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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion Disefio de un plan de marketing para incrementar la
cuota de mercado de la empresa Gamadiesel del canton de Santo Domingo de los
Colorados de la provincia Tsachila, tiene como finalidad proporcionar estrategias de
marketing fiables y viables a la empresa. La metodologia de investigacion utilizada es
cualitativa y cuantitativa, las herramientas que se utilizaron son entrevista a la gerente
administrativa y encuestas a las personas propietarias de vehiculos, que permitio el
desarrollo del estudio de mercado, y andlisis situacional de la empresa a través de varias
matrices, que dio como resultado que Gamadiesel carece de filosofia corporativa, no
desarrolla promocion, ni publicidad y no aplica estrategias de marketing, sin embargo
también se determiné varias ventajas competitivas como son la experiencia, trayectoria
y calidad en su servicio, que se pueden convertir en grandes oportunidades para
minimizar las debilidades y asi lograr el incremento de su cuota de mercado y
posicionamiento, aplicando estrategias a través del marketing mix y el disefio adecuado
del plan de marketing. Finalmente se recomienda la aplicacion de cada una de las
estrategias y su control para alcanzar los objetivos propuestos que conlleven al
incremento de la cuota de mercado y crecimiento esperado en la empresa Gamadiesel.

Palabras Claves: <CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS> <PLAN
DE MARKETING> <CUOTA DE MERCADO> <POSICIONAMIENTO>
<CLIENTES> <SANTO DOMINGO DE LOS COLORADOS (CANTON)>

Ing. Yolanda Patricia Moncayo Sanchez

DIRECTORA DEL TRABAJO DE TITULACION
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ABSTRACT

The design of a marketing plan to increase the market share of Gamadiesel, a company
belonging to Santo Domingo de los Colorados of the Tsachila province, is a research
whose main purpose is to provide reliable and viable marketing strategies to the
company.

The research methodology is qualitative and quantitative; also, an interview to the
administrative manager was conducted as well as surveys to the vehicle owners. This
process enabled to develop the market study, and situational analysis of the company by
several matrices. The findings showed both, advantages and disadvantages. Some
disadvantages were found in Gamadiesel such as; lack of a corporate philosophy, an
advertising system, and, lack of marketing strategies. On the other hand, several
competitive advantages like; experience, business development, and quality in its
service, which turn into great opportunities to reduce weaknesses, and thus increasing
its market share and positioning by applying strategies through the marketing mix, and
the appropriate design of the marketing plan. Finally, the application of each of the
strategies and their control is recommended to accomplish with the proposed objectives
leading to the increase of the market share as well as the growth expected at Gamadiesel

Company.
Keywords:
<ECONOMIC AND ADMINISTRATIVE SCIENCES>, <MARKETING PLAN>,

<MARKET SHARE>, <POSITIONING>, <CUSTOMERS>, <SANTO DOMINGO
DE LOS COLORADOS (CANTON)>.

xii



INTRODUCCION

La demanda de vehiculos en el Ecuador ha incrementado en los Gltimos afios, y muchos
tipos de negocios van vinculados al sector automotriz, para el presente trabajo de
investigacion se toma como objeto de estudio a un laboratorio automotriz especializado
en el servicio de mantenimiento y reparacion del sistema de inyeccion o

especificamente de bombas de inyeccion, inyectores y turbos de vehiculos a diésel.

Gamadiesel es la empresa que hace de objeto de estudio, una empresa radicada en la
ciudad de Santo Domingo desde hace 27 afios y que fue pionera en este tipo de servicios
en la ciudad, sin embargo a pesar de su trayectoria y experiencia en el mercado, su
crecimiento y posicionamiento de mercado se han visto estancados, y cabe mencionar
que en la actualidad ya cuenta con talleres que ofrecen su mismo servicio y son su

competencia.

Por ese motivo, es que la empresa requiere un direccionamiento para poder llegar a mas
y nuevos clientes, y que mejor forma de lograrlo que con una implementacion de un
plan de marketing que aporte y apoye mediante estrategias y una ventaja competitiva a
cumplir el objetivo de crecimiento empresarial que Gamadiesel requiere. Por ello el
presente documento sefiala los pasos que se llevaron para realizar este plan de
marketing utilizando las 4ps del marketing o marketing mix que busca acoplar los
elementos de producto o servicio, precio, plaza o distribucion y promocion, para asi

obtener resultados medibles y en plazos acordados.

Capitulo I: EI Problema.- en este apartado se describe la problematica a la que se esta
enfrentando Gamadiesel en el mercado del sector automotriz, los objetivos del trabajo
de investigacién y la justificacion del porqué es necesario e importante la propuesta del

disefio del plan de marketing en la empresa.

Capitulo Il: Marco Teorico — Conceptual.- se detalla si existen antecedentes histdricos
en la investigacién y la sustentacion del trabajo en teoria y conceptos empleados, asi
como la idea a defender o lo que se pretende lograr con el plan de marketing y las

variables dependiente e independiente que derivan del tema de investigacion.



Capitulo I11: Marco Metodoldgico.- Se muestra que la modalidad de la investigacion fue
cualitativa y cuantitativa, asi como que el tipo de investigacion es la no experimental,
descriptiva y de campo. Las técnicas de investigacion usadas fueron la encuesta y
entrevista. Y se concluye con el andlisis e interpretacion de los resultados de las

encuestas aplicadas a la poblacion correspondiente.

Capitulo IV: Marco Propositivo.- a través de la investigacion realizada y los resultados
de esta, se pudo obtener una guia para el disefio del Plan de Marketing de la empresa
Gamadiesel que tiene como fin el incremento de la cuota de mercado de la misma. En
este apartado se da a conocer: los antecedentes de la empresa, el andlisis de situacion y
diagndstico de Gamadiesel, la elaboracidn de estrategias, plan de accion y métodos de

control.



CAPITULO I: EL PROBLEMA

1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El sector automotriz del Ecuador se habia caracterizado por un crecimiento en ventas y
unidades constantes cada afio, sin embargo las reformas de leyes y medidas restrictivas
han limitado el sector y ya no sigue una linea de crecimiento. Es por ello que las
empresas y unidades de negocio del sector automotriz se estan centrando en buscar
alternativas para mantener finanzas saludables a pesar de los actuales escenarios del

pais.

El mercado automotriz ecuatoriano esta compuesto por tres tipos de actividades: la
comercializacion, manufactura y servicios. Segun el censo realizado por el INEC para
el afio 2014 existian 29.068 establecimientos que se dedican a actividades relacionadas
con el comercio automotriz, 70 % dedicados al mantenimiento y reparacion de
vehiculos y el 30% venta de partes, piezas y accesorios de vehiculos y venta al por

menor de combustibles y vehiculos.

GAMADIESEL S.C.C. es un laboratorio automotriz dedicado al mantenimiento y
reparacion de bombas de inyeccion, turbos e inyectores de automotores a diésel,
también ofrecen el servicio de banco de pruebas para sistemas automotrices, una
empresa que esta radicada en el mercado de la ciudad de Santo Domingo desde hace 27

anos.

Sin embargo desde el 2013, su directiva tuvo un cambio y pasé a nuevos socios,
quienes eran trabajadores de la empresa desde sus inicios, y a pesar de conocer el
ambito en el que se desenvuelve el negocio, la empresa se ha estancado en ventas, como

en captacion de nuevos clientes.

En el sector existen varios laboratorios automotrices actualmente y muchos maestros
mecanicos que realizan ciertos servicios similares, pero los principales problemas en los
talleres automotrices radican en la falta de mano de obra calificada y equipos de alta
tecnologia a nivel nacional, GAMADIESEL tiene la tecnologia y las personas

capacitadas, lo cual de da ventaja frente a sus competidores.
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La escaza publicidad y promocion de la empresa y sus servicios, la falta de estrategias
comerciales, el no conocer las necesidades de sus clientes, falta de filosofia corporativa
y no aprovechar la imagen corporativa son algunas causas que ha limitado a

Gamadiesel, perdiendo oportunidades a acceder a nuevos mercados.

1.1.1  Formulacion del problema

¢De qué manera incidird un plan de marketing para elevar la cuota de mercado de
mercado de la empresa GAMADIESEL S.C.C. de la provincia de Santo Domingo de los

Tséachilas, cantdén Santo Domingo de los Colorados, periodo 20177

1.1.2  Delimitacion del problema

Campo: Administrativo
Aspecto: Disefio de un Plan de marketing.

Delimitacion espacial: Departamento administrativo comercial de la empresa
GAMADIESEL S.C.C. de la ciudad de Santo Domingo, cantén Santo Domingo de los
Colorados, provincia de Santo Domingo de los Tséchilas.

Tiempo: afio 2017

1.2 JUSTIFICACION

El marketing hoy en dia es una ciencia que permite a las empresas proyectarse y lograr
asi llegar a una madurez empresarial estable. EI marketing une las fortalezas del negocio
con las oportunidades del mercado y brinda una direccion para cumplir con las metas

empresariales planteadas.

El plan de marketing es una herramienta y una guia que las organizaciones deben
aplicar para llegar a ser competitivas y definir objetivos en base a metas que buscan
alcanzar. Su desarrollo es importante porque permite a las empresas visualizar la
situacion en la que se encuentran, asi como el entorno en el que se desarrollan y utilizar

los recursos que ya dispone.



La cuota de mercado es la proporcion del mercado que consume los productos o
servicios de una empresa frente a sus competidores. Mientras que el posicionamiento de
mercado es el lugar que ocupa la marca de un producto o la imagen de la empresa en la
mente del consumidor, segun sus atributos mas significativos frente a sus competidores.
Tanto la cuota como la participacion de mercado son necesarios para llegar a una

estabilidad empresarial.

La concepcion de este plan de marketing surge de la necesidad de captar una mayor
cuota de mercado en servicio de mantenimiento y reparacion de automotores a diésel, a
través de estrategias enfocadas en una ventaja competitiva, asi mismo desarrollar

indicadores de mercado que permitan generar ofertas eficaces.

Por lo tanto se justifica la elaboracion de un plan de marketing para la empresa
Gamadiesel S.C.C., que pretende tomar el marketing como una inversion, y asi tras un
estudio de mercado, andlisis de la demanda, analisis de competidores, se pretende
desarrollar un enfoque que direccione estrategias eficientes y asi obtener resultados que

reflejen una mayor captacion de clientes de la zona.

1.3 OBJETIVOS

1.3.1  Objetivo general

Disefiar un plan de marketing para elevar la cuota de mercado en la empresa
GAMADIESEL S.C.C. de la provincia de Santo Domingo de los Tséachilas, canton de

Santo Domingo de los Colorados en el periodo del afio 2017.

1.3.2  Obijetivos especificos

v’ Elaborar un marco tedrico referencial del presente trabajo para sustentar la
investigacion.

v" Realizar un analisis situacional de la empresa para determinar el FODA vy el
entorno del mercado y la competencia.

v Elaborar estrategias y métricas de seguimiento para el desarrollo de la propuesta.



CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1 ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

2.1.1  Antecedentes historicos de la ciudad

Santo Domingo el corazon de la patria como muchos la dominan, tierra donde habitan
ciudadanos de todas las partes del pais, sefiala como inicidé su historia segin GAD

Municipal Santo Domingo (2017):

La orden de los Dominicos evangelizé la zona, de donde se origin6 el nombre domingo,
y por los indios pintados su cabello de color rojo, Colorados. Santo Domingo de los
Colorados fue creado como parroquia rural de Quito, el 29 de Mayo de 1861. Luego, en

el afio de 1883, segln Decreto Legislativo pasa a ser parte del canton Mejia.

El 6 de Noviembre de 1899 es fundado institucionalmente el pueblo de Santo Domingo
de los Colorados, a través de la Gobernacion de Pichincha. Y en 1944 regresa
nuevamente a la dependencia de la jurisdiccion del canton Quito.

Finalmente, el 3 de julio de 1967, mediante Decreto Legislativo, pasa a ser el quinto
canton de la provincia de Pichincha. Santo Domingo de los Colorados, en la Provincia
de Pichincha, situado en las coordenadas 0° 14°, a una altura media de 625 msnm., esta
atravesado por los rios Pove, Code y Poste, y por los esteros Chillo, Pupusé, Agua Sucia

y San Jose.

Sin embargo tras su ardua lucha por la provincializacion, el 6 de noviembre del 2007 se
publicé en el Registro Oficial No. 205 la Ley de Creacion de la Provincia Santo
Domingo de los Tsachilas, y cuenta con dos cantones Santo Domingo de los Colorados

y La Concordia.

Forma parte de la region central norte subtropical, que se origina en las estribaciones
occidentales de la cordillera de la misma orientacion y se extiende hasta el perfil
costanero de las provincias de Esmeraldas, Guayas y Manabi.



Tabla 1: Ubicacion geografica

PROVINCIA Santo Domingo de los Tséachilas
CAPITAL Santo Domingo

UBICACION 133 Km. desde Quito
EXTENSION 3.523 Km2

ALTITUD 655 msnm

TEMPERATURA MEDIA 22,9° centigrados

CLIMA Tropical Himedo
POBLACION 450.000 mil habitantes
POBLACION ELECTORAL 249.020 votantes

Fuente: (GAD Municipal Santo Domingo, 2017)
Elaborado por: Gissella Ramirez

2.1.2 Antecedentes histéricos del sector automotriz

En el analisis sectorial automotriz elaborado por PRO Ecuador (2017) indica que el
boom de la produccién automotriz en Ecuador empezé en la década de los afios 50,
cuando empresas del sector metalmecéanico y del sector textil comenzaron la fabricacion

de carrocerias, asientos para buses, algunas partes y piezas metalicas.

De igual manera la institucion sefiala que en la actualidad, la contribucion de la
industria automotriz tiene un gran peso en el aparato econdémico nacional. También la
presencia de empresas multinacionales en Ecuador han liderado la transferencia y
asimilacién de tecnologias en empresas de autopartes y de ensamblaje de automoviles,
lo cual se ha visto reflejado en el desarrollo tecnolégico alcanzado por la industria
automotriz ecuatoriana. De esta manera, la industria y ensamblaje ha brindado la
oportunidad de la produccion local de componentes, partes, piezas e insumos en
general, lo que genera a su vez un encadenamiento productivo en la fabricacion de otros
productos relacionados a los automotores, maquinarias y herramientas necesarias para
producirlos. Esto suma a que el sector automotriz en el Ecuador se vaya fortaleciendo y

creciendo a través de los afos.

Asi mismo Pro Ecuador, informa que a escala nacional, de acuerdo a la informacion del
Censo Nacional Econdémico 2010, existen 29.068 establecimientos econdémicos
dedicados a actividades del comercio automotriz, de los cuales un 70% corresponde a

establecimientos que realizan mantenimiento y reparacién de vehiculos automotores,
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mientras que un 30% restante se dedica a la venta de partes, piezas y accesorios de

vehiculos; venta al por menor de combustibles y venta de vehiculos.

Otro dato que nos indica es que las actividades relacionadas al sector automotriz
generan un importante numero de plazas de empleo, se tienen 90.012 personas
ocupadas, de las cuales el 83% son hombres y el 17% mujeres. En los establecimientos
de comercio se encuentran ocupadas 84.155 personas, en manufactura 5.194 y en

servicios 663.

2.2 FUNDAMENTACION TEORICA

2.2.1  Marketing

El marketing ha sido definido como “el proceso de planear y ejecutar la concepcién,
fijacion de precios, promocion y distribucion de ideas, bienes y servicios para crear
intercambios que satisfagan los objetivos individuales y organizacionales.” (American
Marketing Association; citado en C.E.E.I Galicia, S.A., 2010, péag. 11) en su libro Como
elaborar un Plan de Marketing.

Otra definicion nos dice que “el marketing es el proceso mediante el cual las compafiias
crean valor para los clientes y establecen relaciones solidas para obtener a cambio valor
de ellos” (Kotler & Armstrong, Marketing, 2012, p4g. 5). En si los autores quieren
decir que el marketing busca la satisfaccion de las necesidades de los clientes de una
empresa a través del valor agregado en sus productos y servicios para asi conseguir

beneficios redituales a la empresa.

Graéfico 1: Creacidn de valor para los clientes y establecimiento de relaciones con
ellos.

Fuente: Libro Marketing de (Kotler & Armstrong, Marketing, 2012)
Elaborado por: Gissella Ramirez
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En si el marketing se puede decir que es una ciencia empresarial que busca la
satisfaccion del consumidor con el mayor beneficio de un producto o servicio, logrando
asi tener una ventaja diferenciadora y competitiva frente al mercado y fidelizando a sus

clientes.

2.2.2  Plan de Marketing

Sanz de Tajada (1974), menciona que:

“El plan de marketing es un documento escrito en el que de una forma estructurada y
sistematica, y previa realizacion de los correspondientes analisis y estudios, se definen
los objetivos a conseguir en un periodo de tiempo determinado, asi como se detallan los
programas y medios de accidén que son precisos para alcanzar los objetivos enunciados
en el plazo previsto.” (Citado En C.E.E.I Galicia, S.A. [Bic Galicia], 2010, pag. 17)

Rafael Muiiiz Gonzalez (2014) sefiala que “el plan de marketing es la herramienta
basica de gestién que debe utilizar toda empresa orientada al mercado que quiera ser
competitiva.” (pag. 341). También indica que el plan suministra la informacion
detallada de la situacion en la que se encuentra la empresa y facilita la vision del
objetivo que se busca conseguir con el plan, dirigido en pasos a seguir para su

ejecucion.

