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RESUMEN EJECUTIVO

La presente investigacion consiste en el desarrollo de un plan de marketing para
posicionar el almacén Tidag en el mercado de la ciudad de Santo Domingo, el
objetivo principal es promocionar y posicionar la empresa en la mente de los
consumidores de manera que sea identificada en el mercado como una empresa

de prestigio que brinda calidad en los repuestos automotrices.

Tidag es un negocio con afios de experiencia en el mercado automotriz, sin
embargo, en los ultimos tiempos ha perdido posicionamiento debido a la gran
competencia que existe en el sector, a pesar de ofrecer un repuesto de
excelente calidad, a precios econdmicos, no ha obtenido las ventas esperadas

y mas bien ha sufrido disminuciones en las mismas.

Para lo cual se planted crear estrategias que permitan refrescar la imagen del
almacén y convertirlo en un sitio para realizar la adquisicion de los repuestos
automotrices. Para ello proponemos alianzas estratégicas, eventos promocionales
y beneficios especiales, de tal manera que Tidag logre posicionarse como el Unico

almacén que brinda un valor agregado a las compras de sus clientes.

La disminucién de sus ingresos es debido a la falta de publicidad por parte de las
piezas automotrices que comercializa, el objetivo primordial es incrementar las
ventas y la participacion de la empresa, a través de los medios mas conocidos por
la colectividad, con la finalidad de dar a conocer el almacén y los repuestos que

oferta.

El plan de marketing resulta factible ya que genera beneficio no solo a la empresa
sino que a sus todos sus integrantes, porgue permite incrementar sus utilidades y
obtener mejores resultados para su posicionamiento en el mercado, con la

finalidad de ser lider en el sector en el que se desenvuelve.
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ABSTRACT

This research is the development of a marketing plan to position the Tidag store in
the market town of Santo Domingo, the main objective is to promote and position
the company in the minds of consumers in a way that is identified in the market as

a prestigious company that provides quality automotive spare parts.

Tidag is a business with years of experience in the automotive market, however, in
recent times has lost position due to the high competition in the sector, despite
offering a spare of excellent quality at affordable prices, has not obtained the

expected sales and rather has suffered declines in them.

For which it was proposed to create strategies to refresh the image of the store
and turn it in a site for the purchase of auto parts. We propose strategic alliances,
promotional events and special benefits, so that Tidag achieved position as the

only store that adds value to your customers' purchases.

The decline in revenue is due to the lack of advertising by auto parts markets, the
primary objective is to increase sales and participation of the company, through
the means known to the community, in order to to publicize the warehouse and

spare parts supply.

The marketing plan is feasible because it generates benefit not only the company
but its all members, because it allows to increase profits and get better results for
their positioning in the market, in order to be a leader in the sector in which it
operates.
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CAPITULO |
MARCO CONTEXTUAL DE LA INVESTIGACION



1.1. Introduccién

Las empresas de todo el mundo que se dedican a la venta de repuestos
automotrices, adquieren cada vez mas importancia en el mercado, por el
acelerado crecimiento de la poblacion, por el incremento en la adquisicion de
vehiculos. Los almacenes de repuestos tienen que crecer debido a la

globalizacion y a la competitividad que exigen los consumidores.

En la actualidad vivimos en un mundo de constantes cambios lo cual obliga que
las empresas tienen que adaptarse a los distintos entornos, por esta razén los
negocios deben tener en cuenta diversas herramientas de marketing para
luego lograr un mejor posicionamiento en el mercado y asi incrementar el

capital de las empresas.

El mercado automotriz Ecuatoriano ha tenido una demanda favorable, es por
tal motivo que hoy en dia se ha consolidado fuertemente un sin nimero de
empresas en la ciudad de Santo Domingo que se dedican a la comercializacion
de repuestos para vehiculos y a la prestacion del servicio técnico del mismo
que compiten entre si, con el propdsito de generar mas beneficios econémicos

no solo para sus integrantes sino también para la sociedad y el pais.

Santo Domingo, es conocido por su creciente comercio, lo cual lo hace més
exigente debido a nueva gama de productos que ofrecen las grandes cadenas
comerciales, por ello es necesario adquirir los recursos suficientes para
establecer una eficiente estrategia de marketing, que le permita obtener

benéficos y por ende alcanzar los objetivos empresariales.

Es por esto que el almacén Tidag desea con la creacién del plan de marketing
disponer de herramientas necesarias para atraer nuevos clientes al negocio,
poder incrementar sus ventas, subsistir en un mercado que cada vez es mas
competitivo y riesgoso, brindando servicios y productos de calidad a todos sus

clientes.

La ejecucion del siguiente plan de marketing tiene como objetivo primordial

incrementar la participacion del almacén Tidag en el mercado de Santo



Domingo y adicionalmente aumentar el nivel de las ventas mediante el disefio
de estrategias viables que le permitan competir dentro del sector, con las

empresas lideres en ventas de repuestos automotrices.

1.2. Planteamiento del problema

Tidag es un negocio con larga experiencia en el mercado de autopartes, sin
embargo, en los ultimos afios ha perdido posicionamiento debido a la fuerza
gue han ido ganando sus competidores, provocando que algunas empresa que
estan bien posicionadas bajen sus ventas significativamente, entre las cuales
se encuentra Tidag, a pesar de ofrecer un repuesto de calidad, a precios
considerables, no ha obtenido las ventas deseadas y mas bien ha sufrido

disminuciones en las mismas.

