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RESUMEN

El objetivo del presente trabajo de titulacion fue disefiar un plan de Marketing que permita mejorar
el posicionamiento de un negocio dedicado a la venta de bienes y servicios de repuestos para
automotores. A través de un analisis cualitativo y cuantitativo se determinaron las principales
fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas que permitieron sentar la linea base sobre la
cual disefiar estrategias enfocadas a mejorar el posicionamiento de este negocio en el mercado
local y nacional. A través de un analisis estadistico CHI cuadrado se evidencio que existe relacion
entre las estrategias de Marketing con el posicionamiento; ademas, se utilizaron una serie de
matrices y herramientas de Marketing Estratégico que permitieron seleccionar las mejores
estrategias para la empresa. Se concluye que el plan Integral de Marketing permite especificar de
gue manera se ejecutaran cada una de las estrategias planteadas utilizando las variables del
Marketing Mix: Plaza, Precio, Promocion y Producto por lo que se recomienda seguir sus pasos
para una adecuada implementacion de este Plan Integral de Marketing.

Palabras clave: <CIENCIAS ECONOMICA Y ADMINISTRATIVAS>, <MARKETING>
<PLAN DE MARKETING>, <POSICIONAMIENTO DE MERCADO>, <ESTRATEGIAS DE
MARKETING>, <CALIDAD DE PRODUCTO>, <PUBLICIDAD>.
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ABSTRACT

The objetive of this research work was desing a marketing plan that allows improving the
positioning of business dedicated to the sale of godos and services of automotive parts for cars.
Through a qualitative analysis, the main strengths, weaknesses, opportunities, and threats were
determined, which allowed establishing the baseline on wich to desing strategies focused on
improving the positioning of this business in the local and national market. Through a square CHI
statistical analysis it was evidenced that there is a relationship between marketing strategies and
positioning: In addiction, a series of matrices and strategic marketing tools were used to select
the best strategies for the Company. It is concluded that the Comprehensive Marketing Plan
allows us to specify in wich way each of the proposed strategies will be implemented using the
variables of the Marketing Mix: Market, Price, Promotion, and Product so it is recommended to

follow steps for an adequate implementation of this Integral plan of marketing.

Keywords: <ECONOMIC AND ADMINISTRATIVE SCIENCES>, <MARKETING>, <MARKETING
PLAN>, <MARKET POSITIONING>, <MARKETING STRATEGIES >, <PRODUCT

QUALITY>,<ADVERTISING>
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CAPITULO |

1 PROYECTO INVESTIGATIVO

1.1. Planteamiento del problema

1.1.1. Situacion problemética

En la actualidad, todo tipo de organizaciones enfrentan un contexto de constante cambio, gracias
al crecimiento acelerado de las tecnologias de Informacidn; un factor que ha tenido gran impacto
en la aparicion de usuarios y consumidores mejor informados y con expectativas cada vez mas
exigentes. En este contexto, los nuevos negocios enfrentan un mercado cada vez mas competitivo
obligandolos a generar estrategias innovadoras para generar ventajas competitivas que les
permitan crecer y mantenerse en el tiempo. Este es el caso de la empresa Lubrirepuestos Bonilla,
una empresa nueva que esta entrando a competir en un mercado competitivo y que al momento
registra un bajo nivel de ventas ademas de un debil posicionamiento y valor de marca, haciendo
necesario tomar acciones urgentes que le permitan superar estos problemas lograr un mayor

crecimiento y posicionamiento.

1.2. Justificacion de la investigacion

La gestion de toda empresa debe centrarse principalmente en las necesidades de sus clientes y un
enfoque claro para lograr este objetivo es la adopcion de la Orientacion al Marketing con el
proposito de generar capacidades que faciliten una mayor fidelizacién, a través de la deteccion y
satisfaccion de necesidades y un mejoramiento de las relaciones con estos actores. Los resultados
de esta investigacion permitiran al almacén generar ventajas competitivas a través de la
diferenciacion e innovacion de sus servicios y el establecimiento de una mejor relacion con sus

clientes.



Especificamente se logrard tener un mayor conocimiento de su competencia directa para asi
detectar posibles nichos de mercado a los que pueda enfocarse para mejorar su nivel de ventas.
Ademas, se logrard implementar un mejor proceso de comunicacion y difusion que influya

positivamente en el posicionamiento, asi como en la relacién con sus clientes.

1.3. Objetivos
1.3.1. Objetivo general

Disefiar un Plan integral de Marketing para el almacén Lubrirepuestos Bonilla que permita

mejorar el posicionamiento, asi como los niveles de satisfaccion y fidelizacion de sus clientes.

1.3.2. Objetivos especificos

v' Establecer un diagnostico de los principales factores internos, externos y competidores, para

generar alternativas que orienten a despertar el interés del mercado objetivo

v"Utilizar herramientas técnicas de Marketing que permitan desarrollar un adecuado sistema de
difusién y comunicacion a los potenciales clientes, para generar valor agregado en el servicio.

v" Disefiar un plan integral de marketing que permita mejorar el posicionamiento de la empresa

1.4. Hipdtesis general

En funcidn de lo expuesto en los apartados anteriores, se plantea la siguiente hipdtesis:

La Orientacién y Gestion Integral de Marketing influye positivamente sobre el Posicionamiento

de Lubrirepuestos Bonilla.



1.5. Variables de la investigacion

Variable Independiente: Orientacion y Gestion Integral de Marketing

Variable Dependiente: Posicionamiento de la empresa

1.6. Informacion de la Empresa

El almacén Lubrirepuestos Bonilla, cuenta con un local de repuestos con 4 afios de experiencia
en el mercado y se dedica principalmente a la comercializacion de lubricantes y partes

automotrices.

v" MISION: Ser una empresa conformada por un equipo de profesionales capaz de
atender las necesidades de los clientes

v" VISION: Ser la mejor empresa y proveer una amplia variedad de repuestos con un
servicio de calidad de esta manera asesorar y satisfacer las necesidades de los clientes.

v HISTORIA
En el afio de 1990 por medio del congreso nacional nace el canton caluma siendo uno
de los cantones mas jovenes que tiene la provincia de Bolivar
Caluma esta ubicada al sur de la provincia de bolivar en el subtropico a una distancia
de 2 horas del puerto principal y a 2 horas de Guaranda, el motor de su economia es
el transporte, la agricultura y la ganaderia. Existiendo un gran potencial en el
transporte ya que cada afio aumenta el parque automotor y la necesidad de almacenes

de repuestos estamos ubicados en el centro del cantén caluma.

v" LINEA DE PRODUCTOS

Lubricantes: La empresa oferta una amplia variedad de aceites de las marcas méas
reconocidas como Kendall, Havoline, Golden Bear, de la linea sintética
5w20,10w30,20w50, SAE-w-40 que sirve para vehiculos livianos para un kilometraje
de 7500 km y de 10.000km. Para vehiculos pesados SAE 15W40, SAE- 40 asi como
filtros de aceite, filtros de combustible, filtros de aire las marcas como Fleetguard,
Sakura, Shogun, Champ, Parker. Ademas, oferta la linea de aceites SAE80W90,
SAE-90, SAE-140 tanto para cajas de transmision y diferencial (corona) ofreciendo

un servicio de cambio de aceite en el menor tiempo posible con pre lavada y

3



manejamos algunas promociones para nuestros clientes les obsequiamos un

ambiental, o una camiseta o un lapicero.

Hojas de Resorte: Amplia gama de hojas de resortes, de fabricacion nacional y lo
que es bocines, pines, pernos, guias, abrazaderas que es de fabricacion extranjera
desde el segmento de vehiculos livianos como camionetas, y el segmento de

vehiculos pesados como camiones, buses, y extra pesados.

Rulimanes y Retenedores: Ahora en dia el mundo automotriz cada dia también esta
en constante evolucién y eso se convierte en una oportunidad de contar con
RULIMANES, para rueda delanteras y posteriores de vehiculos livianos y pesados
de prestigiosas marcas como lo es en KOYO TIMKEN, NSK, SKF.
RETENEDORES de las marcas PAYEN, LYO, OKAMI, Complemento de los
neumaticos, la de linea de crucetas terminales y rotulas algo béasico de los

automotores.

Bandas y Mangueras: Poseemos un sinnimero de bandas y mangueras importadas
para vehiculos livianos y pesado de las marcas como DAYCO, DONGIL,
ECUAMANGUERAS, INR .

Pastillas de Freno y Zapatillas de caucho: Una variedad de pastillas de freno y
zapatas para automdviles y camionetas a continuacion las siguientes marcas HI-Q,
BOSCH, INCOLBEST, FRASLE, XTENDER, y la vez implementos como discos de
freno tambores liquido de freno y zapatillas SEIKEN todos son productos

importados.



CAPITULO II

2 MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes del problema

El posicionamiento es una de las variables de Marketing mas importantes que posibilita a las
empresas a ganar mayor penetracion de mercado a través de varias herramientas relacionadas al
Marketing Mix: Precio, Producto, Plaza y Promocion. Una estrategia de marketing Mix bien
disefiada permitira a las empresas, principalmente a aquellas que estan iniciando, a convertirse en
la primera opcidn de los consumidores, una caracteristica vital en los tiempos actuales donde las

firmas tienen que realizar sus actividades en mercados altamente competitivos.

Las estrategias de marketing mix deben ser disefiadas a través de un plan que incluya tacticas
relacionadas al precio, promocidn, plaza o mercado y producto. Varios autores han demostrado
que un Plan Integral de Marketing puede influir favorablemente en el posicionamiento de
productos o empresas. Por ejemplo, Sanchez (2009) demostré como, a través de estrategias de
Marketing Estratégico, se incrementd el posicionamiento de la empresa MASS dentro del
mercado de seguros de la ciudad de Ambato. En una linea de investigacién similar Salguero
(2005) disefié un Plan de Marketing de Calidad para lograr posicionar en el mercado una marca
de calzado, determinando el mercado potencial, el mercado meta y estableciendo las pautas y

directrices necesarias para que el cliente puede adquirir este producto de manera eficaz.

Lépez y Molina (2011) diseflaron un Plan Estratégico de Marketing para mejorar el
posicionamiento de la marca e imagen de la empresa Interbyte; a través de una adecuada
segmentacion del mercado, andlisis de la competencia y determinacion de la demanda y futuros
clientes, se logré determinar las directrices necesarias para que la empresa logre posicionarse

adecuadamente en el mercado.

Ortiz Coloma (2011) disefi6 estrategias de marketing y demostro la incidencia que tuvieron estas
estrategias en el posicionamiento de la empresa Dacris, lo cual se realiz6 a través de un Plan de
Marketing que involucra actividades como determinacion del mercado meta, disefio de estrategias
de posicionamiento y de comercializacién y distribucion. De manera parecida Falconi (2017)
disefi6 un Modelo de gestién comunicacional de Marketing para mejorar el posicionamiento del

servicio de la Hostal “Bed & Breakfast” de la ciudad de Riobamba. En esta ultima investigacion



se realizaron varias fases relacionadas al disefio de un Plan de Marketing como: (a) Diagndstico
situacional (utilizando herramientas como andlisis PESTE, AMOFHIT y de competencia); (b)
disefio de estrategias a traves de la utilizacion de matrices como la Matriz FODA cruzada y la
matriz de posicidn estratégica y evaluacion de la accion; (c) disefio de la estructura del modelo

comunicacional.

Como se puede evidenciar en las investigaciones citadas, el disefio de un Plan Estratégico de
Marketing permite definir un marco de actuacion adecuado para que las empresas puedan
posicionarse en mercados altamente competitivos como los que existen en la actualidad. El
posicionamiento es una de las variables de Marketing mas importantes que posibilita a las
empresas a ganar mayor penetracion de mercado a través de varias herramientas relacionadas al
Marketing Mix: Precio, Producto, Plaza y Promocion. Una estrategia de Marketing Mix bien
disefiada permitira a las empresas, principalmente a aquellas que estan iniciando, a convertirse en
la primera opcidn de los consumidores, una caracteristica vital en los tiempos actuales donde las

firmas tienen que realizar sus actividades en mercados altamente competitivos.

2.2 Bases tedricas

2.2.1 Orientacion al marketing

La orientacion al mercado es un concepto que promueve la generacion y consolidacién de
intercambios con el mercado basados en la generacion continuada de un oferta de valor para el
publico objetivo superior a la que puede proporcionar cualquier competidor, que redunde en el
mantenimiento ventajoso, prolongado y sostenible de la organizacion en el mercado actual o
potencial (Narver y Slater, 1998). Las aproximaciones al concepto de orientacion al mercado se
han efectuado basicamente desde dos perspectivas: (1) aquella en la que predomina la vision de
esta orientacion como aspecto cultural o parte integrante de la cultura organizativa de la empresa;
y (2) aquella en donde la orientacion al mercado es vista desde una concepcion comportamental
u operativa, de modo que se identifica una serie de actuaciones o comportamientos especificos
(Alvarez Santos Y Vazquez, 2000).