Segun Kotler y Armstrong (2012) el plan de marketing es utilidad para evidenciar la
manera en que se alcanzaran los objetivos de la empresa por medio de estrategias y

tacticas de marketing en base al cliente.

En si, se puede decir que un plan de marketing facilita a la empresa objetivos propios
planteados en un periodo de tiempo determinado, es decir, a conseguir un mas por
menos, enfocandose siempre en el cliente para asi por medio de acciones en base a

estrategias lograr el cumplimiento de dichos objetivos.

2.2.3  Pasos de un Plan de Marketing

Segun Muifiiz Gonzélez (2014), sefiala que:



El plan de marketing demanda de una labor minuciosa y en orden para logran avanzar
paso a paso en su redaccién. Sefiala también que es recomendable que dicho plan sea
discutido con todas las areas implicadas durante la fase de su elaboracion con el fin de
que nadie, dentro de la empresa, se sienta excluido del proyecto empresarial. Asi, todo
el talento humano se sentira incluido en participar para cumplir los objetivos
concretados por el plan obteniendo resultados eficientes en la puesta en marcha.

Grafico 2: Etapas para la elaboracion de un plan de marketing

Analisis de la situacidn
Determinacion de
objetivos J

%

Elaboracion y seleccion
de estrategias

"

Plan de accién
Establecimiento de
presupuesto J

L

Métodos de control
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Fuente: Libro “Marketing en el siglo XXI1.” (Mufiiz Gonzalez, 2014)
Elaborado por: Gissella Ramirez

a) Analisis de la situacion

Mufiz nos dice que el area de marketing de una empresa no opera al margen de otros
departamentos, sino que va vinculado. Por ello explica que encima de cualquier objetivo
de mercado estara la mision de la empresa, que va ligada a los objetivos corporativos,
esto es, en qué negocio estamos y a qué mercados debemos dirigirnos. Este en lo que se
denominara como marco general en el que se debe trabajar para la elaboracion del plan

de marketing.
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Una vez establecido el marco general nos llevara a descubrir la situacion del pasado y

del presente; para ello se requiere la realizacion de:

Un analisis historico.- Tiene como ideal el establecer proyecciones de los hechos mas
relevantes y de los que al examinar la evolucién pasada y la proyeccion futura se
puedan obtener estimaciones cuantitativas, el concepto historico se aplica por lo menos

los tres Ultimos afios.

Un analisis causal.- con este andlisis se procura buscar los motivos que detallen los
buenos o malos resultados en los objetivos sefialados, y no los pretextos y

justificaciones, como sucede algunas veces.

Un analisis al comportamiento de la fuerza de ventas.- los artifices del logro de los
objetivos comerciales, por ello conviene realizar un andlisis minucioso de tanto a nivel
geografico y de zonas, como a nivel de delegacion e individual, la herramienta

comparativa y de analisis es la ratio.

Un estudio de mercado.- Por mucho tiempo se ha pensado que dentro del analisis de la
situacion, el estudio de mercado era el Unico punto que debia llevarse a cabo para
realizar un plan de marketing a través de una encuesta; sin embargo no siempre es
necesario ejecutarla para conocer tanto el mercado como la situacién de la que se parte,
ya que en la actualidad existen, alternativas muy validas para obtener informacion
fiable.

Un analisis DAFO.- Es en la planeacion estratégica donde tiene su mayor relevancia ya
que en él quedaran estudiadas y analizadas todas las debilidades, amenazas, fortalezas, y
oportunidades que hayan o puedan surgir en la compafiia 0 la competencia, lo que

permitira tener reflejado no solo la situacion presente sino el posible futuro.

Anadlisis de la matriz RMG.- Esta matriz intenta analizar y evaluar el nivel de aceptacion

o0 rechazo que se manifiesta en el mercado respecto a un producto o empresa.
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b) Determinacion de objetivos

De igual manera el mismo autor indica que los objetivos forman un punto céntrico en la
creacion del plan de marketing, ya que todo lo que les antecede conduce al
establecimiento de dichos objetivos y todo lo que les prosigue conduce al logro de los

mismos.

Caracteristicas de los objetivos

Al establecer los objetivos lo que se pretende es la fijacion del volumen de ventas o la
participacion del mercado con el menor riesgo posible, y para ello los objetivos deben

Ser.

% Viables.- Es decir, que pueden ser alcanzados y que estdn formulados desde una
vision practica y realista.

¢+ Concretos y precisos.- Definitivamente relacionados con las directrices de la
compafiia.

< En el tiempo.- Ajustados a un plan de trabajo.

¢+ Consensuados.- Involucrados a la politica general de la empresa, y deben ser
aceptados y compartidos por el resto con la organizacion.

% Flexibles.- Adaptados a la necesidad del momento.

% Motivadores.- Deben ser con metas alcanzables.

c) Elaboracidn y seleccion de estrategias

Para Mufiiz Gonzéles las estrategias son los pasos de la accion de que debe seguir la
empresa para cumplir los objetivos planteados; cuando se realiza un plan de marketing
las estrategias deberan quedar bien definidas a posicionarse con gran ventaja en el
mercado y frente a la competencia, para asi alcanzar mas rentabilidad a los recursos

estipulados.

De igual manera, se sabe que toda estrategia debe ser estructurada sobre la base del
analisis de los puntos fuertes y débiles, oportunidades y amenazas que existan en el
mercado, siendo asi también de los factores internos y externos que intervienen en las

directrices corporativas de la empresa.
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El procedimiento a seguir para la seleccion de las estrategias se basa en:

¢+ Ladefinicion del publico objetivo (target) al que se desee llegar.

« EIl planteamiento general y objetivos especificos de las diferentes variables del
marketing (producto, comunicacién, fuerza de ventas, distribucion...).

% La estipulacion del presupuesto.

% La valoracion global del plan, la cual nos permitira conocer si obtenemos la
rentabilidad fijada.

¢+ Eleccion del responsable que tendrd a su cargo la consecucion del plan de

marketing.

d) Plan de accién

Para ser firme con las estrategias previamente seleccionadas, se debe elaborar un plan
de accion para lograr los objetivos trazados en un plazo establecido, esto es lo que nos
dice el mismo autor. Todos los objetivos son alcanzables desde la aplicacion de
distintos supuestos estratégicos y cada uno de ellos exige la aplicacion de una serie de
tacticas. Las tacticas definen las acciones especificas que se deben aplicar para poder
conseguir resultados de la estrategia. Esto conlleva obligatoriamente a disponer de los
recursos humanos, materiales y econémicos, capaces de llevar a la ejecucion del plan de

marketing.

Las distintas tacticas que se apliquen en el mencionado plan de marketing estaran
englobadas dentro de las 4ps o mix de marketing, ya que asi se propondra distintas

estrategias mezclando de forma adecuada las variables del marketing.

Sobre el producto.- Suprimir, modificar o lanzar nuevos productos, crear nuevas
marcas, ampliar el portafolio, mejorar la calidad, modificar los envases, afiadir valor

agregado al producto, etc.

Sobre el precio.- Revisar las tarifas actuales, cambio en la politica de descuentos,

incorporacion de rappels, bonificaciones de compra, etc.
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Sobre los canales de distribucion.-Comercializar a través de la web, apoyo al minorista,
fijacion de condiciones a los mayoristas, abrir nuevos canales, politica de stock, mejorar

los plazos de entrega, etc.

Sobre la organizacion comercial.- Definir funciones, obligaciones y responsabilidades
de los distintos niveles comerciales, modificar las zonas de venta y rutas, incentivar a

los vendedores, etc.

Sobre la comunicacion integral.- Potenciacion de pagina web, elaborar un plan de
medios y soportes, determinar los presupuestos, contratar campafias promocionales,

presencia en redes sociales, etc.

Es esencial indicar que las tacticas deben ser consecuentes tanto con la estrategia de
marketing como con los recursos de los que dispone la empresa en el tiempo establecido

de su ejecucion.

e) Establecimiento de presupuesto

Mufiiz indica que una vez que se sabe qué es lo que se debe que hacer, solo hacen faltan
los medios necesarios para ejecutar las acciones definidas anteriormente. Esto se plasma
en un presupuesto, cuya secuencia de gasto se hace segun los planes de trabajo y tiempo
sefialados. Para que una direccion general apruebe un plan de marketing, necesitara
saber la cuantificacion del esfuerzo expresado en términos monetarios, asi como lo que
Ileva a producir en términos de retribucidn, ya que a la vista de la cuenta de explotacion
provisional se podrd emitir un juicio sobre la viabilidad del plan. Obteniendo la
aprobacién del plan, un presupuesto se debe autorizar para utilizar los recursos
econdmicos apropiados. No solo es el medio para alcanzar algun objetivo, ese medio es

el programa.

f) Sistemas de control y plan de contingencias

El control es el ultimo paso de un plan de marketing, seguin el mismo autor, el sistema
de control de la gestion y la utilizacion de cuadros de mando permiten conocer el nivel
de logro de los objetivos segun se van aplicando las estrategias y tacticas ya definidas.

Por medio de este control se busca descubrir las posibles fallas y equivocaciones a
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contexto de las consecuencias que estos vayan ocasionando, para asi poder aplicar

soluciones y medidas correctivas a tiempo.

De no establecerse los mecanismos de control predispuestos, se debera esperar a que
finalice la ejecucion del plan y ver entonces si los objetivos trazados se han alcanzado.
En el caso de no ser asi, seria demasiado tarde para reaccionar. Es por ello, que los
mecanismos de control permiten conocer los resultados parciales del objetivo en
periodos relativamente cortos de tiempo, por lo que la capacidad de reaccionar es mas

efectiva.

Este autor sefiala que los métodos a utilizar se podran realizar una vez seleccionadas y
sefialadas las areas de resultados clave (ARC), es decir, aquellos aspectos que mayor
contribucion dieron al rendimiento de la gestién comercial. A continuacion se expone
el tipo de informacion que necesitara el area de marketing para evaluar las posibles

desviaciones:

% Resultados de ventas

+ Rentabilidad de las ventas

¢ Ratios de control establecidas por la direccion.
% El posicionamiento en la red.

¢+ Control de la actividad de los vendedores.

+ Resultado de las campafias de comunicacion.
+ Ratios de visitas por pedido.

+« Ratios de ingresos por pedido.

Gréfico 3: El proceso de control
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Fuente: Philip Kotler en su libro La direccion de marketing citado por (Mufiiz Gonzalez, 2014)
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Al finalizar, queda analizar los posibles errores que puedan existir, para asi poder
realizar la retroalimentacion correspondiente con el fin de investigar las causas que los

han podido producir. (pags. 47-52)

2.2.4  Andlisis PEST

El andlisis PEST consiste en examinar los efectos producidos de los factores del entorno
externo en el que no influye la empresa, pero si puede verse afectada pos sus resultados.

Segun la fuente (Martinez & Milla, La elaboracion del plan estratégico a través del

Cuadro de Mando Integral, 2012) menciona:

Hay cuatro factores clave que pueden tener una influencia directa sobre la evolucion del
negocio. Dichos factores son:

2.2.4.1 Factores Politicos

Este autor hace referencia a que los procesos politicos y la legislacion influyen en las
condiciones del entorno a los que las empresas deben someterse de acuerdo a cada
sector. Dichas legislaciones gubernamentales pueden ser beneficiosas o perjudiciales
para los intereses de una empresa. En el siguiente apartado, se manifiestan algunos de

estos factores politicos:

++ Cambios politicos previstos

¢+ Cambios en la legislacion laboral

¢+ Ayudas e incentivos por parte del Gobierno

¢+ Legislacion fiscal y de seguridad social

% Legislacion referente al medio ambiente, seguridad y prevencion de riesgos
% Legislacion referente a la proteccion del consumidor

+¢ Incentivos publicos, etc.

2.2.4.2 Factores Econdmicos

Loa autores sefialan que la evolucion de ciertos indicadores macroecondémicos puede ser
influyente sobre la evolucidn del sector en el que opera la sociedad. Toda empresa
16



escogera aquellos indicadores econdémicos cuya evolucion ha gozado o puede gozar una
influencia de gran importancia en su entorno y, por ello, en su futuro. Hay muchos
factores economicos que forman parte de la influencia en el entorno de una sociedad,
pero no todos poseen un impacto sobresaliente sobre la actividad del sector, por lo
tanto, la empresa podra escoger a los indicadores cuya evoluciéon puede resultar util

consultar. Entre los factores econémicos se puede encontrar los siguientes:

+«+ Laevolucion del PIB y del ciclo economico
¢+ Lademanda del producto

% Elempleo

% Lainflacion

¢+ Los costes de las materias primas, etc.

2.2.4.3 Factores sociales

Se dice que la demografia es el elemento del entorno mas simple de entender y de
cuantificar, también que es la raiz de los cambios en la sociedad. En el siguiente cuadro,

proponemos algunos de estos factores sociales y demogréaficos:

X/
o

Nivel de riqueza de la sociedad

X/
A X4

Composicion étnica de la sociedad

X4

Nuevos estilos de vida y tendencias.

*,

«+ Perfiles de los clientes

X/
o

Grupos de edades, etc.

2.2.4.4 Factores tecnologicos

La tecnologia ayuda a crear nuevos productos y servicios, y han renovado la manera en
la que se producen y se entregan al usuario final. La innovacion tecnoldgica puede crear
nuevos sectores de mercado y modificar los limites en los sectores existentes. Algunos

de estos factores tecnoldgicos son:

X/

+¢+ Innovaciones tecnoldgicas
¢ Internet

¢+ comercio virtual, etc. (pags. 34-37)
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2.2.5 Andlisis de las cinco fuerzas de PORTER

Porter, quien fue la persona que desarroll6 el andlisis de las Cinco Fuerzas de Porter,
menciona que ha sido la herramienta analitica mas utilizada para reconocer el entorno

competitivo. (Citado en Martinez Pedros & Milla Gutiérrez, 2012).

Por ello (Martinez & Milla, La elaboracion del plan estratégico a través del Cuadro de
Mando Integral, 2012) describen el entorno competitivo en términos de cinco fuerzas

competitivas basicas que son:

1. La amenaza de nuevos entrantes (barreras de entrada).

2. El poder de negociacion con los clientes.

3. El poder de negociacion con los proveedores.

4. La amenaza de productos y servicios sustitutivos.

5. La intensidad de la rivalidad entre competidores de un sector.

Cada una de estas fuerzas influye en la capacidad de una compafiia para competir en un
mercado definido. Todas en conjunto establecen la rentabilidad potencial de un sector
determinado, ya que estas cinco fuerzas actlan constantemente en contra de la

rentabilidad del sector. (pag. 39)

Graéfico 4: Analisis de las Cinco Fuerzas de Porter
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Fuente: (Martinez & Milla, La elaboracion del plan estratégico a través del Cuadro de
Mando Integral, 2012)
Elaborado por: Gissella Ramirez
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LA AMENAZA DE NUEVOS ENTRANTES (BARRERAS DE ENTRADA)

Martinez Pedros & Milla Gutiérrez mencionan que la amenaza de las barreras de
entrada hace relacion a la probabilidad de que los beneficios de las empresas de un
sector puedan minimizar debido al ingreso de nuevos competidores. También indica que
“el alcance de la amenaza depende de las barreras de entrada existentes, de la
posibilidad de crear nuevas barreras de entrada y de la accién combinada de los

competidores actuales.” (2012, p.40)

Con este tipo de andlisis se busca determinar las restricciones que existen y que afectan
a una compafiia 0 negocio que desee ingresar a un sector de mercado especifico. “Si las
barreras de entrada son altas y/o el nuevo entrante puede anticipar una dura revancha de
los competidores existentes, la amenaza de entrada serd baja. Estas circunstancias
desalientan a nuevos competidores.” (Martinez & Milla, La elaboracion del plan

estratégico a través del Cuadro de Mando Integral, 2012, pag. 40)

Entre las principales de barreras de entrada estan:

«+ Economias de escala: Las economias de escala se refieren a la posible reduccion de
los costes de produccion cuando aumenta la escala de produccion, es decir, el
namero de unidades producidas. El coste de una unidad de producto desciende
cuando se incrementa el volumen total de produccion posible en un determinado
periodo de tiempo. Esto disuade la entrada, ya que obliga al entrante a introducirse
produciendo a gran escala, arriesgandose a una fuerte reaccion por parte de las
empresas existentes o si no, a introducirse a pequefia escala, aceptando entonces una

desventaja en costes. Ambas son opciones indeseables.

++ Diferenciacion del producto: Cuando los competidores existentes se benefician de
una fuerte imagen de marca y de la fidelidad de los clientes, la diferenciacion crea
una barrera de entrada, al forzar a los entrantes a gastar mucho para vencer la lealtad

de los consumidores.
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¢ Necesidades de capital: La necesidad de invertir muchos recursos financieros para
competir crea una barrera de entrada, especialmente si el capital es requerido para

publicidad o investigacion y desarrollo (1+D), arriesgada o no recuperable.

