronic ec

Taller Tecno Car's

Taller Tecnitalleres

Taller Tech Auto Full Inyection
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14. ; Como valora el asesoramiento recibido por parte de los técnicos del taller?

e Excelente
e Bueno

e Regular

e Malo

e Pésimo

15. ¢Cuales son las caracteristicas presentes de mayor agradado para usted en el
taller?

e Rapidez en el servicio

e Garantia

e Atencion personalizada

e Precio
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