Culturalmente, la orientacion al mercado supone la existencia de un conjunto de valores y
actitudes compartidos en toda la organizacion que tratan de estimular la creacion de superior valor

para los clientes (Hurley y Hult, 1998; (Narver y Slater, 1998). Desde esta perspectiva se puede



afirmar que la orientacion al mercado como cultura debe promover (1) la orientacion externa no
solo al cliente sino también al competidor y a todos los restantes factores del entorno especifico
y genérico que puedan condicionar la efectiva satisfaccion del publico objetivo, (2) la integracion
y coordinacion interna de individuos y funciones que permita el disefio de una respuesta
competitiva comun y (3) la adopcion de una vision estratégica o vision a largo plazo acorde con
la capacidad empresarial de proporcionar mayor valor a largo plazo. Operativamente, la
definicion del concepto de orientacion al mercado implica sefialar las actuaciones concretas sobre
el mercado que, de acuerdo con el planteamiento precedente, deben generar en el cliente la
percepcion de que esta recibiendo una oferta global méas valiosa de la que puede obtener de
cualquier otra alternativa de valor (Kohli y Jaworski, 1993). Existe un amplio consenso sobre que
estas actuaciones se sintetizan en las tres siguientes dimensiones criticas (Kohli y Jaworski, 1993):
(1) generacidn de inteligencia sobre todos los elementos del mercado (clientes, competidores y
entorno), (2) diseminacién o puesta en comun interna de dicha inteligencia y (3) desarrollo y
puesta en practica de una accién de respuesta que suponga la satisfaccion efectiva del puablico

objetivo.

2.2.2 Plan de marketing

El Plan de marketing es un documento que resume todo el proceso de planeacion de las
actividades relacionadas al marketing. La planificacion de esta funcion empresarial se define
como un proceso de intenso raciocinio y coordinacion de varios recursos como talento humano,
financieros y materiales; el objetivo principal del proceso de planificacion estratégica del
Marketing es lograr la satisfaccion del consumidor a través de la generacion de estrategias
efectivas de Marketing Mix (Ambrosio, 2000). Como lo menciona (Ambrosio, 2000):
“Planeacion es la reflexion sobre la realidad. Un plan es una guia, la linea central del camino que

nos lleva hacia el objetivo” (p. 4).

Un plan de marketing es el punto méas alto del proceso de decision de aprovechar una oportunidad
ofrecida por el mercado. Involucra una serie de actividades empresariales encaminadas a la
comercializacién de un producto, el cual ha sido disefiado para satisfacer las necesidades
especificas detectadas de los consumidores; es decir, el plan de marketing establece el marco de
referencia y define las directrices para las acciones que la empresa debe tomar en el mercado en

el que desee actuar.



v Modelos de plan de marketing

De acuerdo al contexto en el que se disefie y se desee aplicar, los planes de marketing pueden
variar en contenido y metodologia e incluso son nombrado de diversas formas, por ejemplo: plan
anual de marketing, plan de negocios, plan comercial, plan operacional de marketing o plan de

accion de marketing.

Los planes de marketing pueden dividirse en dos categorias: planes anuales de marketing y planes

de lanzamiento de nuevos productos (Ambrosio, 2000).

» Planes anuales de marketing

En general, los planes anuales de marketing cubren un periodo de un afio aunque pueden contener
proyecciones a largo plazo, cinco afios 0 mas, dependiendo de la clasificacion dada a este tiempo
y del sector en el que se desenvuelve la empresa. Los planes anuales forman parte del presupuesto
anual de la empresa y abarcan todos los productos comercializados por la organizacién. Por lo
regular, un plan anual de marketing presenta menos detalles que aquellos contenidos en un plan
de marketing de lanzamiento de nuevos productos, y enfoca las estrategias empresariales y los

presupuestos de los programas de marketing para un periodo de un afio.

» Planes de lanzamiento de nuevos productos

Los planes de lanzamiento de nuevos productos, sin embargo, generalmente cubren un periodo
de cinco afios y tienen como objetivo aprobar el presupuesto y la programacion del lanzamiento
de un producto nuevo especifico o de una nueva linea de productos. Después de la aprobacion, el
plan de lanzamiento del nuevo producto pasa a formar parte del plan anual de marketing de la
empresa.

Existen diferentes modelos de planes de marketing. Algunas empresas prefieren planes muy
cortos- de 7 a 10 paginas-, mientras que otras los elaboran extensos y detallados (méas de 150
paginas). Se observa, no obstante, que la tendencia ha sido la utilizacion de planes mas cortos,
sintéticos, objetivos y sencillos. Esto se explica a través de estrategias de reduccion de las
organizaciones, cuyos resultados exigen disminucion de todos los excesos, incluso de aquellos
que puedan existir en los planes de marketing. Planes mas objetivos consumen menos tiempo de
elaboracion y de seguimiento y, como resultado, menos recursos. Si cada organizacion utiliza un
modelo de plan de marketing, tiene sentido la pregunta: ;sera que existe un modelo ideal?.

La experiencia y la investigacion indican que existe no sélo uno, sino innumerables modelos

ideales. Mientras tanto, la definicion de ideal depende de varios factores, entre los cuales podemos

8



citar las caracteristicas del negocio y de los clientes, las préacticas de los competidores, los habitos
de los principales ejecutivos, la cultura de la organizacién e incluso el momento que vive. De
todos modos, es fundamental considerar que, aunque los modelos puedan variar entre si, aquellos
que son aplicados en empresas exitosas, orientadas hacia el mercado, incluyen, invariablemente,
los siguientes elementos: (a) Descripcion de la situacion; (b) Objetivos; (c) Estrategias; (d)
Proyeccién de resultados

Para realizar el analisis de la situacion es necesario utilizar una serie de herramientas las cuales

se describen a continuacion.

v" Andlisis PESTEC

El analisis PESTEC, es un procedimiento sistematico que permite obtener la mayor cantidad de
informacidén del medio ambiente que rodea a una organizacién. Consiste basicamente en analizar
aspectos Politicos, Econémicos, Sociales, Tecnoldgicos, Ecoldgicos y Competitivos (de ahi sus
siglas).

» Fuerzas Politicas: Consiste basicamente en analizar las reglas formales e informales
gue bajo las cuales opera la empresa. Se deben analizar aspectos legales,
gubernamentales y politicos que pueden afectarla de manera directa e indirecta. Se
pueden analizar variables como: Estabilidad politica, politica fiscal, politica
monetaria, Legislaciones laborales, legislaciones medioambientales, seguridad
juridica, seguridad y orden interno, etc. No es necesario analizar todas las variables
o politicas de un Estado o gobierno, solo aquellas que pueden impactar a la

organizacion.

» Fuerzas Econdmicas y Financieras: son aquellas fuerzas que determinan el ambiente
macroeconémico, y que pueden afectar el poder adquisitivo de los clientes de la
organizacion. Se deben analizar variables como: Producto Interno Bruto, Tasas de

Inflacidn, Tasas de interés, Impuestos, Costos de Materias Primas, etc.

» Fuerzas Sociales: En este analisis se deben incluir aspectos sociales, culturales y
demogréficos que pueden afectar de alguna manera a la organizacion: se pueden
analizar variables como: Tasa de crecimiento, Analfabetismo, Estilos de Vida,

creencias, Niveles de educacion.



» Fuerzas tecnoldgicas: En la sociedad de la informacion en la que estamos inmersos
en la actualidad, es importante analizar todas las variables tecnoldgicas que pueden
generar oportunidades 0 amenazas para una organizacion. Se recomiendan analizar
variables como: Inversion en Investigacion y desarrollo, uso de las Tecnologias de la

Informacién, Comunicaciones, transferencia de tecnologia, etc.

» Fuerzas Ecologicas: Es el anélisis de todos los aspectos relacionadas al medio
ambiente, pues no debemos olvidar que en la actualidad, las empresas deben realizar
sus actividades con un sentido de responsabilidad social hacia el entorno que las
rodea. Se deben analizar variables como: proteccion del medio ambiente, proteccion
de recursos no renovables, presencia de movimientos ambientalistas, amenaza de

desastres naturales, etc.

» Fuerzas Competitivas: Debemos incluir en este andlisis a la competencia que rodea
a nuestra empresa. Aunque puede parecer una tarea complicada de realizar, los
beneficios que nos puede aportar un analisis inteligente de nuestra competencia,
superan estos riesgos. Se deben analizar aspectos como: participacion de mercado,
competitividad de precios, la gerencia, calidad de sus productos, posicién financiera,

imagen, etc.

Las variables que se deben analizar dependera de la industria en la que opera la empresa y de la
vision y mision que se ha planteado, por lo que, se debe ser muy cuidadoso al momento de hacer

este analisis, para no generar informacién que no sea de utilidad.

v" Matriz de Evaluacién de Factores Externos

Una vez recabada toda la informacion del ambiente externo, debemos rescatar los factores mas
importantes y plasmarlas en una matriz que permita resumir los aspectos mas importantes y
categorizarlos en oportunidades y amenazas; esta matriz recibe el nombre de: Matriz de Factores
Externos (MEFE).

Para elaborar esta matriz, se recomienda seguir los siguientes pasos:

» Del analisis anterior, obtener de 10 a 20 factores clave (oportunidades y amenazas que
afectan a la organizacion). Es importante ser muy especifico en este punto y no es
necesario que exista el mismo nimero oportunidades amenazas.

» Asignar a cada factor un peso que indique la importancia de este factor. La ponderacion
debe ir de 0.0 (nada importante) a 1.0 (muy importante). Generalmente las oportunidades

sueles tener pesos mas altos, sin embargo, si alguna amenaza puede causar un gran

10



impacto en la empresa, puede tener un peso alto. Todos los pesos asignados deben sumar
en total 1. Estas ponderaciones se basan en la industria y deben ser analizados por todos
quienes desarrollan el plan.

» Asignar a cada factor, un valor que va de 1 a 4, que indique que tan eficazmente la
estrategia actual de la organizacion responde a ese factor. La escala a considerar es: 4=la
respuesta es superior, 3=la respuesta es mayor al promedio, 2=la respuesta es el
promedio y 1 =la respuesta es deficiente. Esta clasificacién estd orientada hacia la
organizacion.

» Multiplicar cada peso por su valor correspondiente para obtener la ponderacién

» Sumar las ponderaciones para obtener el peso ponderado total de los factores eternos de

la organizacion

Tabla 2-1: Formato de la Matriz de Evaluacion de Factores Externos (MEFE)

Ponderacion

El sumatorio total de la columna Peso debe sumar 1, y la ponderacion debe ir de un minimo de

1.0 a 4.0 con un valor promedio de 2.5. Un valor cercano a 4 quiere decir que las estrategias
actuales de la organizacion responden bien a las oportunidades y amenazas que puede enfrentar;
por otro lado, un valor cercano a 1, significa que las estrategias actuales no responden de forma
adecuada para que la organizacion aproveche las oportunidades y enfrente las amenazas.

v' Matriz de Perfil Competitivo
Una herramienta que nos permite analizar la posicion que ocupa nuestra organizacion frente
a nuestros principales competidores, con base en ciertos factores claves de éxito, que afectan
a todos los competidores y son vitales para que la organizacion tenga éxito en el sector
industrial en que se desenvuelve. Los pasos para elaborar esta matriz son:

» Tomar en cuenta a los competidores mas importantes o representativos del sector

11



>

Tabla 2-2:

Factores
Clave de

X,
—t
o
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Determinar los Factores Clave de éxito, definidos como las actividades que la
organizacion debe desarrollar para ser competitiva y exitosa. Algunas preguntas que
pueden ayudar a encontrar estos factores son: ¢ Qué es lo que otros hacen que nosotros
no hacemos?; ;Qué es necesario para estar en el negocio?; ¢qué es importante para
tener éxito?; ;Como es el producto, bien, servicio, tiempo de demora, etc. (D'Alessio,
2014). Estos factores deben ser importantes para el logro de los objetivos, aplicables
a todos los competidores y jerarquicos. Estos factores no son tan especificos como
los de la matriz anterior y pueden considerar temas internos.

Asignar pesos para y valores de forma idéntica a la Matriz de Evaluacion de Factores
Externos, tomando en cuenta la siguiente escala para los valores: 4=fortaleza mayor,
3= Fortaleza menor, 2= debilidad menor, 1= debilidad mayor.

Multiplicar los pesos y los valores para obtener las ponderaciones totales y obtener
el sumatorio total de estas ponderaciones. Los puntajes obtenidos permitiran

comparar nuestra posicion frente a nuestros competidores.

Matriz de Perfil Competitivo

Nuestra Competidor A Competidor B

Peso Organizacion

Ponderacion  Valor Ponderacion

Valor Ponderacion  Valor

v" Analisis Interno

Una vez que se ha realizado el analisis del Entorno que rodea a la organizacién, los estrategas que

estén desarrollando el plan, deben enfocar sus esfuerzos ahora en hacer una auditoria del ambiente

interno, con el objetivo de determinar las Fortalezas y Debilidades propias de la organizacién y

asi tener los insumos necesarios para plantear los objetivos y las estrategias que posibilitaran su
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logro. Este anélisis debe hacerse tomando en cuenta las areas funcionales de la empresa:
Administracion, Marketing & Ventas, Operaciones & Logistica, Tecnologia, Talento Humano y

Finanzas.