¢+ Costes de cambio de proveedor: Esta barrera se crea si existen costes adicionales
que deben asumir los compradores al cambiar de un proveedor de productos o

servicios a otro.

¢+ Acceso a los canales de distribucion: La necesidad por parte de un nuevo entrante

de asegurar la distribucion de su producto puede crear una barrera de entrada.

En un entorno en el cual pocas, o ninguna, de estas barreras de entrada se encuentran
presentes, la amenaza de nuevos entrantes sera alta. (Martinez & Milla, La elaboracion

del plan estratégico a través del Cuadro de Mando Integral, 2012, pag. 41)

EL PODER DE NEGOCIACION CON LOS CLIENTES

Del mismo modo los autores sefialan que “los clientes amenazan a un sector forzando a
la baja de precios, negociando por mayores niveles de calidad y més servicios,
fomentando de este modo la rivalidad entre los competidores.” (Martinez & Milla, La
elaboracion del plan estratégico a través del Cuadro de Mando Integral, 2012, pag. 42)
Si los clientes procedieran de ese modo se minimizaria la rentabilidad para el sector. El
poder de los clientes depende especificamente de las singularidades del mercado y del
valor de las compras comparadas con el negocio total del sector. Un grupo de

compradores tiene poder cuando se dan algunas de las siguientes condiciones:

< EIl grupo de clientes se encuentra concentrado 0 su compra supone un gran
volumen de las ventas del vendedor.- Si un alto porcentaje de las ventas del
proveedor es adquirido por un unico comprador, la importancia del negocio del
comprador para el proveedor se incrementa. Los compradores de grandes volimenes

tienen incluso mayor poder en los sectores con altos costes fijos.

% Los productos que compra el cliente son estandares o indiferenciados.- La falta de
incertidumbre de encontrar un proveedor alternativo permite a los compradores

crear una presion hacia los competidores que tienen que enfrentarse los unos a los
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X/
L X4

otros para acaparar una mayor cuota de mercado. Los compradores tienen incluso

mayor poder en el caso de sectores que ofrecen productos genéricos.

Los compradores obtienen pocos beneficios.- Unos beneficios reducidos crean
presion para intentar rebajar los costes de compra. Por otro lado, los compradores

que obtienen altos beneficios son generalmente menos sensibles al precio.

Calidad del producto del comprador.- Cuando la calidad del producto que ofrece el
cliente estd directamente relacionada con la calidad de sus proveedores, las
presiones en el precio del producto suelen ser menores porque el cliente valora mas
la calidad. (Martinez & Milla, La elaboracion del plan estratégico a través del
Cuadro de Mando Integral, 2012, pags. 42-43)

EL PODER DE NEGOCIACION CON LOS PROVEEDORES

Segun la fuente (Martinez & Milla, La elaboracion del plan estratégico a través del

Cuadro de Mando Integral, 2012, pags. 43-44) afirman:

Los proveedores pueden ejercer una notable influencia en un sector presionando en una

subida del precio, en el tiempo de entrega o en la calidad de los productos, y de esta

manera exprimir la rentabilidad de un sector. Por ello, es de vital importancia averiguar

qué papel juegan dentro del sector. Un grupo de proveedores tiene poder cuando se dan

las algunas de las siguientes condiciones:

Existe un numero reducido de proveedores o se encuentran concentrados en
grandes grupos.- Los proveedores, cuando son escasos 0 estan unidos en
asociaciones o consorcios, pueden fijar los precios con un mayor poder porque la
oferta es limitada y estd muy controlada por un determinado grupo de proveedores.

Importancia del sector para el proveedor.- Si para los proveedores, el sector en el
qgue opera nuestra sociedad no es estratégico significa que no tienen excesiva
dependencia de las ventas en el mismo vy, por lo tanto, su poder de fijacion de

precios es mayor.
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+« Importancia del producto.- Si el producto del proveedor es indispensable en la
produccion de nuestra sociedad, el poder del proveedor se incrementa, dado que la

sociedad no puede producir en su ausencia.

+« Diferenciacion del producto.- Si los proveedores compiten en base a la
diferenciacion del producto, aquellos proveedores que hayan logrado un producto de
mayor calidad podrén ejercer méas presion en el mercado a la hora de vender sus

productos.

PRODUCTOS SUSTITUTIVOS

De igual manera (Martinez & Milla, La elaboracion del plan estratégico a través del

Cuadro de Mando Integral, 2012, pag. 44) afirman que:

Dentro de un sector no sélo tiene relevancia la actuacion de los elementos actuales, sino
que la posible sustitucion de los mismos por otros de caracteristicas mas o menos
parecidas producidos en otros sectores puede cambiar el devenir del mismo sector en un
plazo muy corto de tiempo. Todas las empresas de un sector compiten con otros
sectores que producen productos y servicios sustitutivos. Los productos y servicios
sustitutivos limitan el beneficio potencial de un sector al establecer un tope en los
precios que las empresas de ese sector pueden cargar provechosamente, y cuanto mas
atractiva sea la relacion calidad/precio de los productos sustitutivos, mas bajo sera el

tope de la rentabilidad del sector.

Identificar productos sustitutivos implica buscar otros productos o servicios que puedan
desempefar la misma funcién que la oferta del sector. Para ello, es necesario estar
atento a las tendencias del mercado y prever lo mejor posible los cambios que puedan

acontecer.

RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES

Martinez Pedrds & Milla Gutiérrez (2012, pag. 45) afirman que:

La rivalidad entre competidores actuales se detecta por la existencia de maniobras

competitivas para hacerse con una posicion. Las empresas usan tacticas como las
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guerras de precios, las guerras publicitarias, los lanzamientos de productos o el
incremento de servicios y garantias para los consumidores, esto es lo que menciona. La
rivalidad se da cuando los competidores sienten la presion o actGan con arreglo a una

oportunidad para mejorar su posicion.

También menciona que la intensidad de la rivalidad que hay entre los diferentes
competidores condiciona en gran medida la salud de la que goza un sector y claramente
lo hace atractivo o no segun el caso, es por ello por lo que hay que intentar descubrir los
entresijos de la competencia que exista en el sector. La rivalidad entre los competidores

es mayor cuando se dan algunas de las siguientes condiciones:

« Existe un gran numero de competidores de tamafio similar en el mercado.-Cuando
se trata de un sector donde hay muchas empresas, en este entorno la inestabilidad
surge de la batalla entre empresas que poseen recursos para mantener la lucha. Las
empresas que compiten en el mercado utilizan hoy fundamentalmente el precio, la

calidad del servicio y la imagen para incrementar su cuota de mercado.

¢ Los competidores ofrecen un producto similar poco diferenciado.- Cuando los
compradores no aprecian la diferenciacion de los productos del mercado, la

competencia se hara en base a precio y, por lo tanto, serd mayor.

¢+ La competencia en el sector es desleal y existen grandes presiones que ejercen los

competidores para ganar cuota de mercado.

« Las barreras de salida existentes condicionan a la permanencia en el sector de

empresas que no obtienen la rentabilidad esperada.

2.2.6  Andlisis de la Matriz RMG

Segun Mufiz Gonzalez la matriz RMG es una herramienta de andlisis en marketing,
netamente espafiola, que ha sido desarrollada con éxito por la empresa consultora que le
da nombre. La creacion de la matriz RMG no ha sido casual sino que ha sido el fruto de
méas de 30 afos de investigacion y experiencia en marketing. Lejos de ser una mera

ilusion teodrica, la matriz se ha venido aplicando en casos concretos de empresas y
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productos a los que se le han realizado auditorias de marketing, siendo un elemento vital

para valorar su situacion o la de sus productos en el mercado.

También indica que a grandes rasgos, la matriz RMG analiza los factores internos y
externos de la empresa que pueden ser determinantes para conocer su grado de
competitividad, asi como la aceptacién o rechazo que un determinado producto o
servicio recibe del mercado. A veces la aparicion de un nuevo producto que parece
responder a las directrices mas exigentes y que da cumplida respuesta a todas las
necesidades, podria ver rechazada su aceptacion sin una logica aparente, por tan solo
pertenecer a una determinada empresa, que durante mucho tiempo ha ejercido una

actividad comercial de espaldas al mercado.

Muchas empresas piensan que presentar un producto innovador es suficiente para
triunfar en el mercado y vemos que no es asi, ya que tan solo el conocimiento profundo
de las diferentes variables que puedan alterar los comportamientos del mercado, permite
ubicar la empresa o el producto en una zona cercana a la excelencia y por tanto ser

altamente competitivo.

Cada dia influye més la imagen de la compafiia en el mercado. El producto o servicio no
es algo individual o aislado, sino que su aceptacion puede estar condicionada por
elementos intrinsecos diferenciadores: precio, tecnologia o por otros externos al propio

producto como la imagen dentro del sector y/o mercado, etc. (Mufiiz Gonzélez, 2014)

Aplicacion de la matriz RMG

Mufiiz Gonzélez indica que la matriz se fundamenta en el estudio de 10 variables que
pueden ser adaptadas en su momento a las particularidades de la compafiia y del sector
donde opere. Segun la valoracion que se le dé a cada una de estas variables dentro de la
empresa estudiada (eje vertical), y en funcion también al grado de autonomia y
profesionalidad del departamento de marketing (eje horizontal), la matriz ira
configurando una forma de piramide que se acercard a la forma de piramide perfecta

cuanto mayor puntuacion consiga en la suma de estas dos coordenadas.
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La altura de dicha piramide se traducira en la aceptacion o rechazo del mercado hacia la
empresa o producto. La base de la pirdmide estara en funcion del grado de autonomia y
profesionalidad del departamento de marketing, lo que nos configurara la solidez y

reconocimiento del departamento de marketing.

En cualquier caso, Mufiz indica las variables que, segln su experiencia profesional y

de forma general, influyen mas sobre el mercado.

% Nivel de innovacion en la compafia.- No debe caerse en el error de trabajar
extensivamente a corto plazo o alargar en su ciclo de vida un buen producto o una
buena idea que haya obtenido en su dia la aceptacion del mercado, dando por
supuesto que si se explotan al méximo sus bondades se obtendran grandes
beneficios de forma permanente. En realidad, lo que puede suceder es que se
provoque el denominado «efecto fatiga», con el consiguiente deterioro de imagen y
pérdida de valor econémico. La innovacion en los productos, imagen y estrategias
seran uno de los principales pilares de éxito en las compafiias del siglo XXI. La
empresa debe conocer lo que quiere su cliente hoy; pero sobre todo, lo que deseara

en el futuro.

% Atencion al cliente.- Todas las empresas reciben un numero de reclamaciones
anuales que deberan ser atendidas como si se tratase de nuestro Unico cliente.
Conocer el porcentaje de reclamaciones realizadas, asi como la ratio de las atendidas
satisfactoriamente es vital para la compafiia que quiere conservar su
posicionamiento en el mercado. Cada cliente no atendido sera un prescriptor

negativo.

El mercado ha entrado en una dindmica donde el cliente, como eje central de toda
estrategia de marketing, debe ser atendido como estaba previsto, por ello cualquier
desviacién que se produzca en este sentido redundara negativamente en la imagen de la

empresa.

++ Politica de comunicacion de la compafia (externa e interna).- Una empresa que
pretenda mantener un buen posicionamiento y liderazgo debera ser reconocida por

todos los grupos sociales, es decir, tanto por el mercado como por sus clientes
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internos o trabajadores. Por ello ha de mantener una adecuada comunicacion tanto
interna como externa. Hoy en dia cualquier empresa independientemente de su
tamafo debe prestar una especial atencion a la comunicacion, maxime contando con

la gran ayuda de internet y las nuevas tecnologias.

Presencia en internet y redes sociales.- Hoy en dia las empresas deben contar con
internet y las nuevas tecnologias como un gran aliado que nos va a ayudar a
conseguir alcanzar los objetivos propuestos. La figura del community manager, que
debe contar cualquier tipo de empresa con ella, colaborard en la compafiia para
gestionar y comunicarse con los diferentes social media, trabajando a tiempo

completo o en outsourcing.

Infraestructura inadecuada.- Las expectativas que a veces puede alcanzar el
mercado ante una actividad comercial on y off line son a veces insospechadas. La
empresa debe estar preparada para una demanda superior, tanto a nivel de
produccion como de mantenimiento y atencion. Aunque es dificil que ocurra el
«milagro» de superar las expectativas, ninguna compafiia puede permitirse el lujo de
ser incapaz de dar respuesta a estas. El outsourcing aporta soluciones validas a esta

limitacion y, por tanto, debe tenerlo contemplado en sus estrategias.

Desconocimiento del cliente.- Muchas empresas no podrian contestarnos sobre
quién es su cliente real, cuales son sus necesidades y sus tendencias, 0 qué tipo de
informacidn contamos del cliente. Este tipo de compafiias suele estar centrado en los
procesos de produccion de espaldas al mercado, que es donde realmente se producen
las expectativas de demanda. Saber quién es nuestro cliente, qué quiere y, sobre
todo, qué deseara mafiana es imprescindible para no perder nuestro posicionamiento

en el sector.

Politica de fijacién de precios.- Toda empresa que mantenga elevados precios, sin
una estrategia comercial que avale esa politica, sufrird un fuerte rechazo de
mercado, una vez que estos inicien su camino hacia la normalidad, principalmente
ante la aparicién de nuevos competidores. En cuanto a la politica seguida por
algunas empresas denominada low cost, es preciso matizar que aun siendo valida no

debe ser a costa de la calidad o servicio del producto.
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+¢+ Capacidad de cambio.- Este fendmeno suele producirse en el caso de empresas que
crecen hasta constituirse en compafiias importantes. Aumenta el temor al riesgo, a la
innovacion, y crece la burocracia interna, lo que ralentiza la puesta en marcha de
cualquier proyecto. Si ademas esta empresa entra en Bolsa, el miedo al riesgo es
todavia mayor, pues habra que dar cuenta de sus inversiones al accionariado y

cualquier resultado negativo se veré plasmado en su cotizacion.

Por eso, muchas compafilas que aumentan de tamafio pierden competitividad,
especialmente si se desenvuelven en sectores dindmicos. De hecho, un 80 % de las

innovaciones tecnoldgicas actuales las realizan las pequefias y medianas empresas.

% Fidelidad de la clientela.- A través de esta variable se evaluard el grado de
aceptacion o rechazo que puede existir por parte del cliente frente a una situacion,
ya sea esta coyuntural o definitiva. El siglo XXI estd marcando el gran
protagonismo del marketing relacional, donde tiene como principal objetivo la
creacion de las técnicas precisas para la mejor fidelizacién del cliente.

¢ Nivel de posicionamiento.- La evolucion del mercado ha dado lugar a una etapa
donde «lo esencial no es serlo, sino parecerlo», donde lo que prima es lo que
Ilamamos marketing de percepciones, es decir, lo que importa verdaderamente es lo
que percibe el mercado de nosotros, de nuestra empresa y de nuestra marca. Por
ello, debemos utilizar todas las herramientas que el marketing off y on line pone a
nuestro alcance para posicionarnos en la mente del consumidor para que este nos
perciba de manera positiva y asi, paralelamente, posicionarnos en el mercado de
forma més competitiva. (Mufiiz Gonzélez, 2014)

2.2.7  Analisis DAFO

Segun la fuente (Martinez & Milla, La elaboracion del plan estratégico a través del
Cuadro de Mando Integral, 2012, pags. 50-61) indica:

El analisis DAFO resume los aspectos clave de un analisis del entorno de una actividad
empresarial (perspectiva externa) y de la capacidad estratégica de una organizacion

(perspectiva interna). DAFO es la sigla usada para referirse a una herramienta analitica
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que permite trabajar con toda la informacién relativa al negocio, Util para examinar sus

debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades.

El analisis DAFO consta de dos perspectivas:

La perspectiva interna: tiene que ver con las fortalezas y las debilidades del negocio,

aspectos sobre los cuales los gestores de la empresa tiene algun grado de control.

La perspectiva externa: mira las oportunidades que ofrece el mercado y las amenazas
que debe enfrentar el negocio en el mercado seleccionado. Se trata de aprovechar al
maximo esas oportunidades y anular o minimizar esas amenazas, circunstancias sobre

las cuales los promotores del proyecto tienen poco o ningun control directo.

Los objetivos que se persiguen con este analisis DAFO son convertir las debilidades en

fortalezas y las amenazas en oportunidades.

El procedimiento para llevar a cabo el analisis DAFO es el siguiente:

» Identificar los cambios clave en el entorno de la organizacion, siguiendo el tipo de
analisis descrito en el “analisis del entorno (general y competitivo)”.

» Analizar el perfil de los recursos y capacidades de su organizacion, siguiendo el tipo
de analisis descrito en el “analisis interno”.

> Representar graficamente los resultados anteriores en una matriz de cuatro
cuadrantes.

» Consensuar con el equipo de direccion los resultados del andlisis anterior.
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Gréfico 5: Matriz DAFO

Perspectiva-interna

4 N [

Debilidades Fortalezas
\. A\
4 N\

Amenazas Oportunidades
\. A\

Perspectiva-externa¥

Fuente: Libro “La elaboracion del plan estratégico”, (Martinez
& Milla, 2012)
Elaborado por: Gissella Ramirez

2.2.8 Marketing MIX

Se define al marketing mix como “el uso selectivo de las diferentes variables de
marketing para alcanzar los objetivos empresariales. A dichas variables se denomina la
teoria de las «cuatro pes», ya que cuyas iniciales en inglés empiezan por «p»: Product-
Producto, Place - Distribucion /Venta, Promotion —Promocién y Price — Precio.” (Mufiiz
Gonzélez, 2014).

Por otro lado (Kotler & Armstrong, Marketing, 2012, péags. 51-52) en su libro

Marketing nos dice que:

El marketing mix es el conjunto de herramientas tacticas que la empresa combina para
obtener la respuesta que desea en el mercado meta. La mezcla de marketing consiste en

todo lo que la empresa es capaz de hacer para influir en la demanda de su producto.

Las mdltiples posibilidades se clasifican en cuatro grupos de variables conocidas como

las “cuatro P”.
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El producto.- es la combinacion de bienes y servicios que la compafiia ofrece al

mercado meta.

El precio.- es la cantidad de dinero que los clientes tienen que pagar para obtener el

producto.

La plaza.- incluye las actividades de la compafiia que hacen que el producto esté a la

disposicion de los consumidores meta.

La promocion.- implica actividades que comunican las ventajas del producto y

persuaden a los clientes meta de que lo compren.

Grafico 6: Marketing MIX

Producto Precio

Variedad Precio de lista

Calidad Descuentos

Disefno Bonificaciones

Caracteristicas Periodo de pago

Nombre de marca Planes de crédito

Empaque

Servicios

Promocion Plaza

Publicidad Canales

Ventas personales Cobertura

Promocién de ventas Ubicaciones

Relaciones publicas Inventario
Transporte
Loglstica

Fuente: (Kotler & Armstrong, Marketing, 2012)

2.3 FUNDAMENTACION CONCEPTUAL

Con el proposito de conocer y hacer énfasis en algunos de los conceptos a tratar en la
presente investigacion en referencia a términos el plan de marketing.

Mercado.- “Conjunto de todos los compradores reales y potenciales de un producto o

servicio.” (Kotler & Armstrong, 2012, pag. 7)
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Segmentacion del mercado.-“Dividir un mercado en grupos distintos de compradores
con distintas necesidades, caracteristicas 0 comportamiento, quienes podrian requerir

productos 0 mezclas de marketing distintos.” (Kotler & Armstrong, 2012, pag. 49)

Segmento de mercado.- “Grupo de consumidores que responde de forma similar a un

conjunto especifico de actividades de marketing.” (Kotler & Armstrong, 2012, pag. 49)

Mercado meta.- “El proceso de evaluar el atractivo de cada segmento del mercado y la
eleccion de uno 0 mas segmentos para ingresar en ellos.” (Kotler & Armstrong, 2012,
pag. 49)

Estrategia de marketing.- “Logica de marketing con la cual una compafiia espera crear
valor para el cliente y alcanzar relaciones rentables con él.” (Kotler & Armstrong, 2012,
pag. 48)

Posicionamiento.- “Hacer que un producto ocupe un lugar claro, distintivo y deseable
en relacion con los productos de la competencia, en las mentes de los consumidores
meta. Formular un posicionamiento competitivo para un producto y una mezcla de
marketing detallada.” (Kotler & Armstrong, 2012, pag. 49)

Retorno sobre la inversibn de marketing (ROl de marketing).- “Mide la
productividad del marketing de una inversién de marketing, se calcula al dividir la
contribucion neta de marketing entre las ventas netas.” (Kotler & Armstrong,
Marketing, 2012).

Rendimiento de marketing sobre las ventas (ROS de marketing).- “Porcentaje de las
ventas netas atribuible a la contribucion neta de marketing; se calcula al dividir la
contribucion neta de marketing entre las ventas netas.” (Kotler & Armstrong,
Marketing, 2012).

Con el proposito de conocer y hacer énfasis en algunos de los conceptos a tratar en la

presente investigacion en referencia a términos a la actividad de la empresa.

Combustion Diésel.- En los motores de encendido por compresion (Diésel), la

combustion se produce cuando, el combustible que se inyecta en estado liquido, pasa a
31



estado casi gaseoso , disgregado por medio de los inyectores y mezclandose con el aire
para utilizar todo el oxigeno necesario. Tras este fendmeno, la combustion se genera en

puntos localizados de la camara de combustion por autoencendido. (Bosch, 2005)

Sistema de inyeccion mecanico.- “Son los sistemas de inyeccion en que la revolucion
del motor, volumen y presion del combustible son controlados mecénicamente a través
de un regulador estrictamente mecéanico (dispositivos con resortes, palancas, ejes, etc.)”
(Bosch Automotive Aftermarket, 2015)

Sistema de inyeccion electronico.- “Para cumplir con las estrictas leyes de emisiones
de gases de escape, los motores diésel necesitan tener un riguroso control del volumen
del combustible inyectado. Los sistemas mecéanicos ya no logran cumplir con tales
requisitos; asi, fueron desarrollados los sistemas de inyeccion con control electrénico,
como UIS, UPS, Common Rail, etc. Son mas eficientes, seguros, potentes y

econémicos.” (Bosch Automotive Aftermarket, 2015)

Bomba de combustible.- “succiona el combustible del depdsito de combustible y
suministra permanentemente el volumen de combustible necesario (volumen de
inyeccion y de barrido) en direccion al sistema de inyeccion de alta presion.” (Bosch,
2005)

Inyector.- “Los inyectores inyectan el combustible en la camara de combustion del

motor Diésel.” (Bosch, 2005)

2.4 IDEA A DEFENDER

La elaboracion del plan de marketing para la empresa Gamadiesel S.C.C. de la
provincia de Santo Domingo de los Tséchilas, del cantén de Santo Domingo de los
Colorados, permitira la captacion de nuevos clientes y una mayor fidelizacién de los
mismos, logrando asi mejorar su cuota de mercado y por ende incremento de

participacion del mismo.
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2.5 VARIABLES

Las variables identificadas en el estudio indicaran en forma directa que se debe observar

o medir en el proyecto de investigacion radicando en estos aspectos y su importancia.

2.5.1 Variable Independiente

Disefio de un plan de marketing

2.5.2  Variable Dependiente

Incrementar la cuota de mercado de la empresa Gamadiesel S.C.C.
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CAPITULO I1I: MARCO METODOLOGICO

3.1 MODALIDAD DE LA INVESTIGACION

La presente investigacion sera de modo cualitativo y cuantitativo.

Cualitativo porque permitira la descripcion y explicacion de las cualidades del
problema; para conocer diferentes aspectos dentro del desarrollo de la investigacion

tales como: los gustos y preferencias del mercado, entre otros.

Ademas la investigacion sera de tipo cuantitativa porque se obtendrd informacion
numeérica derivada de las encuestas, a esta informacién se le aplicara un analisis

estadistico para medir las variables.

3.2 TIPOS DE INVESTIGACION

La investigacion que se llevara a cabo en el presente estudio serd una investigacion no

experimental.

La investigacion no experimental nos dice que es un estudio que se realiza sin la
manipulacion deliberada de variables y en los que sélo se observan los fenémenos en su
ambiente natural para analizarlos. (Hernandez Sampieri, Fernandez, & Baptista, 2014)
Se aplica este tipo de investigacion ya que de ella se deriva la investigacion descriptiva

y de campo, las mismas que permitiran analizar las variables del estudio en su entorno.

La investigacion descriptiva la cual se define por los mismos autores como aquella
que “indaga la incidencia de las modalidades, categorias o niveles de una o mas
variables en una poblacion, son estudios puramente descriptivos.” (Hernandez Sampieri,
Fernandez, & Baptista, 2014).

A través de ella se buscara conocer la situacion de la empresa, en si un analisis general
de lo que ocurre, para asi llegar a una clara compresion del problema y analizar e

interpretar los fendmenos dentro un estudio para Gamadiesel.
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Se realizard una investigacion de campo ya que parte de la informacion para el
presente trabajo se recolectara en los lugares donde ocurren los hechos, siendo asi en las
instalaciones de la empresa Gamadiesel y en la ciudad de Santo Domingo determinada a
través de encuestas dirigidas a la muestra de la poblacion seleccionada para el estudio

del problema.
3.3 POBLACION Y MUESTRA.
3.3.1 Poblacion

Es necesario establecer la poblacion, objeto de investigacion para asi poder orientar las

estrategias al segmento de mercado apropiado.

Para determinar la misma se tomara como referencia la informacion que proporciona el
INEC (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, datos proyectados) a través de su
portal Ecuador en cifras, el mismo que determina que Santo Domingo de los Tsachilas
cuenta con 38. 969 vehiculos matriculados proyectados al afio 2016, asi que la
poblacion a investigar seran 38.969 propietarios de vehiculos, con este dato se
obtendran la muestra o proporcion de la poblacion a quien se aplicara las encuestas para

el disefio del plan de marketing de la empresa Gamadiesel.
3.3.2 Muestra

La muestra para el estudio de campo sera seleccionada a través de un procedimiento de
seleccién probabilistica o aleatoria: siendo el que mas se ajusta a la investigacion el

muestreo por conglomerado.

La férmula para calcular el tamafio de muestra cuando se conoce el tamafio de la

poblacion es la siguiente:

B Z2N « P Q
e2(N—1)+Z2P*Q

n
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En donde:

Tabla 2: Informacién de Variables
N = Tamafio de la poblacion N = 38969

P = Probabilidad de que el evento ocurra. P=0,50
Q = Probabilidad de que el evento no ocurra. Q=0,50
e = Error de estimacion o error muestral e =0,05 (5%)
Z = Margen de confiabilidad Z=1.96

Elaborado por: Gissella Ramirez

_ (1,962)(38969) * 0,5 0,5
"= 0,052(38969 — 1) + 1,962 % 0,5 * 0,5

| 37425,8276
"= 9742 + 09604

_ 37425,8276
98,3804

n = 380 Encuestas

La muestra a quien se aplicaran las encuestas para la recoleccion de informacion se

realizard a 380 propietarios de vehiculos.
34  METODOS, TECNICAS E INSTRUMENTOS.

El método de la investigacion es deductivo porque analizamos de lo general a lo

particular cada entorno de la investigacion.

Para la recoleccion de datos e informaciones en la presente investigacion se aplicaran

las siguientes técnicas:

La entrevista.- es una herramienta para recolectar datos cualitativos, se emplean
cuando el problema de estudio no se puede observar. (Hernandez Sampieri, Fernandez,
& Baptista, 2014)
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Es una técnica en la cual se solicita informacioén a través de la comunicacion oral sobre
el tema a investigar de una manera directa, y por ello se realizard a los socios y

colaboradores de la empresa para conocer la situacion de Gamadiesel.

Encuestas.- para los mismos autores consiste en un conjunto de preguntas respecto de

una o mas variables que se van a medir.

La encuesta serd aplicada a la muestra, es decir las personas de la ciudad de Santo
Domingo que tenga un vehiculo y utilicen los servicios automotrices, una de las partes
mas relevantes de la investigacion ya que permite la obtencion de informacion veridica

que sirve para el planteamiento de las estrategias del plan de marketing.
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3.5 RESULTADOS

Datos generales

a) Edad
Tabla 3: Edad
Edad Frecuencia Porcentaje
%
entre 18-30 afnos 122 32%
entre 31-50 afios 225 59%
mayores de 50 afios 33 9%
Total 380 100%

Fuente: Encuesta de opinién
Elaborado por: Gissella Ramirez

Gréfico 7: Edad

Edad

m entre 18-30 afios
entre 31-50 afios

mayores de 50 afios

Fuente: Tabla 3
Elaborado por: Gissella Ramirez

Interpretacion

Se puede apreciar que la mayoria de encuestados se encuentra en el rango de 31 a 50
afios de edad, es decir un 59% de los propietarios de vehiculos son personas que se
encuentran en la etapa madura de su vida, sin embargo los jovenes adultos también
representa un 32% de las poblacion que posee vehiculo propio. Y en un menor rango se

encuentran las personas encuestadas mayores de 50 afios con un 9%.
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b) Género

Tabla 4: Género

Género Frecuencia Porcentaje
%

Masculino 320 84%

Femenino 60 16%

Total 380 100%

Fuente: Encuesta de opinién
Elaborado por: Gissella Ramirez

Grafico 8: Género

Género

B Masculino

Femenino

Fuente: Tabla 4
Elaborado por: Gissella Ramirez

Interpretacion

El género que predomina en la muestra es el masculino con 84%, dejando al femenino
con un 16%, esto nos indica que las personas que mas acuden a un taller de servicio

automotriz son los hombres.
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c) Ocupacion

Tabla 5: Ocupacion

Ocupacion Frecuencia | Porcentaje %

Chofer 78 21%
Agricultor 31 8%
Comerciante 107 28%
Abogado 13 3%
Docente 28 7%
Transportista 26 7%
Médico 17 4%
Empleados empresas publicas 24 6%
Empleados empresas privadas 56 15%

Total 380 100%

Fuente: Encuesta de opinién
Elaborado por: Gissella Ramirez

Grafico 9: Ocupacion
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Fuente: Tabla 5
Elaborado por: Gissella Ramirez

Interpretacion

La ocupacion con mas cabida es la de comerciante con un 28% de la muestra. EI 21%
refleja a los choferes, siguiendo entre los valores mas representativos los empleados

privados y agricultores con el 15% y 8% respectivamente.
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1. ¢Qué tipo de vehiculo posee usted segun el combustible?

Tabla 6: Vehiculos segun tipo de combustible

Vehiculo segn combustible | Frecuencia Porcentaje
%

Gasolina 217 57%

Diésel 163 43%

Total 380 100%

Fuente: Encuesta de opinion
Elaborado por: Gissella Ramirez

Gréfico 10: Vehiculos segun tipo de combustible

Vehiculo segiin combustible

B Gasolina

Diesel

Fuente: Tabla 6
Elaborado por: Gissella Ramirez

Interpretacion

La mayoria de vehiculos de la muestra son de combustible a gasolina con un 57%,
dejando el restante del 43% de automotores con combustible diésel, lo cual representa

con las estadisticas del pais que la mayor demanda de vehiculos se encuentra en los de

combustible a gasolina.
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2. ¢Qué modelo de vehiculo posee usted?

Tabla 7: Modelo de vehiculo que posee

Modelo de vehiculo Frecuencia | Porcentaje %
Auto 26 16%

Camion 30 18%

Bus 70 43%
Camioneta 33 20%

Otro 4 2%

Total 163 100%

Fuente: Encuesta de opinion

Elaborado por: Gissella Ramirez

Gréfico 11: Modelo de vehiculo que posee

Modelo de vehiculo

Fuente: Tabla 7
Elaborado por: Gissella Ramirez

Interpretacion

El 43% de lo que representa la muestra poseen buses, los buses son los principales
clientes ya que por su mismo oficio de transporte de pasajeros degastan mas al vehiculo,
sin embargo las camionetas a diésel también tienen una gran participacién y representan
el 20% de las personas encuestadas, seguidos por los camiones con un 18%, estos tres
tipos de vehiculos seria los mas representativos en automotores a diésel. Los autos

equivalen al 16% de la muestra y dejando un 3% a otro tipos de vehiculos como busetas

0 automotores agricolas.
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3. Para prevencién, mantenimiento o reparacion de su vehiculo, (A qué tipo de

establecimiento recurre usted y especifique el nombre del mismo?

Tabla 8: Establecimiento al que recurre para servicios automotrices.

Establecimiento que visita | Frecuencia | Porcentaje %
Taller Mecénico 98 48%
Laboratorio automotriz 42 20%

Taller de Concesionario 65 32%

Total 205 100%

Fuente: Encuesta de opinion
Elaborado por: Gissella Ramirez

Gréfico 12: Establecimiento al que recurre para servicios automotrices

Establecimiento que visita

M Taller Mecanico
Laboratorio automotriz

Taller de Concesionario

Fuente: Tabla 8
Elaborado por: Gissella Ramirez

Interpretacion

Segun las personas encuestadas el 48% visita un taller mecanico que les ofrece un
servicio general para el automotor. Sin embargo el 20% de personas visitan también un
laboratorio automotriz, ya que este brinda mas el servicio especializado a bombas de
combustible. Un 32% de la muestra se han quedado con los talleres de concesionarios,
gue de igual manera procede junto a la garanti de los vehiculos, y ha producido la

confianza para fidelizar algunos clientes.
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4. ¢Esta satisfecho con el servicio que le brinda actualmente el taller al que usted

acude?