Dentro de la Administracion, el analisis debe enfocarse en las cuatro actividades principales que

conforman este concepto:

» Planificacion: Actividades administrativas relacionadas al establecimiento de
objetivos y metas, desarrollo de estrategias y prondsticos. Es decir, actividades
enfocadas en la definicion del futuro de la organizacion

» Organizacién: Analisis de la estructura organizacional, relaciones de autoridad,
descripcion de puestos, alcance de control.

» Direccion: Se debe analizar el Liderazgo, cultura organizacional, satisfaccion
laboral, moral de los empleados; es decir, aspectos relacionados al comportamiento
humano, desde el punto de vista de la gerencia.

» Coordinacion: Se deben analizar aspectos como: capacitacion, relaciones laborales,
sueldos, oportunidades equitativas de empleo, desarrollo de carrera, entre otros.

» Control: Analizar las actividades administrativas enfocadas en asegurar que los
resultados obtenidos son congruentes con los proyectados. Se deben analizar aspectos

como: control financiero, control de ventas, control de inventarios, etc.

v" Matriz de Evaluacién de Factores Internos

Una vez que se ha recabado toda la informacién relacionada al ambiente interno, es necesario
resumir los factores clave que se traduciran en fortalezas y debilidades que posee la organizacion.
Para esto, se harad uso de una herramienta conocida como Matriz de Evaluaciéon de Factores
Internos, cuya construccion guarda gran similitud con la matriz MEFE analizada en el apartado

anterior.

Para construir la matriz MEFI, se recomienda seguir los siguientes pasos:

» Del analisis anterior, obtener de 10 a 20 factores clave (fortalezas y amenazas que posee
la organizacion). Es importante ser muy especifico en este punto y no es necesario que
exista el mismo nimero fortalezas y oportunidades.

» Asignar a cada factor un peso que indique la importancia de este factor. La ponderacion

debe ir de 0.0 (nada importante) a 1.0 (muy importante). EI peso asignado a cada factor,
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dependera de la importancia relativa que tenga para que la empresa compita con éxito en
la industria donde se desenvuelve. La determinacion de los pesos debe ser una decisién
analizada consensuada por todos los involucrados en el proceso de formulacion del plan
estratégico.

» Asignar a cada factor, un valor que va de 1 a 4, que indique que tan eficazmente la
estrategia actual de la organizacion responde a ese factor. La escala a considerar es:
4=fortaleza mayor, 3=fortaleza menor, 2=debilidad menor y 1 =debilidad mayor.

» Multiplicar cada peso por su valor correspondiente para obtener la ponderacion

» Sumar las ponderaciones para obtener el peso ponderado total de los factores eternos de

la organizacion

Tabla 2-3 : Formato de la Matriz de Evaluacion de Factores Internos (MEFI)

Fortalezas Peso Valor Ponderacion

Debilidades

La sumatoria total de la columna Peso debe sumar 1, y la ponderacion debe ir de un minimo de
1.0 a 4.0 con un valor promedio de 2.5. Un valor menor al promedio (2.5) indica que la
organizacion presenta debilidades que sera necesario mejorar; por otro lado, un valor superior a
2.5 es caracteristico de una organizacion con una posicion interna fuerte. Es importante resaltar
el hecho de que, estos factores internos son controlables por la organizacion, y se pueden
desarrollar estrategias internas para potenciar las fortalezas y atacar las debilidades.

v’ Objetivos a Largo Plazo y Disefio de Estrategias

Obijetivos a Largo plazo

El siguiente paso en el proceso de formulacion del plan estratégico, es el desarrollo de los

objetivos a largo plazo u objetivos estratégicos, que naceran de la visién, mision, y de los
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resultados obtenidos en los anélisis externo e interno. Para elaborar estos objetivos, se recomienda

tomar en cuenta las siguientes caracteristicas:

Tabla 2-4 : Caracteristicas que se recomienda posean los Objetivos

Ser cuantitativos con el proposito de poder medirlos

Medibles con indicadores adecuados

Que puedan ser alcanzados

Comprendidos por todos

Desafiantes

Jerarquizados

Asociados a un horizonte de tiempo

X N @ g A W D E

Alcanzables en el tiempo establecido en la Vision

El desarrollo de los objetivos a largo plazo también dependera de la estrategia genérica o ejes
estratégicos que se haya decidido seguir, los cuales pueden obtenerse haciendo un analisis de los
componentes de la Visién. Para esto se recomienda resaltar los factores clave de la vision
planteada.

Disefio de Estrategias

Una vez planteados los Objetivos a largo plazo (OLP), es necesario disefiar estrategias que
permitan alcanzar su logro. Para este propoésito, pueden utilizarse varias herramientas, sin
embargo, nos enfocaremos en dos que creemos, son las mas utilizadas y las que mayor impacto

generan en la formulacion adecuada de un plan estratégico.

> Matriz FODA
La primera herramienta se conoce como: Matriz de Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y
Amenazas (MFODA), creada por Weihrich (1982), y que basicamente permite cruzar estas cuatro

categorias de factores clave para generar estrategias a través de un concienzudo razonamiento. La

siguiente figura muestra de qué manera se construye esta Matriz.

Tabla 2-5: Matriz FODA

Fortalezas Debilidades
1. 1.
2. 2.
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Oportunidades Estrategias FO: Utilizar las | Estrategias DO: Superar
1. fortalezas para sacar las debilidades para sacar
2. provecho de las provecho de las

Oportunidades oportunidades

Explote: Maxi-Maxi Buscar: Mini-Maxi
Amenazas Estrategias FA: Utilizar las | Estrategias: DA: Superar
1. fortalezas para evitar las las debilidades para evitar
2. Amenazas las Amenazas

Enfrentar: Maxi-Mini Evitar: Mini-Mini

La

construccién de esta matriz requiere un proceso creativo e intuitivo muy fuerte por parte de los
analistas, y es la que provee los mejores resultados en cuanto a disefio de estrategias se refiere.
Para construir esta matriz, se copian las oportunidades y amenazas de la MEFE vy las fortalezas y
debilidades de la MEFI, y se crean las estrategias correspondientes a cada cuadrante combinando
cada uno de estos factores criticos. Las estrategias surgen de explotar, buscar, confrontar y evitar
todos los aspectos que resultan de esta combinacion. Se pueden combinar uno por uno los factores
0 se pueden crear una estrategia para un grupo de estos factores criticos, sin embargo, no se

recomienda agruparlos en un gran ndmero.

> Matriz Cuantitativa de Planeamiento Estratégico (MCPE)

Una vez que se han disefiado toda una lista de estrategias, es necesario jerarquizarlas en funcién
del mayor impacto que puedan tener en la empresa. David (1986), disefié una técnica analitica
para determinar qué tan atractivas son las estrategias disefiadas en el apartado anterior y la
plasmo en una Matriz denominada: Matriz Cuantitativa de planeamiento Estratégico (MCPE).
Esta matriz se construye tomando como insumos las fortalezas, debilidades, oportunidades y
amenazas de las matrices anteriores, y las estrategias disefiadas en la matriz MFODA. En la

siguiente tabla se muestra el formato de esta matriz.

Tabla 2-6: Formato Basico de la Matriz Cuantitativa de Planeamiento Estratégico (MCPE)

16



Estrategias Especificas Disefiadas
FACTORES Peso | Estrategia 1 Estrategia 2 Estrategia 3
CLAVE PA TPA PA TPA PA TPA

Fortalezas
1.
2.
3.

Debilidades
1.
2.
3.

Oportunidades

Amenazas

Puntaje de 2 STPA1 STPA2 STPA3
Atractividad

Los pasos para construir esta matriz se detallan a continuacion:

» Tomar directamente de las matrices MEFE y MEFI, el listado de oportunidades,
amenazas, fortalezas y debilidades y colocarlas en la columna izquierda de la matriz
MCPE.

> En la siguiente columna, colocar los mismos pesos asignados en las matrices MEFE y
MEFI, a cada uno de estos factores clave (fortalezas, debilidades, oportunidades y
amenazas). La suma total de los pesos debe ser igual a dos, puesto que, se estan tomando
valores de las dos matrices (MEFE y MEFI).
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> En lafila superior colocar cada una de las estrategias disefiadas en la matriz MFODA; si
es posible, es mejor agruparlas en funcion del cuadrante en donde fueron ubicadas (Maxi-
Maxi, Maxi-Mini, Mini-Maxi o Mini-Mini).

> Calificar el puntaje de atractividad (PA) de cada estrategia en funcién de cada uno de los
factores clave internos y externos. Se debe analizar uno por uno, los factores clave
(Columna izquierda) y compararla con cada estrategia, formulando la siguiente pregunta:
¢ Qué tan atractiva es esta estrategia para este factor clave? Los rangos de clasificacion de
atractivo son: 1=no atractiva, 2=algo atractiva, 3=razonablemente atractiva, 4=Altamente
atractiva. Las calificaciones que se asignen deben ser resultado de un analisis
consensuado y razonado, y en lo posible se debe evitar dar la misma calificacion de
atractivo a cada estrategia.

> Calcular el Total de Puntaje de Atractividad (TPA), que resulta de la multiplicacion entre
los pesos asignados en el paso 2, y los puntajes de atractividad (PA). Este valor indica el
atractivo relativo de cada estrategia, considerando el impacto en ese factor clave externo
0 interno que se esté analizando. A mayor valor, mas atractiva es la estrategia.

> Finalmente se debe sumar los TPA de cada estrategia para obtener la suma total del
puntaje de atractividad (STPA) de cada una de ellas, en relacion a todos los factores clave
internos y externos. Este valor sera maximo 8 y minimo 2 e indica cudl estrategia es mas

atractiva.

El promedio de esta sumatoria es cinco, y es el valor que nos permite seleccionar las
estrategias que se retendran y se eliminaran. Valores mayores a 5, indican estrategias
aceptables y que deben retenerse para su implementacién, mientras que valores menores a 5,
indican estrategias que conviene desechar o0 mantener como estrategias de contingencia, en
caso de que alguna de las primeras no pueda ejecutarse. Queda a criterio del estratega aquellas

estrategias que obtengan una puntuacion entre 4 y 5.

2.2.3 Fidelizacion de Clientes

El paso de un enfoque transaccional (dirigido a la generacion de ventas a corto plazo) a uno
relacional (dirigido a generar vinculos comerciales duraderos) caracteriza la evolucion del
marketing durante las Gltimas décadas (Day, 2000). Los términos «orientacion al cliente» (Hajjat,
2002) y «orientacién al mercado» (Kohli y Jaworski, 1993) constituyen los fundamentos teéricos

del enfoque relacional. EI marketing relacional esta basado en la creacidn, desarrollo y mejora de
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las relaciones con los clientes y la atencion personalizada de cada uno de los segmentos
identificados, permitiendo maximizar el valor total del cliente para la empresa al reducir los costos
de adaptacion y elevar el nivel de ventas por cada cliente (Payne, 2000).

Esta area del marketing es conocida también por CRM. El fin del CRM es gestionar la estrategia
del negocio bajo un enfoque relacional (es decir, orientado hacia el cliente) y bajo el soporte de
sistemas de informacién y comunicacién que posibiliten el almacenamiento y procesamiento de
datos de los clientes, con el fin de conocer mejor sus necesidades de manera individualizada e

interactiva. De esta forma, los clientes y su retencion se convierten en la prioridad de la empresa.

2.3 Marco conceptual

Orientacion al Marketing. - El rasgo de una organizacion que “...nace de la adopcion del
concepto de marketing en la empresa y que provoca que la organizacién se enfogque en la
obtencion de informacion del mercado, diseminacidn de esta informacion dentro de la empresa y

puesta en practica de respuestas en funcion de la informacion obtenida” (Llonch, 2007)

Fidelizacion de Clientes.- Proceso de atraer, mantener y desarrollar relaciones con los clientes
(Boulding W., 2005).

Branding.- Es parte del fundamento del marketing, y se conforma por un conjunto de atributos
que estan ligados entre si por medio de un nombre o simbolo, el cual obtiene un valor en el
pensamiento de la audiencia. (GUNTHER KETTERER, 2010).