Tabla 9: Satisfaccion del servicio del taller al que acude

Satisfaccion de servicio | Frecuencia Porcentaje %
Si 146 90%

No 17 10%

Total 163 100%

Fuente: Encuesta de opinion
Elaborado por: Gissella Ramirez

Grafico 13: Satisfaccion del servicio del taller al que acude

Satisfaccion de servicio

‘

mSi

No

Fuente: Tabla 9
Elaborado por: Gissella Ramirez
Interpretacion

De las personas encuestadas el 90% esta satisfecha con el servicio que recibe de los
talleres automotrices a los que acuden, y el 10% restante que no esta satisfecho han

coincido en que la razén de esto se produce por precios elevados que manejan.
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5. ¢Con qué frecuencia le da mantenimiento a su vehiculo?

Tabla 10: Frecuencia de mantenimiento al vehiculo

Mantenimiento del vehiculo Frecuencia Porcentaje %
1 vez al mes 39 24%

1 vez cada 3 meses 39 24%

1 vez cada 6 meses 61 37%

1 vez cada afio 8 5%

Otro 16 10%

Total 163 100%

Fuente: Encuesta de opinion
Elaborado por: Gissella Ramirez

Gréfico 14: Frecuencia de mantenimiento al vehiculo

Mantenimiento del vehiculo

m 1vezal mes

1vezcada 3 meses
1vezcada 6 meses

W 1 vezcada afio

W otro

Fuente: Tabla 10
Elaborado por: Gissella Ramirez

Interpretacion

La mayor parte de las personas encuestadas le dan mantenimiento a su vehiculo una
vez cada seis meses, esta respuesta equivale al 37% de la muestra. Pero cabe resaltar
que 24% de la muestra acude por manteniendo a su vehiculo cada mes y cada tres
meses, lo que nos dice que hay personas que buscan de los servicios automotrices mas a
menudo y por ende son mas preocupados por el estado de su vehiculo, sin embargo hay
un 5% que piensa en dar mantenimiento a su automotor una vez al afio, y un 10% toma

como otro factor cada vez que el vehiculo lo amerite.
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6. ¢Por qué medios usted busca informacion de un taller de servicio automotriz?

Tabla 11: Medios por los que buscan informacion de un taller automotriz

Medios por los que buscan informacion | Frecuencia | Porcentaje %
Por referencia 119 73%

Por internet 0 0%
Publicidad en medios 0 0%
Concesionario Oficial 42 26%

Otro 2 1%

Total 163 100%

Fuente: Encuesta de opinion
Elaborado por: Gissella Ramirez

Gréfico 15: Medios por los que buscan informacion de un taller automotriz

Medios por los que buscan
informacion
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Otro

Fuente: Tabla 11
Elaborado por: Gissella Ramirez

Interpretacion

El 73% de la muestra coincidié en que para buscar un taller de servicio automotriz se
basa en la referencia de algun conocido, el 26% se guia a través del concesionario
oficial de su vehiculo y el 1% manifestdé que puede deberse a otro medio de

informacion.
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7. De los siguientes atributos enumere cuales son del 1 al 5 los mas importantes
que cree usted debe poseer un laboratorio automotriz. Siendo 1 el més

importante y 5 el menos importante.

Tabla 12: Atributo que cree mas importante en un laboratorio automotriz

Atributo que cree mas importante en un Frecuencia | Porcentaje %
taller automotriz

Infraestructura y equipo 15 9%
Personal capacitado 67 41%
Servicio al cliente 5 3%
Garantia del servicio 64 39%
Entregas a tiempo 13 8%
Total 163 100%

Fuente: Encuesta de opinion
Elaborado por: Gissella Ramirez

Gréfico 16: Atributo que cree mas importante en un laboratorio automotriz

Atributo que cree mas importante en
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M Infraestructura y equipo
Personal capacitado
Servicio al cliente
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Fuente: Tabla 12
Elaborado por: Gissella Ramirez

Interpretacion

El 41% de la muestra considera como el factor mas importante que debe poseer un
laboratorio automotriz es el personal capacitado, el 39% de las personas encuestadas
prioriza su importancia en la garantia del servicio, el 9% le da el grado de mayor
importancia a la infraestructura y equipo, un 8% considera como el atributo mas
importante a la entrega a tiempo del vehiculo y el 3% considera mas importante el

servicio.
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8. ¢Cuanto dinero estaria dispuesto a pagar por los siguientes servicios?
8.1 Diagnostico y Mantenimiento de Bombas Mecénicas

Tabla 13: Diagnostico y Mantenimiento de Bombas Mecanicas

Diagnostico y Mantenimiento de | Frecuencia | Porcentaje %
Bombas Mecanicas

$ 186,00 74 45%

$ 196,00 34 21%

$ 206,00 21 13%
Otro 34 21%
Total 163 100%

Fuente: Encuesta de opinion
Elaborado por: Gissella Ramirez

Grafico 17: Diagndstico y Mantenimiento de Bombas Mecanicas

Diagnoéstico y Mantenimiento de Bombas
Mecanicas
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Fuente: Tabla 13
Elaborado por: Gissella Ramirez

Interpretacion

El 45% de la muestra estaria dispuesta a pagar el precio de $186 por la mano de obra en
el mantenimiento de bombas de inyeccion mecanicas el precio mas bajo designado en la
encuesta. Un 21% de las personas encuestadas estarian dispuestas a pagar el valor de
$196 por el mismo servicio, el 13% consideraria pagar $206, sin embargo otro 21% de
la muestra consideraria otro valor para pagar que van desde menos del valor sefialado

hasta elevarlo mas del precio sugerido.
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8.2. Diagndstico y Mantenimiento de Bombas Sistema Electrénico

Tabla 14: Diagnostico y Mantenimiento de Bombas Sistema Electrénico

Dlagnostlgo y Manten}n*_nento de Frecuencia | Porcentaje %
Bombas Sistema Electrdnico

$ 134,00 60 37%

$ 144,00 24 15%

$ 154,00 42 26%
Otro 37 23%
Total 163 100%

Fuente: Encuesta de opinion
Elaborado por: Gissella Ramirez

Gréfico 18: Diagnostico y Mantenimiento de Bombas Sistema Electrénico

Diagnhostico y Mantenimiento de Bombas Sistema
Electréonico

Fuente: Tabla 14
Elaborado por: Gissella Ramirez

Interpretacion

De la muestra que estaria dispuesta a pagar un mantenimiento de bombas de inyeccién
de sistemas electrénicos, que equivale a automotores de afios recientes, el 37% estaria
dispuesta a pagar el precio de $134 de igual manera se refleja la mayoria en el precio
mas bajo designado en la encuesta. Un 26% de las personas encuestadas estarian
dispuestas a pagar el valor de $154 por el mismo servicio, el 22% consideraria pagar

otros valores los mismos que reflejaron precios més altos de los establecidos, y el 15%

de la muestra consideraria el valor sugerido de $144.
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8.3 Mantenimiento de inyectores

Tabla 15: Mantenimiento de inyectores

Mantenimiento de Inyectores | Frecuencia | Porcentaje %
$ 57,00 71 44%

$ 67,00 45 28%

$ 77,00 15 9%

Otro 32 20%
Total 163 100%

Fuente: Encuesta de opinion
Elaborado por: Gissella Ramirez

Grafico 19: Mantenimiento de inyectores

Mantenimiento de Inyectores

Fuente: Tabla 15
Elaborado por: Gissella Ramirez

Interpretacion

Para el servicio de mantenimiento de inyectores el 43% de la muestra pagaria un valor
de $57, y de igual manera la mayoria refleja el valor mas bajo propuesto, un 28% de las
personas encuestadas estaria dispuesta a pagar un precio de $67, el 9% estaria dispuesta
a pagar $77. Si embargo de igual manera hay un 28% un gran porcentaje que nos dice

que las personas pagarian mucho mas por este servicio.
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8.4 Diagndstico Electrénico del sistema diésel (livianos)

Tabla 16: Diagnostico Electrdnico del sistema diésel (livianos)

Diagnostico  Electronico  del | Frecuencia | Porcentaje %
sistema diésel (livianos)

$ 25,00 74 45%

$ 30,00 32 20%

$ 35,00 3 2%

Otro 54 33%
Total 163 100%

Fuente: Encuesta de opinion
Elaborado por: Gissella Ramirez

Gréfico 20: Diagndstico Electrdnico del sistema diésel (livianos)

Diagnostico Electronico del sistema diésel (livianos)
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Fuente: Tabla 16
Elaborado por: Gissella Ramirez

Interpretacion

En el diagndstico electronico en vehiculos livianos el 45% de la muestra estaria
dispuesta a pagar por un scanner un $25, el valor mas bajo propuesto. Sin embargo un
porcentaje representativo del 33% nos manifest que han pagado valores un poco mas
bajos por lo que han seleccionado “otro”. El 20% de la muestra estaria dispuesta a pagar

por este servicio un valor de $30 y tan solo el 2% pagaria un precio alrededor de $35.
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8.5 Diagnostico Electronico del sistema diésel (pesados)

Tabla 17: Diagnostico Electrénico del sistema diésel (pesados)

Diagnostico  Electronico  del | Frecuencia Porcentaje %
sistema diésel (pesados)

$ 45,00 58 36%

$ 50,00 32 20%

$ 55,00 21 13%
Otro 52 32%
Total 163 100%

Fuente: Encuesta de opinion
Elaborado por: Gissella Ramirez

Gréfico 21: Diagnostico Electrénico del sistema diésel (pesados)
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Fuente: Tabla 17
Elaborado por: Gissella Ramirez

Interpretacion

En el diagndstico electrénico a vehiculos pesados de igual manera refleja que el nUmero
mayor de la muestra (36%) estaria dispuesto a pagar el valor méas bajo sugerido que es
de $45. Pero de igual manera que en el caso de vehiculos livianos el otro porcentaje con
mas relevancia que es el de 32% esta en la opcion de “otro” y de igual manera reflejo
valores mas bajos por este servicio. Y el 20% y 13% ha seleccionado los valores mas

altos propuestos que son de $50 y $55 respectivamente.
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3.6 HALLAZGOS DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

De la recoleccion de la informacion mediante las encuestas se ha podido determinar los

siguientes hallazgos en la investigacion.

+ El publico objetivo para la empresa Gamadiesel son hombres, en su mayoria con un
rango de edades de los 31-50 afios, una edad madura, a su vez la segmentacion
directa se veria reflejada en que se debe enfocar las estrategias para personas que
poseen buses, camionetas y camiones y que ya que representan el 43%, 20% y 18%

de la poblacién de vehiculos con este tipo de combustible.

¢+ Un laboratorio automotriz esta direccionado a partes especificas de los automotores
como son los sistemas de combustible, es por ello que los propietarios de vehiculos
que acuden a un laboratorio automotriz, también acuden a los talleres mecanicos,
por los demas averios del automotor, y se ha podido determinar que muchos de los
talleres mecénicos trabajan en conjunto con los laboratorios que se especializan en

las diferentes ramas del vehiculo.

+«+ La mayoria de propietarios de vehiculos realizan el mantenimiento de los mismos
entre cada mes y cada tres meses lo que suma el 48% de la poblacion de personas
con automotores a diésel, principalmente los buses y camiones de transporte de
carga que por ende en su actividad recorren mas kildometros y se desgastan las piezas
mas a menudo, sin embargo el servicio mas frecuente que requiere un vehiculo es el

cambio de filtros.

% La gran mayoria de personas que poseen vehiculos, seleccionan un taller de servicio
automotriz por referencia y recomendacion de personas que ya han utilizado el
mismo servicio, y el atributo con mayor relevancia en el que se fijan los
consumidores de servicios automotrices es el personal capacitado, seguido por la

garantia que complementa el trabajo realizado.

+«+ En cuanto a precios se puede observar que la mayoria de personas estd de acuerdo
con los precios mas bajos sugeridos en los principales servicios que se ofrece, lo

gue nos dice que en cuanto a precios Gamadiesel es muy competitivo.

53



CAPITULO IV: MARCO PROPOSITIVO

41  TITULO DE LA PROPUESTA (Plan de Marketing)

Plan de marketing para elevar la cuota de mercado de la empresa GAMADIESEL

S.C.C. de la provincia de Santo Domingo de los Tséchilas.

Los pasos a seguir para la elaboracion del plan de marketing se basa en las etapas
propuestas por el autor Rafael Mufiiz en su libro Marketing en el siglo XXI y expuestas

en el marco teérico.

4.2 CONTENIDO DE LA PROPUESTA

4.2.1 Analisis de la situacién

El analisis de la situacion implica en conocer a la empresa, asi como la situacion real en

la que se encuentra Gamadiesel en su entorno y mercado.

4.2.1.1 Generalidades de la empresa

a) Historia de la empresa

Gamadiesel se constituyé como Sociedad Andnima el 11 de agosto de 1990 segun la
escritura de constitucion N° 46989-91 aprobada por la Superintendencia de Compafiias,
desde alli comenz6 a brindar sus servicios a la comunidad santo dominguefia y sus
alrededores con el mantenimiento y reparacion de bombas, turbos e inyectores a diésel
de todas las marcas de vehiculos, principalmente de maquinaria agricola y también se

dedicé a la compra y venta de repuestos.

La empresa inicidé con cinco socios y un capital social de S/. 20°000.000, 00 (veinte
millones de Sucres), el valor de cada accion era de S/. 1000, 00 y el socio mayoritario

era el sr. Harry Ramirez Granda con 19.996 acciones.
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En noviembre de 1993 el sr. José Alejandro Espinoza Montalvo se convierte el socio
mayoritario adquiriendo 19.999 de la acciones, sin embargo en mayo de 1997 se

disuelve voluntariamente la sociedad de Gamadiesel S.A.

Pero en julio de ese mismo afio el Sr. José Espinoza M. decide crea una nueva empresa
unipersonal con la misma razon social y se establece como Sociedad Civil y Comercial
convirtiendose asi en Gamadiesel S.C.C, don Jorge ubica la empresa en la Av. Chone
532, direccion que mantiene la empresa en la ciudad, y de dedicandose a la misma
actividad comercial. ElI 27 de agosto de 1997 el Sr. José Espinoza M. fallece en un
penoso accidente de transito, por lo que su esposa la Sra. Genoveva Riofrio Castillo

asume el control de la empresa junto a sus hijos como herederos.

Muchos de los colaboradores de Gamadiesel se especializaron en el oficio
empiricamente y tras la constante manipulacion de las piezas y conforme el tiempo se

fueron adiestrando y perfeccionando sus técnicas en este tipo de automotores.

Para el afio 2012 la Sra. Genoveva Riofrio de Espinosa ya queria retirarse del oficio, por
lo cual decide poner en venta la empresa, sin embargo llega a un acuerdo con tres de sus
empleados mas fieles y mas antiguos y decide venderles a los que se convertirian en los

NuUevos Socios.

Es asi que en el afio 2013 la empresa pasa a formar parte como sociedad civil y
comercial con tres nuevos socios Rolando Moyano y Guido Ulloa  técnicos
especializados y Maritza Goémez dependienta de la parte administrativa, tres
compafieros de trabajo que afianzaron su relacion laboral y de amistad y se convirtieron
en socios de una empresa aprovechando la oportunidad de negocio que se les presentd y

que a partir de la fecha han ido incrementado el nombre de Gamadiesel en la ciudad.
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Gréafico 22: Socios actuales de Gamadiesel

Fuente: Gamadiesel

b) Ubicacion geografica de la empresa

Gamadiesel desde sus inicios hasta la actualidad se encuentra ubicado en la Av. Chone

y Abraham Calazacon al suroeste de la ciudad de Santo Domingo-

Gréfico 23: Ubicacion geografica Gamadiesel
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4.2.1.2 Macro Entorno
a) ANALISIS PEST
POLITICO

¢ Acuerdo comercial con la Unién Europea.- aportara a mejorar el clima de
negocio y en consecuencia al desarrollo de la actividad empresarial ecuatoriana. La
liberacion de aranceles y eliminacion de cupos de importacion es una de las medidas
de este acuerdo, que beneficiard principalmente al sector automotor y a su
produccién en conjunto.(AEADE, 2017)

Este acuerdo favorece directamente a Gamadiesel, ya que los materiales que se utilizan
en el servicio que ofrece la empresa, son en su mayoria importados, con el acuerdo
comercial se estima una reduccién en costos, aunque el sector automotriz basa sus

precios directamente en funcion de la oferta y demanda.

% EI Cddigo Organico de la Produccion Comercio e Inversiones (COPCI, 2010).-
establece dentro de sus politicas algunos puntos favorables que buscan promover la
actividad empresarial dentro de sus politicas. Dentro de los articulos 59 y 60 se
manifiesta el desarrollar programas de crédito que faciliten el acceso al
financiamiento, capital y tecnologia para la realizaciéon de actividades productivas,
apoyar la apertura de nuevos mercados, deducciones y exoneraciones del pago de
ciertos impuestos como el de salida de capitales para la adquisicion de nueva

maquinaria para produccion o prestacién de servicios.

Gamadiesel busca el crecimiento empresarial, es por ello que considera importante el
apoyo del COPCI en beneficios de financiamiento y exoneracién de impuestos en
compra de nuevas y mejores maquinarias, para ofrecer un mejor servicio y estar en

constante innovacion.

ECONOMICO

< Inflacion.- este es uno de los indices de mayor incidencia para las empresas ya que

afecta directamente al alza de precios. Segun datos del Banco Central del Ecuador y
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analizando este indicador en referencia a su fluctuacién mensual desde junio de
2016 hasta junio de 2017 se puede ver que se ha mantenido en valores bajos que
ronda desde el -1% hasta el 0,5%, lo que seria favorable para la empresa ya que

refleja cierta estabilidad en los precios.

Grafico 24: Inflacion del Ecuador
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Infl Acum. 1,29 1,20 1,04 1,19 111 096 1,12 0,09 029 042 0,86 091 032 0,18

Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2017)
Elaborado por: Gissella Ramirez

SOCIAL

7
°e

Perfil del consumidor ecuatoriano.- el Diario El Tiempo, (2016) cita al expositor
Carlos Trujillo de Mucho mejor Ecuador que dice que existen diferentes tipos de
perfiles para el consumidor: tradicional, neotradicional, contemporaneo,
vanguardista y exhibicionista. Estos perfiles son aplicables a todas las categorias de
servicios y productos que necesita el consumidor a nivel global. También afirma que
actualmente los consumidores por lo general se encuentran mayoritariamente
ubicados dentro de los tres primeros perfiles, tradicional que se basa Unicamente en
las tradiciones familiares de consumo. Neotradicional que combina 50/50 entre la
tradicion familiar y las preferencias de los grupos sociales con los que frecuenta que
buscan marcas especificas. Y contemporaneo, que se define por buscar siempre algo

nuevo.

El consumidor o usuario ecuatoriano, en si se encuentra dentro del perfil neotradicional

gue se basa aun en una tradicion arraigada que viene desde las familias, sin embargo
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busca lo que puede adoptar de sus grupos sociales. Pero el comportamiento del
consumidor puede cambiar en tiempos de crisis, e indica que la tendencia se orienta en

probar lo nuevo para optimizar el gasto.

El mercado en el que se desenvuelve Gamadiesel esta acorde con el perfil de usuario
antes mencionado, lo cual se confirma en las encuetas realizadas que indica que la
mayoria de ellos que hacen uso del servicio que oferta la empresa lo hacen a través de

una referencia, lo que nos dice que el perfil del usuario de la empresa es neotradicional.

TECNOLOGICO

% Innovacion del equipo tecnoldgico de Gamadiesel.- la tecnologia es un factor
muy importante en las empresas del sector automotriz, més aun a las que se dedican

a la reparacion y mantenimiento de partes de vehiculos.

Gamadiesel ha actualizado sus equipos y maquinarias, y actualmente cuenta con
tecnologia de punta al momento de realizar sus servicios, mucha de esta tecnologia la ha
adquirido a través de la empresa Tecnova, casa principal de la marca Bosch en el pais y
que facilita la adquisicion de la misma para empresas de servicio automotriz, asi la

empresa siempre busca estar acorde a las exigencias e innovaciones del mercado.

Gréfico 25: Equipos Tecnoldgicos de Gamadiesel

Fuente: Gamadiesel
Elaborado por: Gissella Ramirez
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s Acceso y uso de Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion (TICs).-
Segln la OSILAC las TIC se han convertido en herramientas de eficiencia,
productividad, competitividad y desarrollo de las empresas, y los paises de la region
han reconocido la trascendencia de su implementacion en el sector productivo. Las
empresas hoy en dia deciden invertir en tecnologias de este tipo porque reconocen
que se encuentran en mundo globalizado, y buscar asi una ventaja frente a sus

competidores.

Hasta el 2014 el 45,2% de las empresas a nivel nacional han invertido en TIC y el
11,1% de ese valor han sido empresas de prestacion de servicios. Este tipo de inversion
hace referencia a la compra de dispositivos tecnoldgicos fisicos, software o aplicaciones
informaticas para complementar y mejorar la actividades de los colaboradores de las
empresas.(INEC, 2014)

Gamadiesel cuenta con un software administrativo contable y con softwares especificos

que se utilizan junto al scanner para diagnosticos de los vehiculos.

Grafico 26: Empresas que han invertido en TIC's

Porcentaje de empresas que realizan inversion en TIC, seguin sector econdmico

45,2%
42,9%

2012

Manufactura Servicios Mineria

Fuente: (INEC, 2014)
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% Acceso y uso de internet.- el uso del internet ha crecido considerablemente en el
Ecuador, tanto asi que un 55,6% de la poblacion usé internet durante el 2016.
Muchas empresas utilizan el internet en conjunto con las TIC, sobre todo como

medio de comunicacion.

Gamadiesel hace el uso de internet para mantenerse en contacto con sus proveedores y
algunos clientes, cuenta con un correo corporativo. Ademas hace uso de la aplicacion de
Whats App y para mantener contacto directo entre los dos técnicos principales del taller

y los clientes.

Grafico 27: Acceso al internet

Acceso al Internet segun area

44,6%

40,43  4L0%
37,0% 36,0%
31,4% 32,4% 32.8%
28,3%
22,5%
16,4%
146% 1379
9,1%
= l
T T T T

2012 2013 2014 2015 2016 2012 2013 2014 | 2015 2016 2012

2013 2014 2015 2016

Urbana Rural

Nacional

Fuente: (INEC, 2014)

4.2.1.3 Micro Entorno
b) ANALISIS DE LAS CINCO FUERZAS DE PORTER

Esta herramienta nos sirve para analizar el entorno competitivo de la empresa mediante
cinco elementos

AMENAZA DE NUEVOS COMPETIDORES

La amenaza del ingreso de nuevos competidores en el mercado se podria considerar
baja, ya que los costos de inversién son bastante alto, se estima un aproximado de
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$100.000,00 dolares por la tecnologia y maquinaria que se requiere para brindar el
servicio. Sin embargo, una persona podria obtener un buen plan de financiamiento, pero
lo que que complementa para que la amenaza sea considerada asi, es que el mercado ya
estd altamente posicionado con la empresa existentes. Esto nos indica que las barreras
de entradas son altas, y que una inversion de ese tamafio puede que no llegue a ser

reciproca.

NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES

Los proveedores de Gamadiesel se encuentran en las grandes ciudades del pais, que son
Quito y Guayaquil, entre los principales y con quien se mantiene una relacion mas

sélida son:

e Tecnova— Bosch

e Adeco Cia Ltda.

e Garner Espinosa C.A.
e CsDiesel

e Impordiesel

Todos los proveedores que maneja Gamadiesel son importadores, ya que se trabaja con
repuestos originales de motor al momento de la reparaciéon o0 mantenimiento de un
vehiculo, el mercado automotriz por lo general maneja un alto porcentaje de
rentabilidad en sus productos y servicios, Gamadiesel por su trayectoria y permanencia
ha logrado obtener beneficios de un % de descuentos en compras con los proveedores
mencionados Yy la facilidad del envio de los productos que se adquieren a través de la
empresa de envios Servientrega de un dia para otro. Tecnova que es el proveedor
principal, tiene una politica con sus clientes, y se necesita un codigo Unico para negociar
los beneficios con dicha empresa, Gamadiesel cuenta con este c6digo, que no es
accesible para cualquier empresa y se debe presentar ciertos requisitos. Es por ello que

se puede decir que la empresa ha sabido negociar beneficios con sus proveedores.

NEGOCIACION DE LOS CLIENTES

Los clientes de Gamadiesel son personas propietarias de vehiculos a diésel, pero como

toda empresa tiene clasificados a sus clientes, de una manera mas empirica la empresa
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clasifica a sus clientes como propietarios de buses, camiones y camionetas directos,

maestros mecanicos que contratan el servicio especializado e instituciones o empresas.

En este tipo de negocio el poder de negociacién de los clientes es alto, porgue son ellos
quienes buscan comodidad en precios, en formas de pago, y en la calidad del servicio.
Con las instituciones y empresas la mayoria negocia que el pago del servicio por
tratarse de valores altos, se haga después de un mes posterior a la facturacion, y los
clientes siempre tratan de buscar un beneficio por parte de la empresa, sin embargo
Gamadiesel maneja cierto % de descuento en repuestos para sus clientes garantizando
su calidad, es por ello que la empresa siempre busca obtener un cliente satisfecho vy fiel,
y otorgar un servicio garantizado y més personalizado al explicarle al cliente que pieza

necesita un cambio y dejando la decision en manos del cliente.

AMENAZA DE PRODUCTOS SUSTITUTOS

En referencia a esta amenaza se encuentran los talleres mecanicos, que no cuentan con
el espacio, ni el equipo necesario, pero que sin embargo la persona que hace de la
mecanica automotriz su profesion, puede ofrecer alguno de los servicios de Gamadiesel
por un precio mucho mas bajo, lo cual es riesgoso para el cliente ya que no contara con
una garantia adecuada del servicio. Es por ello que muchos de los mecanicos buscan

aliarse con un laboratorio para complementar su trabajo.

RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES

De acuerdo a la investigacion de mercado, por medio de la encuesta realizada se puede
apreciar que los talleres mecanicos y los laboratorios automotrices se complementan en
su mayoria, mientras que los talleres de concesionarios cubren las necesidades del
servicio del sistema de inyeccion a un gran segmento del mercado también, esto lo

deducimos de la investigacion de mercado realizada.

Para el analisis de la competencia se ha considerado los competidores directos y
principales, determinando como rivalidad en si entre laboratorios automotrices de la
zona se pude decir que es una rivalidad basada en innovacion y mejoras del servicio y

precios ajustado al mercado, ya que en la actualidad hay seis. Sin embargo, Gamadiesel
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tiene grandes ventajas como son la trayectoria y la permanecia en el mercado de la

ciudad, la calidad y la garantia del servicio lo que le ha otorgado confiabilidad.

Los principales competidores de Gamadiesel son:

¢+ Servidiesel.- es el Unico laboratorio con el que compite en tecnologia
% Rudodiesel

s Alfadiesel

+«+ Tecnidiesel Pasquel

s Autodiesel

En si toda la competencia de Gamadiesel busca competir en mantener los mejores
precios y buscar una mejor tecnologia, sin embargo Gamadiesel compite en calidad, la
misma que se da por trabajar con repuestos en las marcas originales de los vehiculos. Y
en tecnologia por su constante innovacion y mantenimiento de equipos, lo cual es su
ventaja competitiva frente al resto de laboratorios automotrices que atienden el sistema

de inyeccion a diésel.

Grafico 28: Posicionamiento de Mercado

POSICIONAMIENTO DE MERCADO

Alfadiesel
Tecnidiesel 10%
Pasquel

2%

Gamadiesel
38%

Fuente: Investigacion de Mercado
Elaborado por: Gissella Ramirez
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¢) ANALISIS DE LA MATRIZ RMG

Gréafico 29: Matriz RMG

La matriz RMG ha evaluado el nivel
de competitividad de su empresa

5 Excelencia

Cumbre
Aceptacion

2 Semila

Rechazo

Grado de aceptacion
0 rechazo del mercado

X

Grado de Autonomia y Profesionalidad del Departamento de Marketing
Lea a continuacion el posicionamiento de su empresa

Fuente: (Consultoria de Marketing y Ventas | RMG, n.d.)

Segun el resultado de la pagina (Consultoria de Marketing y Ventas | RMG, n.d.), tras

su encuesta, determina que:
Gamadiesel es una empresa que esté posicionada en SITUACION SEMILLA:

Bueno, en principio no estd mal su posicionamiento, pero debe mejorar, ya que se

encuentra en una zona denominada “semilla” (entre 2 y 3 puntos en su eje vertical)

La caracteristica principal de esta fase es la potencial adecuacion de sus acciones de
marketing a la realidad del mercado de cara a mejorar su situacion. El punto de partida

no es malo, pero es necesario trabajar para que se obtengan frutos.

En cuanto al eje horizontal, los resultados obtenidos le determinan el grado de solidez
de su compafiia a nivel de marketing. Cuanto mas se aproxime a los extremos, es decir,

a la puntuacion maxima que viene marcada por el valor 5, méas favorable sera. En caso
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contrario, la solucion a su solidez pasara por potenciar el departamento de marketing
dotandole de una mayor autonomia o profesionalidad en su gestion.

Podriamos, pues, definir el objetivo de esta etapa como “labrar” para ir produciendo el
inicio del cambio, para lo cual sera necesario ir revisando y adaptando las diferentes

acciones de marketing a las condiciones del mercado y la propia empresa.

4.2.1.4 Diagnéstico Situacional

Anadlisis DAFO
Debilidades

D1.- Inexistencia de filosofia empresarial y planeacion estratégica: Gamadiesel no
cuenta actualmente con una mision, vision y valores corporativos propios, que le

permita ser una guia para plantear objetivos de crecimiento a corto y largo plazo.

D2.- Servicios automotrices limitados.- Gamadiesel al ser un laboratorio automotriz de
reparacion del sistema de inyeccion diésel, se limita a ofertar sus servicios de

mantenimiento y reparacion a bombas, inyectores y turbos, no al vehiculo en general.

D3.- Carencia de promociones.- Debido a falta de conocimientos de marketing no se ha

elaborado promociones que logre fidelizar y captar de nuevos clientes.

D4.- Poca publicidad.- La empresa ha contratado muy poca publicidad a lo largo de su
trayectoria, y se lo ha hecho de una manera empirica sin un presupuesto establecido, ni

el control del impacto para ver si fue rentable para la empresa.

D5.- Inexistencia de una base de datos de clientes.- Gamadiesel no lleva un registro de
datos de los clientes, una herramienta que puede servir para un andlisis de uso del
servicio, y mantener informacion actualizada que permita un acercamiento oportuno con

el cliente.

D6.- Infraestructura pequefia para la capacidad del negocio.- Actualmente la
infraestructura de la empresa, se podria decir que esta estrecha ya que el galpén no

abarca mas de 7 vehiculos, y el espacio de taller se ha reducido por la implementacion
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de nuevas tecnologias, se podria decir que falta espacio para explotar la capacidad
instalada de la empresa.

D7.- Deficiente uso de las tecnologias de la informacion.- Teniendo acceso a la

tecnologia, no se hace uso de ella por falta de conocimiento.

Fortalezas

F1.- Experiencia y Trayectoria en el mercado.- Gamadiesel tiene 27 afios de experiencia
y trayectoria trabajando con automotores a diésel en donde se han especializado en

bombas, inyectores y turbos.

F2.- Tecnologia de punta.- maquinas netamente computarizadas para el diagndstico,
limpieza y calibracion de piezas.

F3.- Afiliacion a la red de talleres Optimum Diesel Partner.- esta afiliacion certifica a

Gamadiesel como laboratorio automotriz especializado en automotores a diésel.

F4.- Precios competitivos.-Como se determind la empresa tiene buena negociacion con
sus proveedores y por ello tiene beneficios en costos de repuestos, suministros y

materiales, por lo cual puede otorgar precios y descuento que la hacen ser competitiva.

F5.- Calidad de los productos con los que se trabaja.- Gamadiesel trabaja con repuestos

100% originales, lo que otorga garantia y calidad a su trabajo.

F6.- Cumple con parametros para negociacion con proveedores principales de la
industria en repuestos y suministros mecanicos.- la empresa trabaja con los principales

importadores y casas autorizada de ciertas marcas en repuestos de vehiculos.

F7. Solvencia econémica.- la empresa cuenta con dos cuentas bancarias, que siempre

disponen de liquidez suficiente para afrontar sus obligaciones con terceros.
Amenazas
Al.- Incertidumbre frente a la situacion politica del pais.- El gobierno del Ecuador tras

las ultimas elecciones presidenciales ha incrementado el riego pais y ha presentado
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conflictos internos del gabinete principalmente entre los dos altos mandatarios
otorgando inestabilidad politica.

AZ2.- Crisis economica actual.- la economia del pais se ha visto en situaciones dificiles
los dos udltimos afios, sin embargo el gobierno estd tomando medidas que considera

necesarias para afrontar y salir de una mala economia.

A3.- Competencia desleal.- Muchos talleres mecanicos ofrecen un servicio similar, sin

la maquinaria necesaria y sin garantizar el servicio, por un menor precio.

Oportunidades

O1.- Acceso a créditos.- La empresa puede acceder a grandes créditos para inversion y
mejoras de la misma, y tiene varias ofertas de los bancos que estan presentes en la

ciudad.

O2.- Incremento de participacion en el mercado.- Al buscar incrementar la cuota de
mercado, Gamadiesel tiene la oportunidad de aumentar la participacion de mercado,
apoyado en las estrategias y objetivos del plan.

03.- Reconocimiento del nombre de la empresa.- Por el tiempo que lleva en el mercado
la gente que posee vehiculos en especial de la generacion anterior, conoce de

Gamadiesel y donde esta ubicado, asi mismo su naturaleza de negocio.

O4.- Alianzas estratégicas.- generar alianzas estratégicas con los talleres mecanicos mas

frecuentados en automotores a diésel y ofrecer sus servicios especializados.
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Matriz DAFO

Tabla 18: Matriz DAFO

DA

FO

FORTALEZAS

DEBILIDADES

F1.- Experiencia y Trayectoria en el mercado.

D1.- Inexistencia de filosofia organizacional y

planeacion estratégica.

F2.- Tecnologia de punta.

D2.- Servicios automotrices limitados.