Posicionamiento: Imagen que ocupa una marca, producto, servicio o empresa en la mente del

consumidor. Este posicionamiento se construye a partir de la percepcion que tiene el consumidor

de nuestra marca de forma individual y respecto a la competencia (Marketing y Consumo, 2016)
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CAPITULO Il

3 METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1 Disefio de la investigacion

3.1.1 Tipo de investigacién

El presente estudio fue de tipo descriptivo ya que hace una descripcion de los sujetos de estudio.
Se siguio una logica hipotético-deductiva, partiendo de teorias ampliamente estudiadas para crear
un marco conceptual que propone relaciones entre las variables mas importantes. Ya que el
levantamiento de datos se hizo en una unidad de tiempo esta investigaciéon tuvo un corte
transversal y fue complementado con investigacion bibliogréafica y documental sobre las variables

de estudio

3.1.2 Meétodos de investigacion

Analitico sintético. - Aplicado al estudio individual de cada uno de los elementos que intervienen
en el fendmeno de estudio, para luego analizarlas de forma integral, asi mismo utilizarla para
afirmar o refutar los resultados de la investigacion. A través de este método se pudo obtener un
sustento tedrico y mayor conocimiento de cada una de las variables y fenémenos estudiados,
facilitando la integracion en un marco conceptual que permita analizar las relaciones entre
constructos y asi sentar la linea base sobre la que se disefien las estrategias de posicionamiento

para la empresa Lubrirepuestos Bonilla.
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3.1.3 Enfoque de la investigacién

Como ya se menciond este estudio fue de tipo descriptivo, El enfoque descriptivo se realizo al
momento de analizar las caracteristicas de los encuestados, asi como las relaciones entre las

variables de anélisis.

3.1.4  Alcance de la investigacion

La investigacion se centrara en analizar la influencia que tienen las estrategias de Marketing

sobre el posicionamiento en la mente del consumidor.

3.1.5 Poblacion de estudio

La poblacién de estudio esta conformada por los clientes actuales y potenciales del almacén objeto
de estudio. Para esto se tom6 como referencia la poblacion econémicamente activa de la Provincia

de Bolivar.

3.1.6 Unidad de anélisis

La unidad de analisis la conformaran los clientes actuales y potenciales de la empresa. Se
seleccionaran personas de la poblacion econémicamente activa, mayores de edad y que en lo

posible tengan automoviles.

3.1.7 Seleccion de la muestra

La seleccion de la muestra se hizo a través de la técnica de muestreo por conveniencia. El
tamafio de la muestra se calcul6 utilizando la férmula especificada por Lind, Marchal y Wathen
(2012):
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n=m(l-m)()?

Donde:

e nes el tamafio de la muestra

e Zesel valor normal estdndar correspondiente al nivel de confianza deseado (1.96 para
un 95% de confiabilidad de acuerdo a lo expuesto por Lind, Marchal y Wathen (2012))

e 7 cs la proporcion de la poblacion (que se asume igual a 0.1 de acuerdo a estudios
previos como los realizados por Ortega & Vicente (2013) y Benavides & Guevara
(2013))

e E esel maximo error tolerable (que se asume igual a 0.05 de acuerdo a Lind, Marchal
y Wathen (2012))

Al reemplazar los valores en la formula se obtiene lo siguiente

n= 01(1—01)(005)2

n—01(1—01)( )2—13829

0.05

La muestra minima necesaria, tomando en cuenta estas consideraciones, debe ser como

minimo 138 encuestados.

3.1.8 Técnicas de Recoleccion de datos primarios y secundarios

v Primarios

Para obtener informacion relacionada a las variables de estudio, se utilizard una encuesta que
mida la importancia que los usuarios dan a las estrategias de Marketing y su comportamiento
frente a los servicios y productos que oferta el almacén Lubrirepuestos Bonilla. En la misma
encuesta se obtuvo informacién relacionada a las caracteristicas demograficas de cada cliente.
Las encuestas fueron validadas por expertos y a través de metodologias estadisticas que permitan

verificar su validez.

v" Secundarios

22



A través de estudios bibliograficos y documentales, se obtuvo informacién relacionada al

Marketing Mix y Posicionamiento

3.1.9 Instrumentos de recoleccién de datos

v’ Caracteristicas demograficas de los clientes actuales y potenciales
v" Encuesta para medir la influencia de las estrategias de Marketing y el posicionamiento de la
empresa

3.1.10 Instrumentos para el procesamiento de datos

El andlisis de datos se realizd a través del Software Estadistico SPSS. El analisis de datos se
realizara con las herramientas de andlisis descriptivo de este software, y la relacion entre las

variables se realizara a través de regresiones multiples.
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CAPITULO IV

4 ANALISIS DE RESULTADOS

4.1 Introduccion

En este apartado se realizara el analisis de los resultados obtenidos a través de las encuestas
aplicadas a los clientes. Se realizara un andlisis descriptivo de las variables demogréficas medidas
para conocer las caracteristicas mas importantes de los participantes del estudio. Posteriormente
se realiza un analisis de las variables relacionadas a la calidad de servicio y estrategias de

Marketing cuyos resultados permitiran realizar la verificacion de hip6tesis planteadas.

4.2 Caracteristicas de los encuestados

En total se recogieron 140 encuestas cuyos resultados muestran que el 79.3 % correspondiente a
11 encuestados son hombres frente a un 20.7% que son mujeres; estos resultados se pueden
verificar en la Tabla 4-1. Por otro lado, en la Tabla 4-2 se puede evidenciar que el 60%
correspondiente a 84 encuestados tienen formacion académica a nivel de Bachillerato seguido de
un 34.3 % que poseen formacién de tercer nivel (Ingenieria o Licenciatura). Muy pocos tienen
formacion de Maestria o Doctorado. La Figura 4-1 y la Figura 4-2 corroboran los resultados

expuestos en este parrafo.

Tabla 4-1: Género de los Encuestados

Masculino Femenino Total

% 20.7 79.3 100
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[ Mujer
B Hombre

Figura 4-1: Género de los Encuestados

Tabla 4-2: Preparacion Académica de los Encuestados

Total

Doctor

Ingenieria/L  Maestria

No termind Bachillerat
la Secundaria o icenciatura

Frecuencia 3

%

2.1

W 1o termine secundaria
B Bachilerato

| Ingenieria/Licenciatura
M vzestria

O Doctorada

Figura 4-2: Preparacion Académica de los Encuestados
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La tercera pregunta de la encuesta realizada hacia referencia al tiempo que llevaban siendo
clientes de Lubrirepuestos Bonilla, con el objetivo de determinar el nivel de lealtad que poseen,
asi como la cantidad de clientes potenciales del almacén. La Tabla 4-3 muestra que el 50.7 % son
clientes por mas de dos afios, mientras que el resto han sido clientes de uno a dos afios (28.6%) y
menos de un afio (16.4%). Esto permite concluir que serd necesario implementar un Plan que
posibilite mejorar el posicionamiento de este negocio y asi garantizar la fidelidad de los clientes

gue conocen menos tiempo a la misma.

Tabla 4-3: Tipo de Cliente

No soy Menosdel Dela?2 Masde2 Total

cliente Ano ARoS ARoS

Frecuencia 6

% 4.3

Eio soy cliente
B Menos de 1 Afo
Ope1 a2 afcs
W mas de 2 afios

Figura 4-3: Tipo de Cliente

Para disefiar un Plan Integral de Marketing eficaz que permita mejorar el posicionamiento del
negocio, es importante conocer cudl es el aspecto que mas valoran loa clientes al momento de
adquirir los productos y servicios de Lubrirepuestos Bonilla. De acuerdo a esto, la pregunta cuatro
permite determinar cudl es el aspecto que mas valora el cliente, con base en las caracteristicas
mas importantes del negocio segun los lineamientos de las cuatro P del Marketing (Precio, Plaza,
Producto y Promocion).
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Tabla 4-4: Aspecto méas importante que consideran los Clientes

Precio Imagen Atencional Calidad  Total

Cliente del

Producto

o 7

% 24.3

W Frecio

Eimagen

O atencién al Cliente
W Calidad del Producto

Figura 4-4: Aspecto mas importante que consideran los Clientes

En la Tabla 4-4 se puede evidenciar que el 41.4 % de los encuestados concuerda que la Calidad
del producto es el aspecto més importante al momento de comprar productos y servicios en
Lubrirepuestos Bonilla, seguido de un 25 % y un 24.29% que manifiestan que es la Atencion al
Cliente y el Precio respectivamente, los aspectos mas importantes. Tan solo un 9.29 % indican
que la Imagen es un aspecto de importancia. Estos resultados brindan informacion preliminar para

delinear las estrategias necesarias que permitan mejorar el posicionamiento del Negocio.
Por otro lado, el posicionamiento esta relacionado con los canales de comunicacion que debe

utilizar una organizacion para promocionar sus productos y servicios. En ese sentido, la pregunta

cinco evalua cual es el medio publicitario que prefieren los consumidores.
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Tabla 4-5: Medio Publicitario preferido por los Encuestados

Publicidad Internet Redes Total

Tradicional (Sitio Web)  Sociales

o [

% 443

[} Publicidad Tradicional (TV,
Radio, Prensa)

W internet (Sitio Wek)

o Redes Sociales (Facehook,
Twvitter..)

Figura 4-5: Medios Publicitarios preferidos por los Encuestados

La Tabla 4-5 muestra que en su mayoria (44.29 %) prefieren la publicidad a través de medios
tradicionales como Television, radio o prensa escrita; mientras que el 30 % prefiere Redes
Sociales como Facebook o Twitter. EI 25.71 % indican su preferencia por un Sitio Web
corporativo. Estos resultados van brindando méas insumos para el disefio del plan Integral de
Marketing que permita mejorar el Posicionamiento de Lubrirepuestos Bonilla.

4.3 Evaluacion de calidad de servicio

Previo al disefio del Plan de Marketing, es de suma importancia evaluar las caracteristicas mas
importantes referentes a la calidad del servicio que posee Lubrirepuestos Bonilla. Con base en
esto, a través del cuestionario propuesto por Parasurman sobre las percepciones de calidad de
servicio, se evalud la apreciacion que tienen los clientes de cada uno de los componentes de
calidad como son: Imagen, Atencion al cliente, Empatia y preparacion del personal, e
Instalaciones Fisicas. La Tabla 4-6 muestra las preguntas utilizadas en la encuesta aplicada,
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medidas a través de una escala de Likert que va de 1 a 5 donde 1 significa En total descuerdo

mientras que 5 quiere decir en Total Acuerdo.

Tabla 4-6: Cuestionario relacionado a calidad de Servicio

Calidad de Servicio 112 /3 |4 |5

El almacén LUBRIREPUESTOS BONILLA tienen buena
imagen entre mis amigos y familiares

El almacén tiene una reputacion tan buena o mejor que otras
empresas similares

Las instalaciones del almacén son adecuadas y brindan las

facilidades para una buena atencidn al cliente
En términos globales la atencion al cliente es buena

El personal del almacén tiene una preparacioén adecuada

En la Tabla 4-7 se puede revisar los estadisticos descriptivos mas importantes relacionados a cada
una de las preguntas de Calidad de Servicio. Los resultados muestran que los encuestados valoran
con mas alta calificacion a la preparacion del personal (4.49) seguido de la atencion que reciben
(4.10). Las Instalaciones fisicas también son valores por sobre el promedio (3.9); no obstante,
aunque la imagen y reputacién tienen valoraciones por encima del promedio, son las que menos
puntuacion obtienen en comparacion con las tres primeras mencionadas. Esto permite tener un
indicio de las caracteristicas sobre las que debe trabajar Lubrirepuestos Bonilla para obtener un

mejor posicionamiento entre sus clientes.

Tabla 4-7: Estadisticos Descriptivos sobre calidad de Servicio

Pregunta Pregunta | Pregunta | Pregunta | Pregunta
1 2 3 4 5
N 140 140 140 140 140
Media 3.6429 3.8286 3.9000 41071 4.4929
Desviacion estandar 0.89017 0.82185 0.85073 0.75576 0.65147
Minimo 2.00 2.00 1.00 2.00 2.00
Maximo 5.00 5.00 5.00 5.00 5.00
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Calidad de Servicio
4,50000
4,00000
3,50000
3,00000
2,50000
2,00000
1,50000
1,00000
0,50000
0,00000
Preguntal Pregunta 2 Pregunta 3 Pregunta 4 Pregunta 5

Figura 4-6: Respuestas a Preguntas sobre Calidad de Servicio

4.4 COMPROBACION DE HIPOTESIS

La Hipotesis de Investigacion planteada fue:

v’ H1: La Orientacién y Gestion Integral de Marketing influye positivamente sobre el

Posicionamiento de Lubrirepuestos Bonilla.

Para la comprobacion de hipotesis se hicieron cuatro preguntas relacionadas a la influencia que
puede tener las estrategias relacionadas a las cuatro P del Marketing con el Posicionamiento, las
cuales son una forma de medir la Orientacién al Marketing. La Tabla 4-8 muestran las preguntas

realizadas a los encuestados.
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Tabla 4-8: Preguntas sobre Estrategias de Marketing y su Influencia sobre el Posicionamiento

Estrategias de Marketing 1 2 3 4 5

Cree usted que una mayor promocion y publicidad haréd que considere
a LUBRIREPUESTQOS Bonilla como su primera opcion para comprar
repuestos?

Cree usted que brindando precios bajos y promociones hara que
considere a LUBRIREPUESTOS Bonilla como su primera opcion para
comprar repuestos?

Cree usted que mejorando la entrega y distribucion de productos haréa
gue considere a LUBRIREPUESTOS Bonilla como su primera opcién
para comprar repuestos?

Cree usted que LUBRIREPUESTOS Bonilla lograra posicionarse
como lider en el mercado local de repuestos?