F3.- Afiliacion a la red de talleres de inyeccién a
diésel Optimun Diesel Partner (ODP).

D3.- Carencia de promociones.

F4.- Precios competitivos

D4.- Poca publicidad.

F5.- Calidad de los productos con los que se trabaja.

D5.- Inexistencia de una base de datos de

clientes.

F6.- Cumple con parametros para negociacion con
proveedores principales de la industria en repuestos

y suministros mecanicos.

D6.- Infraestructura pequefia para la capacidad

del negocio.

F7. Solvencia econémica

D7.- Deficiente uso de las tecnologias de la

informacion.

OPORTUNIDADES

ESTRATEGIA FO

ESTRATEGIAS DO

O1.- Acceso a créditos comerciales.

02-,F1,F2,F5,.- Estrategia de promocién para

incentivar la compra del servicio

0O1-D6.- Invertir en mejorar la distribucion y el

area de trabajo de la empresa
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O2.- Incremento de participacién en

el mercado.

03,04-F4,F3.- Estrategia de fortalecimiento de

relacion comercial.

02-D4,D3,D7.- Estrategia de comunicacion

Mix- Redes sociales

03.- Reconocimiento del nombre de

la empresa.

O4.- Alianzas estratégicas con
talleres mecanicos mas concurridos

de la zona.

AMENAZAS

ESTRATEGIAS FA

ESTRATEGIAS DA

Al.- Incertidumbre frente a la

situacion politica del pais.

Al-F5.- Estrategia de precios de acuerdo al

mercado.

A3-D1 Crear filosofia corporativa.

A2.- Crisis econdmica actual.

A3-F1,F4,F6.- Estrategia de posicionamiento para
el fortalecimiento de la imagen de la empresa.

A2-D2,.- Estrategia de  diversificacion de

servicio

A3.- Competencia desleal.

Fuente: Entrevista a la Gerente Administrativa, Analisis Pest

Elaborado por: Gissella Ramirez
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4.2.2  Determinacion de objetivos

¢ Aumentar la cuota de mercado en un 10% al plazo de un afio, tomando como valor
inicial el periodo anterior, o el inicio de puesta en marcha del plan.

¢+ Incrementar las ventas en 20% de repuestos en el periodo de un afio.

¢+ Generar un 20% de reconocimiento de los servicios ofrecido por Gamadiesel en el
mercado.

4.2.3  Planteamiento Estratégico

Dentro del planteamiento estratégico se desarrollan las estrategias enfocadas a los
resultados del FODA vy los hallazgos de la investigacion. Junto a las estrategias se
incluyen el plan de accion de cada una de ellas que consiste en las tacticas o actividades

a ejecutarse para el cumplimiento de los objetivos trazados del plan.

PERFIL DEL CLIENTE

Gamadiesel tiene como mercado potencial a todas las personas que sean propietarios de
vehiculos a diésel y que necesiten mantenimiento o reparacion de las bombas de

inyeccidn, inyectores o turbos que es lo que compone el sistema de inyeccion.

Sin embargo el mercado objetivo de la empresa y perfil de los clientes son los
propietarios de vehiculos a diésel del cantén Santo Domingo de los Colorados de la
provincia Tsachila tal como se describe en la tabla a continuacion

Tabla 19:Perfil del Cliente

VARIABLES DESCRIPCION
Edad Mayormente entre los 31-50 afios
Sexo Mayormente masculino
Sector Canton de Santo Domingo de los Colorados
Ocupacion Comerciantes, choferes

Fuente: Resultado de la investigacion de mercado
Elaborado por: Gissella Ramirez
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4.2.3.1 Estrategia corporativa

Para construir una estrategia corporativa iniciamos proponiendo una filosofia
corporativa para la empresa, ya que de esta nace la planeacion estratégica que

direcciona los objetivos que se planteara Gamadiesel a un corto, mediano o largo plazo.

ESTRATEGIA N° 1: FILOSOFIA CORPORATIVA

Descripcion | Al hablar de filosofia corporativa nos referimos a la mision, vision y
valores de la empresa, estos a su vez determinan la razén de ser de la

empresa y representan el compromiso de esta con la sociedad.

Objetivo Canalizar los esfuerzos del equipo de trabajo hacia las metas y

objetivos de la organizacion.

Tacticas s Enmarcar la misién y la vision de la Empresa, en un lugar
accesible para la vista de colaboradores y clientes.

% Realizar una cena con todos los colaboradores de Gamadiesel
para socializar la mision, vision y valores de la empresa, asi
lograr su empoderamiento.

+«+ Cada tres meses se realizara una reunién que duraran 3 horas en
la tarde, y la que se expondran sugerencias y se destacara las
fortalezas personales de cada colaborador, en un ambiente con
actividades y dinamicas en grupo para fomentar el
compafierismo.

% Se realizard una convivencia anual en el aniversario de la

L)

empresa junto a todos colaboradores de la empresa y su ndcleo
familiar en un complejo al aire libre, con motivo de compartir e

integrar a todo el equipo de trabajo.

Durabilidad | 5 afios.

Responsable | Gerente General — Sr. Rolando Moyano
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Prototipo

Brindar ef mejor servicio ex cambio de fittros, ex manteniniento y reparaciin def sistema
de inyeccion vekicalar, con la mejor taua/a,/&, repaestos aﬁ"o/ka/o.r 4 /wa’ua/ llamente
capacitads, garantizands el estads Gplino y separo de sa vekicals para briedar la mayor

s’atkfaca/h a naestros elientes,

Ser el liboratoris de fe/afaa/'o'/( de sigtemas de /k,wa/b'/( diesel

tinero ano de b regiin para of ako 2022 ex leenolapia, calidad
servicin, infraestractura y capital hamans, ta mejor apeiin def

nercads &y&rm&z lug expectativas de naestros clientes, "

Elaborado por: Gissella Ramirez
Propuesta

MISION

Brindar el mejor servicio en cambio de filtros, en mantenimiento y reparacion del
sistema de inyeccidn vehicular, con la mejor tecnologia, repuestos originales y personal
altamente capacitado, garantizando el estado Optimo y seguro de su vehiculo para

brindar la mayor satisfaccion a nuestros clientes.
VISION

Ser el laboratorio de reparacion de sistemas de inyeccion diésel nimero uno de la region
para el afio 2022 en tecnologia, calidad, servicio, infraestructura y capital humano, la

mejor opcidn del mercado superando las expectativas de nuestros clientes.
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VALORES CORPORATIVOS

e Respeto.- Conduciéndonos de una manera respetuosa ante nuestros semejantes en
cualquier situacion, generando un buen ambiente de convivencia para bienestar

comun.

e Transparencia.- Damos confianza y seguridad en nuestras acciones, propuestas,

evaluaciones, conclusiones y resultados ante nuestros clientes y proveedores.

e Calidad.- Apostamos por la calidad del material con el que trabajamos y por la

calidad del servicio prestado en cada intervencion de su vehiculo.

e Trabajo en equipo.- Colaboramos y compartimos esfuerzos entre quienes

conforman Gamadiesel para asi multiplicar logros.

e Responsabilidad.- Cumplimos con las obligaciones adquiridas tanto con la empresa

como con proveedores y clientes.
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4.2.4.2 Estrategias de crecimiento

ESTRATEGIA N° 2: INCENTIVAR LA COMPRA DEL SERVICIO

(PROMOCION)

Descripcion

La estrategia de promocidn consiste en otorgar al cliente un presente
por el servicio contratado que consistira en un ambiental para el
vehiculo con el logotipo de la empresa o un llavero a partir de cierta

suma facturada.

Objetivo

Incrementar las ventas en 5% a través del incentivo a la compra del

servicio por medio de la promocion.

Tacticas

+«+ Se mandaran a fabricar 1000 ambientales para vehiculos con el
logo de Gamadiesel, en color rojo con medidas de 8cm. de ancho
por 4cm. de alto.

«+ Por cada factura, el cliente obtendra un ambiental para su
vehiculo con el logo de la empresa.

% Se procederan a mandar a elaborar 600 llaveros en acero con
forma de camion que llevaran el nombre de la empresa.

+¢+ Si la factura es de un valor mayor a $500 recibira un llavero en

acero en forma de vehiculo con el logo de la empresa.

Durabilidad

1 afo.

Responsable

Gerente Administrativa - Sra. Maritza Gomez

Prototipo
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Elaborado por: Gissella Ramirez
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ESTRATEGIA N° 3: DIVERSIFICACION DE SERVICIO (PRODUCTO)

Con esta estrategia se busca introducir un servicio adicional a los

que ya presta Gamadiesel, el cual es seria el cambio de filtros de

Descripcion _ ) ) L .
combustible, aire y aceite, este servicio tiende a ser adquirido entre
10.000 km. Y 30.000 km dependiendo del vehiculo.
o Incrementar las ventas en un 10% y la cuota de mercado en un 6% a
Objetivo ] ] y o
través de la introduccion de un nuevo servicio.
% Se implementara a la cartera de servicios el cambio de filtro de
combustible, aire y aceite de los vehiculos.
+ Se infomara a travez de la fan page de facebook de la empresa
o del nuevo servicio ofertado.
TActicas

% Se colocard una valla publicitaria cerca del Terminal Terreste
que medird 2,5 m. X 1,5 m. (ancho por alto).
+« El anuncio contara con la identificacién del servicio y el precio

de una manera llamativa.

Durabilidad | 1 afo.

Responsable | Rolando Moyano — Gerente General

Prototipo

TU VEHICULO NOS

IMPORTA

CAMBIA TUS
FILTROS A TIEMPO

Y MANTEN LIMPIO Y LIBRE DE
IMPUREZAS SUS PARTES.

DESDE

“S]1 TU LO CUIDAS, EL CUIDA TU BOLSILLO”

Av. Chone 532 y Av. Abraham Calazacon

Diese| Tel.(593) 2 3701044 / 2 3701054

"W—==—=g Sto.Domingo - Ecuador

Elaborado por: Gissella Ramirez
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ESTRATEGIA N° 4: DIFERENCIACION DE SERVICIO

Esta estrategia busca darle una ventaja competitiva al servicio

ofertado por Gamadiesel, otorgandoles un servicio post ventas a los

Descripcion | clientes, de manera personalizada a través de un seguimiento de
comprobacion del estado del vehiculo, recordando los periodos de
revision para asi minimizar riesgos a futuro del automotor.

o Incrementar las ventas en 5% a traves de ofertar un servicio

Objetivo ) )
diferenciado.

% La segunda semana de cada mes, se contactara a los clientes que
durante el mes anterior adquirieron uno o varios de los servicios
de la empresa.

. <+ El contacto se realizara mediante linea telefonica de la empresa.

TActicas . .

% El servicio postventa consitira en:

1. Aclarar alguna duda del usuario
2. Verificar la garantia del servicio.
3. Dar algun asesoramiento o tip para el cuidado del vehiculo.

Durabilidad | 1 afo.

Responsable

Guido Ulloa — Jefe de Taller

Prototipo

Diélogo post venta

“Buenas tardes (saludo), sefior Ramén Ochoa (nombre del cliente) (...respuesta del

cliente...), Espero que se encuentre muy y este sea un buen momento para hablar 5

minutos, ;le parece? (...respuesta del cliente...) Mi nombre es Guido y lo estoy

Ilamando de Gamadiesel.

El motivo de mi llamada es en primer lugar agradecerle por haber confiado su

vehiculo con nosotros y ademas para saber si esta a gusto con el servicio o tiene

alguna duda sobre (el servicio realizado) (...respuesta del cliente...). Por ultimo le

quiero comentar que la proxima revision de su vehiculo es recomendable (fecha o

kilometraje).

Gracias por preferirnos, Gamadiesel a su servicio, que tenga un buen dia.

Elaborado por: Gissella Ramirez
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4.2.3.2 Estrategias Funcionales

ESTRATEGIA N° 5: CREAR FANPAGE EN RED SOCIAL

(COMUNICACION)
Crear una Fanpage en la red social Facebook, la cual nos permitira
o comunicar las novedades de la empresa continuamente, asi como
Descripcion ) ] o ) )
difundir los servicios que presta, promociones e incluso de llegar
talvez a un nuevo segmento de mercado.
o Generar un reconocimiento de la empresa y sus servicios en un 10%
Objetivo en el mercado automotriz a través de la red social con mas acogida.
% Se contratard a un community manager, quien se encargara del
contenido y la interaccion de la fan page.
« Debera realizar publicaciones dos veces a la semana,
TActicas especificamente los dias martes y viernes.
% Mantendra interaccion directa con los usuarios.
+ Revisara las estadisticas de visitas e interaccion de la fanpage
cada 15 dias.
Durabilidad | 1 afio.
Responsable | Gerente Administrativa - Sra. Maritza GOmez

£ | camaDiesel

Prototipo

4l Brigitte  Inicio

GamaDiesel
Inicio
Publicaciones
Opiniones
Fotos
Informacién

Comunidad

PA R&E R

Gisse te invitd a que indigues que te gusta esta pagina Empresa de vehiculos de motor

Muesira que estas interesado en esta pagina indicando que te Comunidad Ver todo

gusta 2% Invita a tus amigos a indicar que les gusta

1l Me gusta esta pagina esta pagina
ﬁ t = A Gisse Ramirez Cedefio y 2 amigos mas les gusta esto il A5 personas les gusta esto
L [ =8
S 5 personas siguen esto

AL A Gisse Ramirez Cedefio y 2 amigos mas les
gusta esto

e —

Destacadas
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:SABIAS QUE?

LOS FILTROS SON UNO DE LOS PRODUCTOS
MAS BUSCADOS EN UN TALLER.

Existen principalmente 3 tipos:

FILTRO DE AIRE

Es el pulmon del vehiculo y sirve para filtrar
de polvo, particulas y basura el aire que
entra al motor.

FILTRO DE ACEITE

Su funcion es limpiar el aceite del motor,
Atrapar impurezas y suciedades que pueda contener.

FILTRO DE COMBUSTIBLE

Al igual que los otros filtros, su finalidad es retener
suciedad y contaminacion del diésel, generando
mayores rendimientos y tiempo de vida al motor.

Elaborado por: Gissella Ramirez
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ESTRATEGIA N° 6: SPOT RADIAL PARA EL FORTALECIMIENTO DE LA
IMAGEN Y NOMBRE DE LA EMPRESA. (PUBLICIDAD)

La publicidad se realizara a través de un spot radial utilizando una

Descripcion ) ) )
de las radios mas sintonizadas de la zona por los choferes.
o Posicionar el concepto y el nombre de la compafiia a nuestro publico
Objetivo objetivo en un 10%, acentuando las ventajas en tecnologia y calidad.
% Se realizarda un Spot radial comunicando los servicio de la
empresa y el acceso a ella.
Tacticas s Dicho Spot tendra una duracion de 45 segundos y sera

transmitido por la radio Megaestacion con sintonia 92.1 FM, tres

prograciones por dia.

Durabilidad | 6 meses.

Responsable | Rolando Moyano — Gerente General

Prototipo

CUNA DE GAMADIESEL

“ATENCION SENOR CONDUCTOR, GAMADIESEL TIENE EL MEJOR
LABORATORIO CON TECNOLOGIA DE PUNTA PARA EL
MANTENIMIENTO Y REPARACION DE BOMBAS DE INYECCION, TURBOS
E INYECTORES ELECTRONICOS Y CONVENCIONALES DE MOTORES A
DIESEL...NO DE MAS VUELTAS ARRIESGANDO SU VIDA Y DINERO,
GAMADIESEL TIENE EL SCANNER UNIVERSAL MAS COMPLETO PARA
TODO TIPO DE MOTORES A DIESEL, YA SEA DE VEHICULOS PESADOS O
LIVIANOS......GAMADIESEL EL LABORATORIO CON LOS MEJORES
PRECIOS TAMBIEN OFRECE SERVICIO DE CAMBIO DE FILTROS Y
SERVICIO CUMMINS, ADEMAS CUENTA CON BANCO DE PRUEBA Y
REPUESTOS CUMIMNS....ENCUENTRENOS EN SANTO DOMINGO DE LOS
COLORADOS AV.CHONE 532 Y AV.ABRAHAM
CALAZACON....TELEFONOS 3-701044 Y 3-701054.”

Elaborado por: Gissella Ramirez
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ESTRATEGIA N° 7: ESTRATEGIA DE DESCUENTO EN PRECIOS.

Otorgar un porcentaje de descuento en repuestos a nuestros clientes,

Descripcion | por cada cliente referido que adquiera alguno de los servicios de

Gamadiesel mediante un cupon.

Objetivo

Incrementar la cuota de mercado en un 4% atrayendo nuevos clientes

a través del descuento en precios.

@
L4

Tacticas <>

Se aplicara un descuentos en ventas del 10% por medio de un
cupon.

El cupdn sera otorgado a los clientes que traigan un referido y al
nuevo cliente.

El descuento solo sera aplicable a repuestos.

Se informarad de la estrategia por medio de la fanpage y por
comunicacion al efectuarse la venta.

Se llevara un registro de los clientes referidos y a los cupones
entregados.

Se elaboraran 500 cupones dobles, con un nimero Unico para su

canje y registro.