La comprobacidn de hipétesis se hizo a través de una prueba de homogeneidad chi cuadrado con

el objetivo de verificar si existe diferencia dentro de cada categoria en cada pregunta. La prueba

se hace calculando las frecuencias esperadas y comparandolas con las frecuencias observadas,

planteado como hipétesis que existe homogeneidad entre cada categoria (Lind, 2011). Si se

llegara a aceptar esta hipoétesis, se concluiria que no existe diferencia entre las categorias y por lo

tanto las diferencias en la valoracién de cada una se debe a errores de muestreo. Las frecuencias

observadas se muestran en la Tabla 4-9, donde 1 significa totalmente en desacuerdo y 5 significa

totalmente de acuerdo.

Tabla 4-9: Frecuencias Observadas

Estrategias de Marketing 1 2 3 4 5

Cree usted que una mayor promocion y publicidad haraque 0 4 16 51 69
considere a LUBRIREPUESTOS Bonilla como su primera
opcién para comprar repuestos?

Cree usted que brindando precios bajos y promociones hara 0 1 12 62 65
que considere a LUBRIREPUESTOS Bonilla como su

primera opcioén para comprar repuestos?

Cree usted que mejorando la entrega y distribucion de 0 0 13 67 60
productos hara que considere a LUBRIREPUESTOS

Bonilla como su primera opcion para comprar repuestos?

Cree usted que LUBRIREPUESTOS Bonilla lograré 0 1 6 54 79
posicionarse como lider en el mercado local de repuestos?
Total 0 6 47 234 273
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Para calcular las frecuencias observadas se utiliz6 la férmula planteada por (Lind, 2011):

(Total de Filas)(Total de Columnas)

Frecuencia Esperada =

Gran Total

La Tabla 4-10 muestra el célculo de las frecuencias esperadas en cada categoria, utilizando la

formula ya mencionada.

Tabla 4-10: Frecuencias Esperadas

Estrategias de Marketing

Cree usted que una mayor promocion y publicidad hara
gue considere a LUBRIREPUESTOS Bonilla como su
primera opcidn para comprar repuestos?

Cree usted que brindando precios bajos y promociones
hara que considere a LUBRIREPUESTOS Bonilla como
su primera opcién para comprar repuestos?

Cree usted que mejorando la entrega y distribucion de
productos haréa que considere a LUBRIREPUESTOS
Bonilla como su primera opcion para comprar repuestos?
Cree usted que LUBRIREPUESTOS Bonilla lograra

posicionarse como lider en el mercado local de repuestos?

Total

15

15

1.5

1.5

El calculo del estadistico de prueba se realiz6 con la siguiente formula:

[(fo fe)? ]

11.75

11.75

11.75

11.75

47

58.5

58.5

58.5

58.5

68.5

68.5

68.5

68.5

Total

140

140

140

140

234 273 560

Donde: f, es la frecuencia observada y f, es la frecuencia esperada. Los grados de libertad de

calculan con la férmula:

Grados de Libertad = (nimero de filas — 1)(nimero de columnas — 1)

Al reemplazar los valores en la formula planteada se obtiene un estadistico de prueba chi cuadrado

igual a: 16.9811; por otro lado, los grados de libertad dan un valor igual a 9. Este valor obtenido

debe compararse con el valor critico de la prueba chi cuadrado con 9 grados de libertad y a un

nivel de significancia de 0.05 el cual es igual a: 16.91. Si el estadistico de prueba es mayor que el

valor critico, se rechaza la hipétesis nula de homogeneidad entre las categorias de cada pregunta.

En este caso vemos que 16.9811 > 16.9190 por lo que procedemos a rechazar la hip6tesis de

homogeneidad llegando a concluir que, debido a que la mayoria de encuestados afirma su acuerdo

en cada una de las preguntas sobre estrategias de Marketing, se acepta la Hipdtesis de que la
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Orientacion gestion Integral de Marketing influye positiva y significativamente en el
posicionamiento de Lubrirepuestos Bonilla. En la Figura 4-8 se puede observar de forma gréfica
la regla de decision para aceptar o rechazar la hipétesis nula. Se puede observar que los
estadisticos de prueba calculado caen en la region de rechazo (mayor a 16.91) permitiendo
rechazar la hipdtesis nula.

I:II"] :1 T T T T_]
IHII[:IS 5 o
0,06 .
: Region de ]
004F .
004 Rechazo i
002f :
ok . . : ]

0 10 k20 30 40

Valor Critico = 16.91

Figura 4-7: Regla de Decision de la Prueba Chi-Cuadrado
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CAPITULO V

5 PROPUESTA

5.1 Introduccion

Una vez que se ha analizado el marco teérico, asi como los principales resultados de las encuestas
aplicadas, en el siguiente apartado se proponen los lineamientos principales que dan a forma a un
Plan Integral de Marketing cuyo objetivo principal es el posicionamiento de Lubrirepuestos
Bonilla. En este capitulo se cumplen con los objetivos planteados:

v' Utilizar herramientas técnicas de Marketing que permitan desarrollar un adecuado sistema de
difusién y comunicacion a los potenciales clientes, para generar valor agregado en el servicio.
v Disefiar un plan integral de marketing que permita mejorar el posicionamiento y la

satisfaccion de los clientes del almacén.

5.2 Diagnostico situacional

5.2.1. Informacién de la empresa

El almacén Lubrirepuestos Bonilla, cuenta con un local de repuestos con 4 afios de experiencia
en el mercado y se dedica principalmente a la comercializacion de lubricantes y partes

automotrices.

v' Misién

Ser una empresa conformada por un equipo de profesionales capaz de atender las necesidades de

los clientes.
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v" Vision

Ser la mejor empresa y proveer una amplia variedad de repuestos con un servicio de calidad de

esta manera asesorar y satisfacer las necesidades de los clientes.

v" Historia

En el afio de 1990 por medio del congreso nacional nace el canton caluma siendo uno de los

cantones mas jévenes que tiene la provincia de Bolivar

Caluma esté ubicada al sur de la provincia de bolivar en el subtropico a una distancia de 2 horas
del puerto principal y a 2 horas de Guaranda, el motor de su economia es el transporte, la

agricultura y la ganaderia.

Existiendo un gran potencial en el transporte ya que cada afio aumenta el parque automotor y la

necesidad de almacenes de repuestos estamos ubicados en el centro del canton caluma.

v’ Linea de productos

Lubricantes: La empresa oferta una amplia variedad de aceites de las marcas mas reconocidas
como Kendall, Havoline, Golden Bear, de la linea sintética 5w20,10w30,20w50, SAE-w-40
gue sirve para vehiculos livianos para un kilometraje de 7500 km y de 10.000km. Para
vehiculos pesados SAE 15W40, SAE- 40 asi como filtros de aceite, filtros de combustible,
filtros de aire las marcas como Feetguard, Sakura, Shogun, Champ, Parker. Ademas, oferta
la linea de aceites SAE80W90, SAE-90, SAE-140 tanto para cajas de transmision y
diferencial (corona) ofreciendo un servicio de cambio de aceite en el menor tiempo posible
con pre lavada y manejamos algunas promociones para nuestros clientes les obsequiamos un

ambiental, o una camiseta o un lapicero.

Hojas de Resorte: Amplia gama de hojas de resortes, de fabricacion nacional y lo que es
bocines, pines, pernos guias, abrazaderas que es de fabricacion extranjera desde el segmento
de vehiculos livianos como camionetas, y el segmento de vehiculos pesados como camiones,

buses, y extra pesados.

Rulimanes y Retenedores: Ahora en dia el mundo automotriz cada dia también esta en

constante evolucién y eso se convierte en una oportunidad de contar con RULIMANES, para
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rueda delanteras y posteriores de vehiculos livianos y pesados de prestigiosas marcas como
lo es en KOYO TIMKEN, NSK, SKF. RETENEDORES de las marcas PAYEN, LYO,
OKAMI, Complemento de los neumaticos, la de linea de crucetas terminales y rotulas algo

basico de los automotores.

Bandas y Mangueras: Poseemos un sinnimero de bandas y mangueras importadas para
vehiculos livianos y pesado de las marcas como DAYCO, DONGIL, ECUAMANGUERAS,
INR.

Pastillas de Freno y Zapatillas de caucho: Una variedad de pastillas de freno y zapatas para
automoviles y camionetas a continuacién las siguientes marcas HI-Q, BOSCH, INCOLBEST,
FRASLE, XTENDER, y la vez implementos como discos de freno tambores liquido de freno

y zapatillas SEIKEN todos son productos importados.

5.2.2 Organigrama Funcional

Lubrirespuestos Bonilla no ha tenido una planificacion estratégica formal desde su creacion por

lo que no existe una estructura organizacional explicitamente definida. Con base en esto, se

propone el siguiente organigrama tomando en cuenta que existen al momento 2 personas que

laboran en la mencionada empresa; es importante acotar que al momento muchas de estas

funciones las realizan una sola persona, no obstante, se propone esta estructura para garantizar un

adecuado crecimiento en los proximos periodos.

Gerente
Propietario

Aréa

o ) Area Técni
Administrativa ea Tecnica

Inventarioy

. Contabilidad
Caja

Marketing

Figura 5-1: Estructura Organizacional Propuesta
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En el momento actual, el Gerente Propietario realiza las actividades de Inventario y Caja, asi
como de Marketing; las actividades contables se realizan a través de una asesoria externa, no
obstante, se prevé a futuro contratar personal a tiempo completo para desarrollar estas actividades.

Dentro del area técnica esta planificado contratar personal para brindar asesoria y mantenimiento.

5.2.3. Analisis estratégico externo

En este apartado se analizan los principales factores externos e internos que influyen de manera
directa e indirecta en la gestion de Marketing de Lubrirepuestos Bonilla; el objetivo principal es
detectar las principales oportunidades, amenazas, fortalezas y debilidades que permitan disefiar

estrategias de Marketing enfocadas en el mejoramiento del Posicionamiento.

v’ Fuerzas Politicas, Gubernamentales y Legales

En el Ecuador, en los Gltimos afios se vivié un ambiente de estabilidad politica que de alguna
manera ha fortalecido las instituciones del estado, sin embargo, en el Gltimo afio hemos sido
testigos de un cambio de gobierno el cual se ha enfocado en crear cuerpos legales y normativas
gue buscan reestablecer los niveles econémicos que han ido decreciendo a causa de varios
factores. Estas nuevas reglamentaciones buscan promover una mayor productividad y crecimiento

de las Micropymes a través de incentivos tributarios y otras medidas que se siguen analizando.

v’ Fuerzas Econémicas y Financieras

De acuerdo a datos del Banco Mundial (2016), el PIB ecuatoriano ha ido decreciendo en
porcentaje en los Ultimos afios, tal como se aprecia en la Figura 8. Este comportamiento se debe
a varios factores principalmente al descenso del precio del petréleo que ha recortado
significativamente los ingresos del Pais impactando de forma negativa en la liquidez y poder

adquisitivo del consumidor, ya que el petréleo es la principal fuente de ingreso del Ecuador.
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Figura 5-2: Evolucién del PIB mundial y ecuatoriano.

Fuente:https://datos.bancomundial.org/indicador/NY.GDP.MKTP.KD.ZG?end=2016&locations
=EC&start=1990

Hasta septiembre de 2017, la tasa activa lleg6 a 8.19%, equivalente 0.59 puntos porcentuales
menos con relacion al mismo mes del afio anterior. Con respecto a la tasa pasiva, en el mismo
periodo, muestra un valor de 4.97%. La diferencia entre estas tasas de 3.22 puntos porcentuales.
Este comportamiento casi constante de las tasas de interés promueve el consumo y aporta al

crecimiento del Pais
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Figura 5-3: Tasas de Interés Nacionales

Fuente:http://portal.uash.edu.ec/UserFiles/385/File/INFORME%20MACR0%20SOCIAL%20
Y%20ECONOMICO%20SEPTIEMBRE%202017.pdf
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Con respecto a la inversion extranjera, en el segundo trimestre de 2017 la inversion extranjera
directa que vino al Ecuador fue de 175.1 millones de dolares, un aumento de 36.26% con relacion
al mismo periodo del afio anterior. Estos datos revelan un importante incremento de inversion que
puede influir de manera positiva en oportunidades de empleo, mayor crecimiento y mayor

consumao.

Flujo de recursos hacia el pais *

Millenes de délares

jun-14 sep-14 dic-14 mar-15 jun-15 sep-15 dic-15 mar-16 jun-16 sep-16 dic-16 mar-17 jun-17
—4—Remesas de los migrantes 6335 6238 6068 530.4 5954 6163 6358 594.7 669,53 6664 6714 6257 =
~B-Inversion Extranjera Directa | 160,8 | 1450 | 3294 1832 86,8 2564 MG 1886 1285 1288 2986 1848 1751

Figura 5-4: Flujo de recursos hacia el Pais

Fuente:http://portal.uash.edu.ec/UserFiles/385/File/INFORME%20MACRO%20SOCIAL%20Y %20ECONOMICO%20SEPTIE
MBRE%202017.pdf

v' Fuerzas Sociales, Culturales y Demogréficas

Lubrirepuestos Bonilla esta ubicada en el canton Caluma provincia de Bolivar. Segun el Gltimo
censo realizado por el Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos (INEC) esta provincia tiene
una poblacién de 183641 habitantes, de los cuales el 48.9 % son hombres. Por otro lado, el canton

caluma tiene una poblacién de 13129 habitantes, siendo el 50.4 % mujeres.

Segun su cultura y costumbre la mayoria de define como mestiza y la Agricultura es la principal
ocupacion de la poblacion y en casi todas se cuenta con servicio de energia eléctrica. En lo
referente a educacion, existe una tasa de 13.9% de analfabetismo y existe un promedio de 7.9

afios de escolaridad para los hombres y de 7.5 para las mujeres.
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v' Fuerzas Tecnoldgicas y Cientificas

En laactualidad, el uso y aplicacion de las tecnologias de la informacién y comunicacion (TIC’S),
juega un papel fundamental en el desempefio productivo y aporta al crecimiento econémico del
Pais, ya que forma parte de las estrategias integrales de negocio. A nivel nacional, el uso de
Internet ha ido incrementandose, y se proyecta un mayor crecimiento para los préximos afios. En
2012, la densidad de Internet era del 48,22%, lo que supone un incremento en mas de 42 puntos
porcentuales en tan sélo 6 afios. Por su parte, el nmero de usuarios de Internet practicamente se
ha multiplicado por ocho en este mismo periodo de tiempo. Estos datos permiten suponer que la
penetracion de internet en el Pais seguird en mayor crecimiento y puede convertirse en una ventaja
competitiva para todo tipo de organizaciones. Sin embargo, hay que tomar en cuenta que, la

provincia de Bolivar es la que muestra uno de los niveles mas bajos de uso de Internet.

Crecimientode usuarios de internet

8.000. 60
8.000.000 1822

7.000.000
6.000.000
5.000.000
4.000.000
3.000.000
2.000.000
1.000.000
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mmm Total de usuarios de Internst = Densidad de Internet 2 nivel nacional {%)

Figura 5-5: Crecimiento de Usuarios de Internet

Fuente:http://mww.observatoriotic.mintel.gob.ec/images/info_cualitativa/06_Documentacion_|_D_I/E.1.1_Informe_Diagnstico_

20_09_2013_vdf.pdf
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Galapagos 78,7%

Pichincha 67,1%

61,1%
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Cafiar
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Amazonia
Manabi
Chimborazo
Bolivar

Los Rios

Esmeraldas

Figura 5-6: Porcentaje de personas que han usado Internet en los Gltimos 12 meses (2016).

Fuente: http://www.ecuadorencifras.gob.ec/documentos/web

El uso de telefonia celular es otra variable que ha ido incrementandose de manera gradual, aunque

de forma similar al uso de Internet, la provincia de Bolivar muestra valores bajos en comparacion

con los datos nacionales.

Galapagos 70,2%
Pichincha 64,6%
Imbabura 59,5%

El Oro 57,8%
Azuay 57,5%
Loja 57,4%
Guayas 57,2%
Santo Domingo De Los Tsachilas 57,1%
Carchi 56,8%
Manabi 56,6%
Tungurahua 56,3%
Cafar 55,9%
Los Rios 54,3%
Cotopaxi 50,9%
Santa Elena 49,4%
Bolivar 46,2%
Esmeraldas 44,6%
Chimborazo 44,0%
Amazonia 38,6%

Figura 5-7: Porcentaje de personas que tienen un teléfono celular activo (2016).

Fuente:http:/mww.ecuadorencifras.gob.ec/documentos/webinec/Estadisticas_Sociales/TIC/2016/170125.Presentacion_Tics_201

6.pdf
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v' Fuerzas Ecoldgicas y Ambientales
En los ultimos afios, es innegable la importancia que ha adquirido la conciencia ecolégica
y la conservacién del medio ambiente, como preocupacion de primer orden para la
humanidad (D'Alessio, 2014). Bajo este contexto, en la Constitucion actual de la
Republica, se especifica las competencias que tendran los gobiernos municipales en estos
aspectos:
“Art. 264.-Los gobiernos municipales tendran las siguientes competencias exclusivas, sin

perjuicio de otras que determine la ley:

> Prestar los servicios publicos de agua potable, alcantarillado, depuracion de aguas
residuales, manejo de desechos solidos, actividades de saneamiento ambiental y
aquellos que establezca la ley.

> Delimitar, regular, autorizar y controlar el uso de las playas de mar, riberas y lechos
de rios, lagos y lagunas, sin perjuicio de las limitaciones que establezca la ley.

» Preservar y garantizar el acceso efectivo de las personas al uso de las playas de mar,
riberas de rios, lagos y lagunas.

» Regular, autorizar y controlar la explotacién de materiales aridos y pétreos, que se
encuentren en los lechos de los rios, lagos, playas de mar y canteras.

» Gestionar los servicios de prevencion, proteccion, socorro y extincion de Incendios

» En el &mbito de sus competencias y territorio, y en uso de sus facultades, expediran

ordenanzas cantonales.”

De acuerdo a datos del INEC, En 2012, los municipios de la costa y la sierra han sido quienes
menos normativas para regular actividades humanas han expedido. Los municipios de la regién

amazénica e insular son los que mas lo han hecho a partir de 2010.
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Figura 5-8: Municipios que expidieron normas (INEC, 2012).

Los municipios de la region insular y amazénica son los que méas realizan la recoleccion

diferenciada de residuos

70,73%

48,91%
44,57%

Insular Amazodnica Sierra Costa
H2011 m2012

Figura 5-9: Municipios que realizan recoleccion diferenciada de residuos sélidos (INEC, 2012)
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En 2012, los Gobiernos Auténomos Descentralizados Municipales recibieron $2.840.678.556,72
como ingresos totales, y $324.812.108,21 como ingresos para actividades de proteccion
ambiental. Esto representd 11,4% de sus ingresos totales. Sin embargo, Los municipios tienen un
mayor gasto corriente en Otras actividades de proteccion ambiental, que incluyen actividades
administrativas, educativas y otras no clasificadas. A esta le sigue la Proteccion vy

descontaminacion de suelos, aguas superficiales y subterranea (INEC, 2012).

v" Matriz de Factores Externos

El analisis externo realizado en los apartados anteriores, permite sistematizar las principales
oportunidades y amenazas que Lubrirepuestos Bonilla debera tomar en cuenta para disefiar las

estrategias mas adecuadas para mejorar su Posicionamiento

Tabla 5-1: Matriz de Evaluacion de Factores Externos

Oportunidades Peso Valor Ponderacion
Politicas Gubernamentales enfocadas a la revitalizacion del 0,2 3 0,6
sector econdmico(O1)

Incentivos Tributarios para Micropymes. (02) 02 4 0,8
Perspectiva de crecimiento econdmico en los proximos afios 0,1 3 03
(03).

Mayor Inversion Extranjera (O4) 01 2 0,2
Posibilidad de mayor competencia (A1) 02 3 0,6
Eventos Climaticos negativos (A2) 01 2 0,2
Medidas Econdémicas que afecten los niveles de consumo 01 2 0,2
(A3)

Total 1.0 29

Nota Valor: 4=la respuesta es superior, 3=la respuesta es mayor al promedio, 2=la
respuesta es el promedio y 1 =la respuesta es deficiente

En esta matriz la ponderacion total puede ir de uno a cuatro; el valor obtenido es de 2.9 superior
al promedio, lo que quiere decir que Lubrirepuestos Bonilla puede reaccionar favorablemente al

ambiente externo, aprovechando las oportunidades y mitigando las amenazas que se le presenten.
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5.2.4. Analisis Estratégico interno

El anélisis interno permite detectar las principales Fortalezas y Debilidades de una organizacion.
Si bien este analisis debe tomar en cuenta las &reas principales de una empresa como:
Administracion, Marketing, Operaciones, Tecnologia y Talento Humano, en esta investigacion
se analizaron los aspectos mas relevantes del area de Marketing, pues el objetivo principal es
mejorar el posicionamiento del almacén. La Tabla 18 muestra las principales fortalezas y
debilidades detectadas.

Tabla 5-2: Matriz de Evaluacion de Factores Internos

Fortalezas Peso Valor Ponderacion
Ubicacion Estratégica (F1) 01 3 0,3

Oferta Variada para vehiculos pesados. (F2) 01 4 04

Personal Capacitado (F3) 01 3 0,3

Atencion Permanente (F4) 015 4 0,6

Alto nivel de competencia (D1) 015 1 0,15

Oferta insuficiente para captar todo el mercado (D2) 01 2 0,2

Empresa no posicionada en el mercado (D3). 02 1 0,2

Falta de Publicidad constante (D4). 01 2 0,2

Total 1 2,35

Nota: 4 fortaleza mayor, 3 fortaleza menor, 2 debilidad menor, 1 debilidad mayor

El analisis de la Matriz de Factores Internos releva una ponderacion total de 2.35; un valor por
encima del promedio, aunque no cerca del umbral més alto como se esperaria. Este valor permite
concluir que, Lubrirepuestos Bonilla presenta debilidades fuertes que deberan ser atacadas con

estrategias adecuadas.

5.3 Matriz de perfil Competitivo

Esta matriz permite identificar a los principales competidores de la organizacion analizando
algunas de sus fortalezas y debilidades. El objetivo principal es mostrar la posicion de

Lubrirepuestos Bonilla respecto de sus principales competidores dentro del mismo sector y asi
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delinear posibles estrategias con base en el posicionamiento que ocupan estos competidores. Los
factores de éxito que se consideraron para formar la matriz fueron los especificados en la matriz
de factores internos, de esta manera se garantiza una evaluacion similar. Los competidores
directos de Lubrirepuestos Bonilla son: Multicomercio Kenia Pamela, Autopartes el Pollo y
Comercial CG.

Tabla 5-3: Matriz de perfil competitivo

Lubrirepuestos Multicomercio
Factor Clave Peso | Bonilla Kenia Pamela Autopartes el Pollo Comercial CG
de éxito

Valor | Ponderacion | Valor | Ponderacion | Valor | Ponderacion | Valor | Ponderacion
Ubicacion 0.2 3 0.6 3 0.6 2 0.4 3 0.6

estratégica

Oferta 02 |4 0.8 4 0.8 3 0.6 2 0.4
Variada para

vehiculos

pesados

Atencion 0.15 | 4 0.6 4 0.6 3 0.45 2 0.3
Permanente

Empresa no 015 |1 0.15 2 0.3 1 0.15 1 0.15
posicionada
en el mercado

Publicidad 01 |2 0.2 2 0.2 1 0.1 1 0.1
constante
Total 1 2.35 25 17 1.55

Nota: Valor: 4 Fortaleza mayor; 3 fortaleza menor; 2 debilidad menor; 1 debilidad mayor

El andlisis del perfil competitivo permite concluir que el competidor més directo en la empresa
Multicomercio Kenia Pamela, la cual muestra una mejor posicion frente al resto de empresas
(2.5); no obstante, Lubrirepuestos Bonilla presenta un mejor posicionamiento que el resto de
competidores. Estos resultados permiten sentar las bases para disefiar estrategias agresivas que

permitan mejorar el posicionamiento frente al competidor directo.
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5.4 Matriz de perfil Referencial

Esta matriz permite detectar las empresas que son referentes dentro de la misma industria. El

objetico es aplicar benchmarking para determinar en qué posicion se encuentra la organizacion

frente a ellas. Se construye con los mismos factores de éxito de la matriz de perfil competitivo,

asi como con los mismos valores.