Durabilidad | 6 meses.

Responsable | Maritza Gomez — Gerente Administrativa

DESCUENTO EN REPUESTOS

Prototipo

Elaborado por: Gissella Ramirez
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4.2.4  Presupuesto

Tabla 20: Matriz POA (Plan Operativo Anual)

se destacard las fortalezas personales de cada
colaborador, en un ambiente con actividades y
dindmicas en grupo para fomentar el compafierismo.

e Se realizara una convivencia anual en el aniversario de
la empresa junto a todos colaboradores de la empresa
y su nucleo familiar en un complejo al aire libre, con

motivo de compartir e integrar a todo el equipo de

; PRESUPUESTO
ESTRATEGIA TACTICAS RESPONSABLE | TIEMPO
ANUAL
e Enmarcar la mision y la vision de la Empresa, en un
lugar accesible para la vista de colaboradores y
clientes.
e Realizar una cena con todos los colaboradores de
Gamadiesel para socializar la mision, visién y valores
de la empresa.
. : e Cada tres meses se realizara una reunion que duraran 3
1.- Filosofia ) ) Gerente 3
_ horas en la tarde, y la que se expondran sugerencias y 5 afios $ 1.000,00
corporativa General
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trabajo.

2.- Promocion para
incentivar la compra

del servicio.

Se mandardn a fabricar 1000 ambientales para
vehiculos con el logo de Gamadiesel, en color rojo con
medidas de 8cm. de ancho por 4cm. de alto.

Por cada factura, el cliente obtendra un ambiental para
su vehiculo con el logo de Gamadiesel.

Se procederan a hacer 600 llaveros en acero con forma
de camion que llevaran el nombre de la empresa.

Si la factura es de un valor mayor a $500 recibira un
Ilavero en acero en forma de vehiculo con el logo de la

empresa.

Gerente

Administrativo

1 afio

e $850,00

(ambientales)

e $1.200,00

(llaveros)

3.- Diversificacién de

servicio

Se implementara a la cartera de servicios el cambio de
filtro de combustible, aire y aceite de los vehiculos.

Se informaré a través de la fan page de facebook de la
empresa del nuevo servicio ofertado.

Se colocara una valla publicitaria cerca del Terminal
Terrestre que medird 2,5 m. X 1,5 m. (ancho por alto).
El anuncio contara con la identificacion del servicio y

el precio de una manera llamativa.

Gerente

General

Indefinido

$ 450,00 (valla)
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4.- Diferenciacion de

servicio.

La segunda semana de cada mes, se contactara a los
clientes que durante el mes anterior adquirieron uno o
varios de los servicios de la empresa.

El contacto se realizard mediante linea telefonica de la
empresa.

El servicio postventa consistira en:

1. Aclarar alguna duda del usuario

2. Verificar la garantia del servicio.

3. Dar algn asesoramiento o tip para el cuidado del

vehiculo.

Jefe de Taller

1 afio

$ 300,00

4.- Comunicacién en

fanpage de red social

Se contratard a un community manager, quien se
encargara del contenido y la interaccion de la fan page.
Debera realizar publicaciones dos veces a la semana,
especificamente los dias martes y viernes.

Mantendra interaccion directa con los usuarios.
Revisara las estadisticas de visitas e interaccion de la
fanpage cada 15 dias.

Gerente

Administrativo

1 afio

$ 3.360,00

5.- Publicidad a traveés
de spot radial para el

fortalecimiento de la

Se realizard un Spot radial comunicando los servicios
de la empresa y el acceso a ella.

Dicho Spot tendra una duracion de 45 segundos y sera

Gerente

General

3 meses

$ 607,00
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imagen y nombre de la

empresa.

transmitido por la radio Megaestacion con sintonia

92.1 FM, tres programaciones por dia.

6.- Estrategia de

Se aplicara un descuento en ventas del 10% por medio
de un cupon.
El cupdn serd otorgado a los clientes que lleven un

referido y al nuevo cliente.

Gerente

) El descuento solo serd aplicable a repuestos. o 6 meses $ 100
descuento en precios. Administrativo
Se informara de la estrategia por medio de la fanpage y
por comunicacion al efectuarse la venta.
Se elaboraran 500 cupones dobles, con un ndmero
anico para su canje y registro.
TOTAL $7.867,00

Fuente: Planeacion estratégica
Elaborado por: Gissella Ramirez
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425 Meétodos de Control

Los métodos de control nos sirven para evaluar el desarrollo del Plan de Marketing,

entre los que aplicaremos seran los siguientes:

Como método de control general se realizaran los calculos sobre la inversion del plan:

X/

% Rendimiento sobre la inversion de marketing (ROI de marketing)

contribuciéon neta de marketing

ROI ng =
Ol de marketing gastos de marketing

+ Rendimiento de marketing sobre las ventas (ROS de marketing)

contribuciéon neta de marketing

ROS de marketing = ventas netas

Estos célculos se los realizaran de manera trimestral para poder retroalimentar las

estrategias y corregir adecuadamente en busca del objetivo de cada una de ellas.

Para algunas estrategias se establecen formas de control més detalladas, a continuacion:
Estrategia 3.- Diversificacion de servicio:

+«* Revisar el estado de la valla y actualizarla cada 3 meses.

Estrategia 5.- Comunicacion en fanpage de red social:

¢ Revisar semanalmente las estadisticas de aceptacion e interaccion tanto de la pagina
como de las publicaciones.

¢+ Hacer una retroalimentacién de las publicaciones con menor interaccion.

Estrategia 6.- Publicidad a través de spot radial para el fortalecimiento de la imagen y

nombre de la empresa:

» Supervisar el primer mes de impacto del spot radial con el fin de reorientar el

mensaje si no cumple con el objetivo.
Estrategia 7.- Estrategia de descuento en precios:

» Registrar los clientes referidos y contabilizarlos bimestralmente
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X/
L X4

X/
L X4

CONCLUSIONES

Se concluyd las definiciones y conceptos del marketing que fungieron de guia y

sustento para la elaboracion del plan de marketing de la empresa Gamadiesel.

Mediante el andlisis situacional de Gamadiesel se identifico que la empresa no
explota eficientemente sus ventajas competitivas y comerciales, no cuenta con
publicidad, promocion, siendo estas oportunidades para mejorar un crecimiento

empresarial e incremento adecuado en usuarios del servicio.

Se disefi6 un plan de marketing con estrategias que buscan el incremento de la cuota

de mercado en la empresa.

Se determind las metricas de seguimiento y control para la evaluacion del

funcionaiento del plan de marketing.
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RECOMENDACIONES

¢+ Se recomienda utilizar el marco referencial y conceptual como material de apoyo

para esclarecer las dudas que se presenten en el plan de marketing.

%+ Se debe utilizar el analisis situacional de la empresa como base para evaluar sus
fortalezas, debilidades, oportunidades y amanezcas del entorno constantemente, para

asi aportar con nuevas estrategias que guien el crecimiento empresarial.

¢+ Se recomienda a Gamadiesel, laboratorio de reparacion automotriz la aplicacion del
plan de marketing en el canton de Santo Domingo de los Colorados para cumplir el
objetivo principal del incremento de cuota de mercado a través de implementacion

de las estrategias propuestas.
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ANEXOS

Anexo 1: Modelo de Encuesta

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE
CHIMBORAZO
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
CARRERA INGENIERIA COMERCIAL

ENCUESTA

Objetivo: Conocer las necesidades del segmento de mercado a la que Gamadiesel S.C.C. ofrece
sus servicios.

Instructivo: Lea detenidamente y conteste con la mayor sinceridad posible, la encuesta es de
caracter académico- investigativo, los resultados son confidenciales.

DATOS GENERALES:

Edad: anos.

Género: [ ] Masculino [ ] Femenino

Ocupacion:

1) ¢Qué tipo de vehiculo posee usted segun el combustible?

|:| Gasolina | | Diésel

Si el tipo de vehiculo que usted posee es a diésel, continte con el cuestionario, de lo contrario

agradecemos su colaboracion.

2) ¢Qué modelo de vehiculo posee usted?

Automovil [ ] Camion

Bus [ ] Camioneta
[ ] oftro -Especifique:

3) Para prevencion, mantenimiento o reparacion de su vehiculo, (A qué tipo de
establecimiento recurre usted y especifique el nombre del mismao?
[ ] Taller mecanico automotriz

|:| Laboratorio automotriz
|:| Taller de concesionario

4) ¢ Esta satisfecho con el servicio que le brinda actualmente el taller al que usted
acude?

] s ]

De ser No, ¢por qué?
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5) ¢Con qué frecuencia le da mantenimiento a su vehiculo?
1 vez al mes [ ] 1 vez cada 3 meses

|:| 1 vez cada 6 meses |:| 1 vez cada afio
1 ow

6) ¢Por qué medios usted busca informacion de un taller de servicio automotriz?

|:| Por referencia

Por internet (redes sociales, pagina web.)
Publicidad en medios (periddico, radio, tv)
Concesionario oficial

Otro (Por favor especifique)

U

7) De los siguientes atributos enumere cuales son del 1 al 5 los més importantes que cree
usted debe poseer un laboratorio automotriz. Siendo 1 el més importante y 5 el menos
importante.

Infraestructura y equipo

Personal capacitado
Servicio al cliente

Garantia del servicio

JUUOL

Entregas a tiempo

8) ¢Cuanto dinero estaria dispuesto a pagar por los siguientes servicios?
*QOtro.- indique el valor

$ 186 $196 $ 206
Otro
Diagnostico y Mantenimiento de Bombas Mecénicas | [ | [ | [ |
$ 134 $ 144 $ 154
Otro
Diagndstico y Mantenimiento de Bombas Sistema | [ | [ | [ |
Electronico

Otro

Mantenimiento de Inyectores | [ | | | | |

$ 25 $ 30 $ 35
Otro

Diagnostico Electronico del sistema diésel (livianos) | [ | [ | [ |

$ 45 $ 50 $ 55
Otro

Diagnéstico Electronico del sistema diésel (pesados) | [ | [ | [ |

-Gracias por su colaboracion-
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Anexos 2: Entrevista con la Gerente Administrativa (Sra. Maritza Gémez)

ENTREVISTA

La entrevista se la realizd a la gerente Administrativa de la empresa la sra. Maritza

Gomez quien también es socia de la empresa.

P1.- ¢ Cual es la historia de Gamadiesel, como nace esta empresa en la ciudad?

R1.- Bueno veras la empresa se inicia en 1990 como Gamadiesel S.A., estd empresa era
de la familia Espinoza Riofrio, yo inicie a trabajar con ellos en 1994, era el unico
laboratorio en ese entonces y también se dedicaba a la importacién de repuestos. Me
parece que en 1997 liquidan la empresa y vuelve a surgir Gamadiesel como Sociedad
Civil y Comercial, sin embargo poco tiempo después el sr. Jorge Espinoza fallece y
queda bajo el mando de su esposa la sefiora Bebita como le deciamos todos, ella junto a
su hijo mayor estaban a cargo de la empresa hasta el afio 2013 que deciden vender,
muchos de los que iniciamos en Gamadiesel ya habia salido a montar su propio
laboratorio y ellos queria dedicarse a sus otras empresas en Quito y tras llegar a un
acuerdo Rolando, Guido y yo decidimos comprar la empresa con un periodo de pago a
tres afios, de ahi en adelante pues somos esta nueva sociedad y en la que los tres hemos

estado sacando adelante, esta es la historia muy resumida.
P2.- ¢Gamadiesel cuenta con una descripcion de negocio, como mision, vision y
valores para guiar los objetivos empresariales a seguir?

R2.- No Giss, nosotros sabemos cémo dirigir el negocio, por el tiempo que llevamos

pero no tenemos como una definicion escrita que nos identifique.

P3.- ¢Conocen dentro de la empresa como realizar marketing?

R3.- No mija, eso creo que nunca lo hemos aplicado. Como te he venido diciendo aqui
manejamos el negocio dentro de lo que hemos aprendido desde que iniciamos a trabajar

y hasta ahora no nos ha ido mal.
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P4.- ; Qué tipo de publicidad maneja la empresa?

R4.- Para el mes de enero pagamos por estar en una pagina y la contraportada de una
revista de negocios comerciales de Santo Domingo, y a veces nos piden que
auspiciemos campeonatos de futbol en los que participan los chicos de mecéanica, creo

que eso cuenta como publicidad.

P5.- ¢ Como se establece los precios de los servicios que oferta Gamadiesel?

R5.- En lo referente a precios, si nos fijamos en cuanto cobran los otros laboratorios de
reparacion, y estamos casi a la par en lo que se refiere a mano de obra. La diferencia es
gue Gamadiesel trabaja netamente con repuestos originales mientras que la competencia
trabaja con repuestos alternos y en estos es donde se ve la diferencia porque los precios

son similares, pero la calidad no.

P6.- ¢ Gamadiesel utiliza algun software dentro de los procesos administrativos que

usted maneja?

R6.- Tenemos un sistema que se llama MQR por el medio del cual facturamos y
hacemos proformas, ingreso los codigos de los productos y se almacenan los nombres
de los clientes, y tiene muchas més cosas acerca de la contabilidad, pero el resto no se

manejarlo.
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Anexos 3: Costos del Plan de Marketing

RADIO MEGAESTACION 92.9

RESUMEN DE TARIFAS Y PROGRAMACION PUBLICADAS AL CNE
(PRECIOS APLICAN DE LUNES A DOMINGO )

HORARIO PROGRAMACION TARIFA X SEGUNDO
00:00-04:00 | ROTATIVA/PROG MUSICAL
Los Grandes Exitos del Ayer y de Hoy: Mdsica roméntica USD $. 0,50 ctvs. +IVA
04:00-06:00 | INFORMATIVO AGRO 1
Despertar Agropecuario: Noticias, Entrevistas, consejos USD $. 0,50 ctvs. +IVA
06:00-08:00 | INFORMATIVO 1
Meganoticias: Noticias, Entrevistas, Opinion USD $. 0,50 ctvs. +IVA
08:00-09:00 | RADIO ANUNCIOS
& Oferta y Demanda participacion en vivo, concursos USD $. 0,50 ctvs. +IVA
09:00-12:00 | ROTATIVA/RADIO REVISTA MUSICAL
El Club del Amor: Hordscopo, Consejos, musica USD $. 0,50 ctvs. +IVA
12:00-14:00 | INFORMATIVO 2
Meganoticias: Noticias, Entrevistas, Opinion USD $. 0,50 ctvs. +IVA
14:00-17:00 | ROTATIVA/TALCK SHOW JUVENIL Y MUSICAL
Megaconexion : Concursos en vivo, musica, premios USD $. 0,50 ctvs. +IVA
17:00-18:00 | INFORMATIVO AGRO 2
Despertar Agropecuario: Noticias, Entrevistas, consejos USD $. 0,50 ctvs. +IVA
18:00-19:00 | INFORMATIVO 3
Meganoticias: Noticias, Entrevistas, Opinion USD $. 0,50 ctvs. +IVA
20:00-00:00 | ROTATIVA/RADIO REVISTA MUSICAL
Lo mejor del Caribe(Tropical) y Noche Magica(Romantica) USD $. 0,50 ctvs. +IVA

LOS FINES DE SEMANA USUALMENTE SE INCREMENTAN TRANSMISIONES DEPORTIVAS

NOTA: EL COSTO DE CADA CUNA = TIEMPO DURACION DE LA MISMA X TARIFA EN SEGUNDOS. Ejemplo:

1 cufia de 30 segundos en: PROG. INFORMATIVO = 30 x 0,50 ctvs. = USD. 15,00 C/U + IVA

1 cuna de 30 segundos en: PROG. ROTATIVA =

30 x 0,50 ctvs. = USD. 15,00 C/U + IVA

riQra

|mprenta -

pubI101dad

Gigantografias - Imprenta Offset & Digital - Publicidad

Santo Domingo - Ecuador

Norberto Licarion Riera Mendez
RUC: 1706551163001

Dir.: Av. Quevedo Km. | (Frente a la Gasolinera del Sindicato de Choferes
(Junto a Sirdsa) / Telf.: 3703247 - 3703098 - 098945636 1 - 0997459695

ORDEN DE TRABAJO

SERVICIO IMPRESION GTO 5 COLORES /.CTP. / UV a0016195
CLIENTE.: O AADIIST
DIRECCION.:__S©_DO. RUC.:
FECHADEEMisioN __ Ob ] lD' AR TELF.: GUIAR.
CANT. DESCRIPCION V. UNIT V. TOTAL
4/1 f é OOV t@w\mh Wiza 440D
000 MATIANT, ©
50 %A&JE(ZO(S&L %&Qo%buw)@ Q?O OO
A WA QOO SOOIV =%
Nve) FNeh Touw GOwo §S O‘g
Voo N 0 440,00
/ e
P SUB TOTAL $
ABONO $
IMPRENTA RIERA
Email: fmprenroormail,com / ctpservicesd@gmail.com SALDO $
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Anexos 4: Fotografias de los equipos materiales y tecnoldgicos de Gamadiesel
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Anexos 5: Despiece de una Bomba de inyeccion
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