Tabla 5-4: Matriz de perfil referencial

Lubrirepuestos Autepecass CIA
Factor Clave Peso | Bonilla LTDA MAVESA
de éxito

Valor | Ponderacion | Valor | Ponderacion | Valor Ponderacion
Ubicacion 02 |3 0.6 4 0.8 4 0.8
estratégica
Oferta Variada | 0.2 |4 0.8 3 0.6 4 0.8
para vehiculos
pesados
Atencion 0.15 | 4 0.6 4 0.6 4 0.6
Permanente
Empresa no 015 |1 0.15 3 0.45 4 0.6
posicionada en
el mercado
Publicidad 01 |2 0.2 4 0.4 4 0.4
constante
Total 1 2.35 2.85 3.2

Nota: Valor: 4 Fortaleza mayor; 3 fortaleza menor; 2 debilidad menor; 1 debilidad mayor

5.5 Estrategias del marketing

Una vez realizado el diagndstico de los factores externos e internos que afectan de forma directa

a la gestion del Marketing, el siguiente paso es disefiar estrategias que permitan mejorar el
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posicionamiento tomando como insumo los hallazgos de las matrices de factores internos y
factores externos. La principal herramienta para disefiar estrategias es la Matriz cruzada FODA,
la cual permite escoger cuatro tipos de estrategias: (a) Estrategias Maxi-Maxi que permite
aprovechar las oportunidades haciendo uso de las fortalezas; (b) Estrategias Maxi-Mini que
permiten mitigar las amenazas haciendo uso de las fortalezas; (c) Estrategias Mini-Maxi que
permiten aprovechar las oportunidades atacando las debilidades y (d) Estrategias Mini-Mini que
permiten superar las debilidades para mitigar las amenazas. La Tabla 19 muestra la matriz FODA

junto con las estrategias disefiadas.
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Tabla 5-5: Matriz FODA

Matriz FODA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Ubicacion Estratégica

Oferta Variada para vehiculos pesados.
Personal Capacitado
Atencion Permanente

Alto nivel de competencia

Oferta insuficiente para captar todo el mercado
Empresa no posicionada en el mercado
Falta de Publicidad constante

OPORTUNIDADES

ESTRATEGIAS FO

ESTRATEGIAS DO

Politicas Gubernamentales enfocadas a la

Brindar un Servicio de alta calidad con asesorias

Ampliar el servicio y oferta de productos para otro

Medidas Econdmicas que afecten los niveles
de consumo

de la oferta que posee Lubrirepuestos Bonilla

revitalizacion del sector econémico FO1 personalizadas a cada cliente DO1 tipo de automotores

Incentivos Tributarios para Micropymes £O?2 Disefiar canales de comunicacion e interaccion a DO?2 Disefiar un Logotipo y Slogan representativo para
través de redes sociales el negocio

Perspectiva de crecimiento econémico en los

préximos afos

Mayor Inversion Extranjera . .

AMENAZAS ESTRATEGIAS FA ESTRATEGIAS DA

Posibilidad de mayor competencia FAL Realizar una segmentacion adecuada de clientes DAL Incrementar la publicidad y promocién a través de
actuales y potenciales medios tradicionales y digitales

Eventos Climaticos negativos FA2 Disefiar promociones para fomentar la venta cruzada DA? Incluir la marca del negocio en los productos

previo acuerdo con los proveedores

Fuente: Trabajo de Campo,

Elaborado por: marco Antonio Bonilla Mazén




5.5.1. Segmentacién de Mercados

Lubrirepuestos Bonilla esta ubicada en el canton Caluma, por lo tanto, su mercado objetivo estara
ubicado en este canton. Tomando en cuenta variables demogréficas, los principales consumidores
seran en su mayoria hombres, entre 30 a 60 afios de edad, de niveles socioeconémicos medio y
propietarios de sus propios vehiculos. La oferta se promocionara también para clientes
corporativos, principalmente del sector publico que cuenta con un pargque automotor amplio. Esta
oferta sera especializada ya que en la actualidad este tipo de empresas estan haciendo recortes en

los costos de mantenimiento de los automaviles.

5.5.2 Estrategias de posicionamiento

La primera estrategia planteada busca determinar los principales atributos que se deben
aprovechar para posicionar la marca Lubrirepuestos Bonilla en la mente de los consumidores que

forman parte del mercado objetivo. La estrategia planteada es:
v/ Brindar un Servicio de alta calidad con asesorias personalizadas a cada cliente

Esta estrategia busca aprovechar las fortalezas detectadas relacionadas a personal capacitado,
atencion permanente y ubicacion estratégica. Con base en esto, el principal atributo que se
explotara es la calidad tanto de los productos como el servicio que se brinda tomando en cuenta
las valoraciones positivas que los clientes han dado a las instalaciones fisicas, la atencion y
preparacion del personal. En todas estrategias de promocién y fidelizacion se debe enfocar este

atributo.

5.5.3 Estrategias de marketing mix

v" Producto

La estrategia de producto que se plantea es: Disefiar promociones para fomentar la venta cruzada

de la oferta que posee Lubrirepuestos Bonilla



Esta estrategia busca aprovechar la oferta variada que posee el negocio para mitigar las amenazas
detectadas, principalmente las relacionadas a una posible mayor competencia. De esta manera, al
ofrecer promociones con descuentos por la compra de otro producto relacionado, se garantiza un

mayor movimiento de inventario y mayor satisfaccion para el consumidor.
v Plaza

La estrategia relacionada al mercado busca ampliar la oferta de productos y servicios hacia
clientes que utilizan transporte liviano; si bien Lubrirepuestos Bonilla se enfoca principalmente
en transporte pesado, ciertos productos pueden ser utilizados para transporte liviano, lo que podria
hacer posible captar nuevos mercados y asi ampliar su cartera de negocios. La estrategia planteada

es: Ampliar el servicio y oferta de productos para otro tipo de automotores
v Promocion
Las estrategias relacionadas a la publicidad y promocion se detallan a continuacion:

Incrementar la publicidad y promocién a través de medios tradicionales y digitales
Disefiar un Logotipo y Slogan representativo para el negocio

Disefiar canales de comunicacion e interaccion a través de redes sociales

YV V VYV V

Incluir la marca del negocio en los productos previo acuerdo con los proveedores

Como se logro determinar en las encuestas realizadas, un gran porcentaje de los clientes prefieren
publicidad tradicional para conocer los productos y servicios del negocio. Por esta razon, se
decidié publicar un anuncio publicitario en el periddico local los fines de semana, con proyeccion
a publicar un anuncio en canal de televisién local. Se hard también publicidad en radio a través

de menciones publicitarias en los 2 radio mas escuchadas en la localidad y la Provincia.

Ademas de publicidad en medios tradicionales se hara una campafia en medios digitales creando
una fan Page en Facebook y un canal de comunicacion en Twitter. Si bien el uso de Internet
muestra una tasa baja en comparacion con datos nacionales, esta variable sigue creciendo cada
afio y permite captar un mercado méas joven conectado a este tipo de tecnologia. Se realizard una
publicacién diaria en cada uno de estos canales digitales con contenido de utilidad y promocional

para los clientes.

Para lograr un mayor posicionamiento y se disefiaran un logotipo y Slogan para identificar a
Lubrirespuestos Bonilla. Esta imagen corporativa permitird identificar facilmente al negocio por

parte de los consumidores y se aplicaran estrategias de recordacion de Marca a través de los
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canales digitales. Asi mismo, se incluira la marca propia en los productos que oferta el negocio,
llegando primero a un acuerdo con los proveedores de estos productos.

Es importante acotar que, a través de los canales digitales se abriran espacios de comunicacion
donde los clientes podrén interactuar directamente con los agentes de servicio, el objetivo
principal es lograr una mayor fidelizacion de los clientes.

v" Precio

Si bien no se ha especificado una estrategia de Precio explicita, se prevé aplicar descuentos a los
clientes mas fieles, lo que implica generar un sistema de Fidelizacion de Clientes con informacion
bésica de los mismos. Las promociones que se utilizaran para fomentar la venta cruzada también

incluiran tacticas de descuento en ciertos productos.

5.6 Matriz de Ansoff

La Matriz de Ansoff, denominada también como matriz producto-mercado, es una herramienta
de Marketing Estratégico creada por Igor Ansoff en 1957. Esta matriz, permite delinear la
direccién que debe tomar una empresa que desea crecer en un mercado. Esta matriz relaciona los
productos con los mercados, clasificando al binomio producto-mercado en base al criterio de
novedad o actualidad. Como resultado se obtiene 4 cuadrantes con informacion sobre cual es la
mejor opcidn a seguir: estrategia de penetracion de mercados, estrategia de desarrollo de nuevos
productos, estrategia de desarrollo de nuevos mercados o estrategia de diversificacion. La Tabla
5-4 muestra las estrategias de crecimiento que se seguirdan en funcién de cada uno de los

cuadrantes de la Matriz de Ansoff:
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Tabla 5-6: Matriz de Ansoff Lubrirepuestos Bonilla

Productos

Existentes Nuevos

Estrategias de Penetracion Estrategia de Desarrollo de

Mercados
en el Mercado: Productos:
Nuevos e Fidelizacion de Clientes | o  Técticas de venta cruzada o

e Mayor Inversion en cross-selling para vender
Publicidad nuevos productos a los

e Mas variedad de ofertas y mismos clientes
promociones e Disefiar mix de bienes y

servicios innovadores

Estrategias de Desarrollo de | Estrategias de Diversificacion

Mercado e Ampliar la oferta de
Existentes | «  Ampliar la cartera de Productos
clientes en nuevas e Crear Alianzas estratégicas
distribuciones geograficas con negocios que ofrezcan
e Implementar nuevos productos complementarios

canales de distribucion

5.7 Matriz de la posicion estratégica y evaluacion de la accion (MPEYEA)

Esta matriz permite determinar la apropiada postura estratégica de una organizacion. Esta
herramienta creada por Dickel (1984) tiene dos ejes que combinan los factores relativos a la
industria (la fortleza de la industria y la estabilidad del entorno) y otros dos ejes que combinan
los factores relativos a la organizacion (la fortaleza financiera y la ventaja competitiva) en sus
extremos alto y bajo. Estos ejes forman una figura de cuatro cuadrantes cada uno asociado con
una postura estratégica bésica: agresiva, conservadora, defensiva o competitiva. Estas posturas
pueden ser traducidas a estratégicas genericas competitivas ayudando a definir el impulsor
estratégico apropiado para el negocio: liderazgo en costos, diferenciacion, enfoque o defensa.
Para encontrar la postura estratégica mas adecuada se deben seleccionar los factores que definen
las variables Fortaleza Financiera (FI), Ventaja Competitiva (VC), Estabilidad del Entorno (EE)
y Fortaleza de la Industria (FI). Los factores sugeridos por varios autores se detallan en la Tabla
5-5.
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Tabla 5-7:Factores que constituyen las variables de los ejes de la Matriz PEYEA

Posicidn Estratégica Interna

Posicién Estratégica Externa

FF

EE

Liquidez

Flujo de Caja
Riesgo involucrado en el negocio

Rotacién de inventarios

Capital Requerido versus capital disponible

Cambios tecnoldgicos

Tasa de Inflacion

Variabilidad de la demanda
Barreras de entrada al mercado
Presion de los productos sustitutos
Rivalidad/presion competitivas

VC

FI

Participacion en el mercado
Calidad del producto
Lealtad del consumidor
Conocimiento tecnol6gico

Velocidad de introduccion de nuevos

productos

Potencial de crecimiento
Estabilidad financiera
Utilizacion de recursos
Facilidad de entrada al mercado

Productividad/utilizacion del capital

Fuente: Strategic Management a Methodological approach, Rowe et al (1984)

Seguido a esto se deben asignar valores apropiados a cada uno de estos factores y calcular el

promedio de cada variable; para esto se utilizaran las plantillas propuestas por (Rowe, 1984) que

se detallan en las tablas 5-6 hasta 5-9.

Tabla 5-8:Calificacion de los factores de Fortaleza Financiera (FF)

Liquidez Desbalanceada |0 |1 |2 |3 |4 |5 Solida

Capital Requerido versus capital Alto 01|23 |4 |5 Bajo

disponible

Flujo de Caja Bajo 012 |3 |45 Alto

Riesgo involucrado en el negocio Alto 012 |3 |45 Bajo

Rotacion de inventarios Lento 0 (1|2 |3 |45 Rapido
Tabla 5-9: Calificacion de los factores de Estabilidad del Entorno (EE)

Cambios Tecnolégicos Muchos 0|1 (2 |3 |4 |5 Pocos

Tasa de Inflacion Alta 0|12 |3 |4 |5 Baja

Variabilidad de la demanda Grande 0|1 (2 |3 |4 |5 Pequefia
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Barreras de entrada al mercado Pocas 0|1 ]2 |3 |4 |5 |6 |Muchas
Presion de los productos sustitutos Alta 0 |1 |2 |3 |4 |5 |6 |Baa
Rivalidad/presion competitivas Alta 0|1 |2 |3 |4 |5 |6 |Baja
Tabla 5-10: Calificacion de los factores de Ventaja Competitiva (VC)
Participacion en el Mercado Pequefia 0 |12 |2 |3 |4 |5 |6 |Grande
Calidad del producto Inferior 0 |12 |3 |4 |5 |6 | Superior
Lealtad del consumidor Baja 0|1 (2|3 |4 |5 |6 |Ala
Conocimiento tecnol6gico Bajo 0|1 (2|3 |4 |5 |6 |Alto
Velocidad de introduccion de nuevos Lenta 0 |1 (2 |3 |4 |5 |6 |Rapida
productos
Tabla 5-11: Calificacion de los factores de Fortaleza de la Industria (FI)
Potencial de crecimiento Bajo 0|1 (2|3 |4 |5 |6 |Alto
Estabilidad Financiera Baja 0|1 (2|3 |4 |5 |6 |Ala
Utilizacion de recursos Ineficiente 0 |1 |2 |3 |4 |5 |6 |Eficiente
Facilidad de entrada al mercado Fécil 0|1 |2 |3 |4 |5 |6 |Dificil
Productividad/utilizacion del capital Baja 0|1 (2|3 |4 |5 |6 |Ala

La calificacion de cada factor se hizo de forma consensuada entre todos los trabajan en

Lubrirepuestos Bonilla, junto con la opinion de expertos académicos y profesionales. Los valores
promedio obtenidos para cada variable fueron los siguientes: FF (3.8); EE (4.3); VC (4) y FI (3.4).

Los promedios de VC y EE deben restarse menos 6 para poder graficarlos en el eje

correspondiente, obteniendo valores de VC igual a-2 y de EE igual a 1.7. Estos puntos se grafican

en los cuatro ejes coordenados de la matriz PEYEA obteniendo el siguiente grafico:

55




Conservador

VC

FF

Agresivo

Se evidencia que la mayor parte del area del poligono que forman los cuatro promedios obtenidos
se encuentra en el primer cuadrante. De hecho, al sumar los valores x correspondientes a las
variables FI y VC, asi como las del eje Y correspondientes a FF y EE, el punto resultante se
ubicaria en el cuadrante | (1.4; 2.1). De acuerdo a (Rowe, 1984) el cuadrante | puede aplicar
estrategias Agresivas y debe explotar su posicion favorable. Entre las estrategias genéricas que
pueden aplicarse se sugieren: diversificacion concéntrica, integracion vertical y liderazgo en
costos. Al analizar las estrategias especificas disefiadas tanto en la Matriz FODA cruzada como
en la matriz de Ansoff se puede evidenciar que estas se enmarcan en las estrategias genéricas
sugeridas en la Matriz PEYEA, especificamente en la diversificacion concéntrica e integracion

vertical. Los resultados de este analisis permiten corroborar la adecuacion de las estrategias

Defensivo

Figura 5-10: Posicion estratégica y evaluacion de la Accién

disefiadas anteriormente.

EE
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Competitivo




5.8 Matriz interna — externa (MIE)

La MIE es una matriz desarrollada por Mckinsey & Company para General Electric, como matriz
de portafolio y se considera derivada de la Matriz BCG. Esta matriz se forma sobre la base de dos
dimensiones que son los puntajes totales ponderados de las matrices MEFE y MEFI. Cada eje
tiene tres sectores que forman nueve celdas. El eje x corresponde al rango total de los puntajes
ponderados de la MEFI, el cual esta dividido en tres sectores, que reflejan la posicion estratégica
interna del negocio la cual se interpreta como: de 1 a 1.9 posicién débil; de 2 a 2.99 promedio y
de 3 a 4 fuerte. El eje Y corresponde al rango total de puntajes ponderados de la MEFE que se
dividen en tres sectores que reflejan la posicion estratégica externa del negocio: de 1 a 1.99 bajo;
de 2 a 2.99 medio y 3 a 4 alto. De acuerdo a la ubicacion que se obtenga, se deben seleccionar
ciertas estrategias. La Figura 5-10 muestra las diferentes estrategias que se pueden seleccionar de

acuerdo a la ubicacién que se obtenga.

Resultado total de la MEFI
2

w
U
i
=
ke
[
o
o
—-—
0
2
o
o
o
=
2
wv
o
o

Figura 5-11: Matriz Interna-Externa

El puntaje obtenido en la Matriz MEFE fue de 2.9 mientras que en la MEFI fue de 2.35. estos
puntajes ubican al negocio en el cuadrante V de la matriz Interna-Externa permitiendo concluir
que la mejor estrategia para Lubrirespuestos Bonilla es Retener o proteger y Mantener; es decir,

se debe desarrollar estrategias de penetracioén de mercados y desarrollo de productos.
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5.9 Inversion

La Tabla 20 muestra los rubros mas importantes en los que se necesita invertir para implementar
cada una de las estrategias planteadas. Esta inversion sera financiada con recursos propios y a

través de un préstamo bancario.

Tabla 5-12: Inversion Requerida

Duracion — Presupuesto Asignado

Mesl | Mes | Mes3 | Mes4 Mes5 | Mes6
2

Disefio de Logotipo y Slogan 300 300
Asesor de Marketing para 80 80 80 80 80 80 480
contenidos Digitales
(Interaccion en Redes Sociales)
Publicidad en Periodico Local - | 100 100 | 100 100 400
Publicidad en Radio 150 | 150 100 100 100 600
Papeleria promocional 200 200 400
Total 480 530 | 330 480 180 180 2180

Los valores presentados se utilizaran para iniciar la implementacién del Plan; no obstante, la
continuidad de la aplicacion de las diferentes estrategias, requerird mas inversion, aunque no en

el mismo nivel que el que se muestra en la Tabla 5-12.

5.10 Matriz cuantitativa de planeamiento estratégico

A través de esta matriz se pudo determinar el atractivo relativo de cada una de las estrategias

disefiadas en funcion de las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas detectadas en los
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Factores
Clave
F1

F2

F3

F4

D1
D2
D3
D4

o1
02
o3
04

Al
A2
A3

Total

andlisis anteriores. En la siguiente matriz se muestran las estrategias junto con el indice de

atractividad para cada uno de los factores clave detectados. De esta manera se puede determinar

cuéles son las estrategias mas urgentes a desarrollar.

Tabla 5-13: Matriz Cuantitativa de Planeamiento Estratégico

Peso

0.1
0.1
0.1
0.15

0.15
0.1
0.2
0.1

0.2
0.2
0.1
0.1

0.2
0.1
0.1

2

FO1
PA  TPA

0.3
0.2
0.4
0.45

0.6
0.2
0.6
0.2

0.4
0.6
0.3
0.2

0.8
0.1
0.2

5.55

NP A NDWWN DNDNWOWDNDPE WOBDNDW

Nota: PA: Puntaje de atractividad (4 muy atractiva, 3 atractiva, 2 algo atractiva, 1 sin
atractivo). TPA: producto entre peso y puntaje de atractividad

FO2

N P B NDWOWDNMNDNDN ABEEDNDMNDE MDD BEDND

0.2
0.4
0.2
0.3

0.6
0.2
0.8
0.4

0.4
0.4
0.3
0.2

0.8
0.1
0.2
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DO1
PA TPA PA TPA

W N B DN WOWDND DN PO DMNMDW

0.3
0.2
0.3
0.6

0.6
0.4
0.4
0.2

0.4
0.6
0.2
0.2

0.8
0.2
0.3
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DO2

PA  TPA

W N B WONWDN AP0, bLODNMDDND

0.2
0.2
0.3
0.45

0.6
0.3
0.8
0.4

0.4
0.6
0.2
0.3

0.8
0.2
0.3

6.05

FAl

PA  TPA

W N D WWWWwMNPDNDWDE WONWW

0.3
0.3
0.2
0.45

0.6
0.3
0.4
0.2

0.6
0.6
0.3
0.3

0.8
0.2
0.3

5.85

FA2

PA TPA

W N W WWWwWw NN AP

0.3
0.4
0.4
0.6

0.6
0.2
0.4
0.2

0.6
0.6
0.3
0.3

0.6
0.2
0.3

6

DAl

PA  TPA

W N D DN WW BB WOWWWDN

0.2
0.3
0.3
0.45

0.6
0.2
0.8
0.4

0.6
0.6
0.2
0.2

0.8
0.2
0.3

6.15

DA2

PA  TPA

NN W WWWww b owbk WWwDNDW

0.3
0.2
0.3
0.45

0.6
0.3
0.8
0.4

0.6
0.6
0.3
0.3

0.6
0.2
0.2

6.15

Los resultados obtenidos permiten concluir que todas las estrategias disefiadas deben ser retenidas

y ejecutadas, ya que los valores TPA son mayores a 5 (D’ Alessio, 2014). El puntaje obtenido nos

brinda la posibilidad de jerarquizar la ejecucion de cada una de las estrategias
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CONCLUSIONES

v’ El analisis situacional de los factores externos e internos permitié sentar la linea base
sobre las cuales se pudieron detectar las principales fortalezas, debilidades, oportunidades
y amenazas que se convirtieron en el principal insumo para disefiar las diferentes

estrategias que fueron planteadas en la matriz FODA y en los apartados posteriores.

v" Se hizo uso de diversas herramientas de Marketing como las matrices de factores internos
y externos, asi como el analisis PESTE para disefiar las estrategias mas importantes que
pueden ser aplicadas. Ademas, se haran uso de herramientas de Marketing Digital a través
de Redes Sociales para mejorar la comunicacion, promocién y posicionamiento de la

Marca creada para Lubrirepuesto Bonilla.

v' El Plan Integral de Marketing permite especificar de qué manera se ejecutaran cada una
de las estrategias planteadas utilizando las variables del Marketing Mix: Plaza, Precio,
Promocion y Producto. De esta manera se garantiza una gestién integral de Marketing

para el negocio con el objetivo final de mejorar su posicionamiento.
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RECOMENDACIONES

v’ Este estudio fue de tipo transversal, es decir en un solo momento del tiempo; se
recomienda realizar un estudio longitudinal para levantar datos en distintos momentos

del tiempo y asi ir detectando las preferencias siempre cambiantes de los consumidores.
v" Se recomienda aplicar herramientas de evaluacion luego de aplicar las estrategias

disefiadas en el presente Plan, con el objetivo de detectar posibles acciones de mejora

para el funcionamiento a largo plazo del negocio.
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ANEXOS

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
Instituto de Posgrado y Educacion Continua

Caluma, noviembre del 2017

Estimado participante. -

Presente. -

En primer deseo expresar un atento y cordial saludo, y al mismo tiempo mi agradecimiento por
brindarme un poco de su tiempo para contestar los instrumentos de evaluacion que adjunto, cuyo
objetivo es obtener informacion relevante, como parte de la investigacién que estoy realizando
para obtener el grado de Magister en Gestion de Marketing y Servicio al Cliente otorgado por la
Escuela Superior Politécnica de Chimborazo. La tesis se titula: “PLAN INTEGRAL DE
MARKETING PARA EL ALMACEN “LUBRIREPUESTO BONILLA” DEL CANTON
CALUMA PROVINCIA DE BOLIVAR a”

Responder los instrumentos le tomara alrededor de 5 minutos y los resultados de la investigacién
seran puestos a su consideracion a partir de noviembre del 2017. Los resultados de la
investigacion seran publicados de forma agregada por lo que, su nombre, no sera considerado
como informacion para el estudio. Al aceptar contestar los instrumentos que se adjuntan,
manifestara su consentimiento de participar en este estudio. Sin nada mas que agregar, y en espera
de su valioso apoyo me despido agradeciendo su gentileza.

Alte.

Marco Antonio Bonilla Mazén

1. Sexo

O Masculino OFemenino




2. Preparacion Académica

O No terminé la Secundaria O Bachillerato (o)
O Ingenieria/Licenciatura O Maestria @)
Doctorado Posdoctorado

3. Tipo de Cliente: Desde hace cuanto tiempo es cliente de LUBRIREPUESTO
BONILLA
O No Soy cliente O Menos de un Afio O De1a?2 afos

O Més de 2 afios

4. Al comprar repuestos que aspecto considera como el mas importante
O Precio O Imagen del Almacén O Atencion al cliente

O Calidad del producto O Otro

5. De qué manera conocio o le gustaria conocer los productos y servicios de
LUBRIREPUESTOS BONILLA
O Publicidad Tradicional (TV, Radio, Prensa) O Internet (Sitio Web)

O Redes Sociales (Facebook, Twitter) QO Otro

Por favor sefiale que tan de acuerdo esta con cada una de las preguntas del cuestionario.

1: No estoy de acuerdo 5: De acuerdo Totalmente

Calidad de Servicio 112 1|3 1|4 |5

El almacén LUBRIREPUESTOS BONILLA tienen buena imagen
entre mis amigos y familiares

El almacén tiene una reputacion tan buena o mejor que otras
empresas similares

Las instalaciones del almacén son adecuadas y brindan las facilidades
para una buena atencion al cliente

En términos globales la atencion al cliente es buena

El personal del almacén tiene una preparaciéon adecuada




Qué tan satisfecho se siente con el servicio y los productos que ofrece
Lubrirepuestos Bonilla

Estrategias de Marketing

Cree usted que una mayor promocion y publicidad haré que considere
a LUBRIREPUESTQOS Bonilla como su primera opcion para comprar
repuestos?

Cree usted que brindando precios bajos y promociones hara que
considere a LUBRIREPUESTQOS Bonilla como su primera opcion
para comprar repuestos?

Cree usted que mejorando la entrega y distribucion de productos haréa
gue considere a LUBRIREPUESTOS Bonilla como su primera
opcién para comprar repuestos?

Cree usted que LUBRIREPUESTOS Bonilla lograra posicionarse
como lider en el mercado local de repuestos?

iGRACIAS POR SU COLABORACION!




S -.-n@i= "*3 57

) Ly
Lo e

) .

, = sv*!nﬂ Jld & ziﬁig < cif i e




[
\_\-—/
/s
— = R
HINO Ao M/7ZO10 DEL
VANDER IND ECUATO

HINO Fi3 M/Z00Z2 DEL

VANDER I1nD ECUATO
UNZDA 1

> "
0 M/Z 008
ECUATO

s 58

OTE

=6

\ S
0\ 0

-3




GOLDEN

SsoNuvag

SERVICE

Bl

PR § il

By o




Wit B

Q

/ 2315
=
—

\JEE SECTOREX