En el pais se encuentran varias empresas dedicadas a la comercializacion de
repuestos automotrices de diferentes marcas, las mismas que representan una
amenaza para “Tidag”, siendo una desventaja para algunas empresas el no
contar con garantia, con repuestos de excelente calidad ya que son de
procedencia china y de otros paises, los mismos que por su bajo costo no

justifican la inversién, ni la seguridad para los usuarios.

Otro de los factores que inciden en este problema es la falta de preparacion de
su personal al momento de la atencién al cliente, ante esta realidad es
necesaria la implementacion de un plan que ayude a superar las debilidades

gue actualmente tiene el almacén.

Por otra parte, Tidag no alcanza el volumen de ventas esperado, por lo que se
ve en la obligacién de realizar un plan de marketing, que identifique estrategias
y tacticas para satisfacer sus clientes actuales, ganar nuevos cliente, mejorar
los niveles competitivos y establecer diferenciadores que contribuyan a

desarrollar el posicionamiento.



1.3. Formulacion del problema
¢,De qué manera el plan de marketing incide en el incremento de las ventas del
almaceén Tidag en la ciudad de Santo Domingo?

1.4. Delimitacién del problema
1.4.1. Objeto de estudio
Determinar de qué manera incide el incremento de las ventas en el almacén
Tidag.
1.4.2. Area de conocimiento

Plan de marketing Mix

1.4.3. Campo de accion

El plan de marketing para incrementar las ventas.

1.4.4. Lugar

La investigacion se la realizdé en el almacén Tidag, ubicado en la Ciudad de
Santo Domingo, via Quevedo Km. 1 y Juan Pio Montufar.

1.4.5. Tiempo

La investigacion tuvo una duracién de 240 dias.

1.5. Justificacion

La elaboracion del plan de marketing ayuda a que las empresas incrementen
sus ventas y consecuentemente sus utilidades, ademas que logre mayor

participacion en el mercado y posicionarse como lider.

La investigacion fue factible porque permitioé recopilar datos relevantes y toda la
informacion necesaria sobre el desarrollo del proyecto de estudio, en base a
ello tomar la mejor decision y su implementaciéon que permita cumplir sus

objetivos.



Para recuperar las ventas y el mercado perdido, se implementé un plan de
marketing y un plan de comunicacién que permita la toma de decisiones

oportunas en busca de mayores utilidades y lograr mantenerse en el mercado.

La implementacion del plan de marketing generara beneficio no solo al negocio
como tal sino indirectamente a los empleados y clientes en general, porque
permitira mejorar, ampliar e innovar las actividades del almacén, en
condiciones oportunas y favorables para la misma, por tanto permite tener
empleados mas competitivos, eficientes y eficaces, lo cual es el eje del
desarrollo, social, moral e incluso econdmico y con esto contribuye al
mejoramiento de las demas empresas que se dedican a la comercializacion de

repuestos para vehiculos.
1.6. Objetivos
1.6.1. Objetivo general
Disefiar el plan de marketing para incrementar el volumen de ventas, en el
almacén Tidag de la ciudad de Santo Domingo, afio 2015.
1.6.2. Objetivos especificos

e Investigar la oferta y la demanda de repuestos automotrices, en el
mercado de Santo Domingo.

e Conocer cuales son los servicios que debe ofrecer el almacén Tidag.

e Establecer estrategias de marketing para el almacén Tidag en la Ciudad
de Santo Domingo.

1.7. Hipétesis

El bajo nivel de ventas del almacén Tidag, se debe a la falta de publicidad de

los repuestos automotrices que comercializa.



CAPITULO I
MARCO TEORICO DE LA INVESTIGACION



2.1. Investigacién de mercado

La investigacion de mercados proporciona informacion pertinente y actualizada
de los diferentes agentes que actian en él. Por tanto, su finalidad es la
obtencién de informacion til para la toma de decisiones. De hecho, no se debe
considerar a la investigacion como la solucion a problemas empresariales sino
un instrumento mas que permita minimizar riesgos y, en consecuencia, las
decisiones puedan ser mas acertadas. (Merino, Pintado, Sanchez, Grande &
Estévez, 2010).

Por otra parte, es importante considerar la investigacion como una herramienta
al servicio de la funcion de marketing. De hecho, las empresas con una clara
orientacion al mercado desarrollan sistemas de informacion de marketing (SIM)
para suplir las carencias de informacién en el proceso de decisiones. (Merino,
Pintado, Sanchez, Grande & Estévez, 2010).

2.1.1. Estudio de mercado

Funcidn que vincula a consumidores, clientes y publico con el mercadologo a
través de la informacion, la cual se utiliza para identificar y definir las
oportunidades y problemas de mercado; para generar, refinar y evaluar las
medidas de mercadeo y mejorar la comprension del proceso del mismo.
(Guiltinan, Gordon & Madden, 2009).

Dicho de otra manera el estudio de mercado es una herramienta de mercadeo
gue permite y facilita la obtencion de datos, resultados que de una u otra forma
seran analizados, procesados mediante herramientas estadisticas y asi obtener
como resultados la aceptaciébn o no y sus complicaciones de un producto
dentro del mercado. (Guiltinan, Gordon & Madden, 2009).

2.1.1.1. Mercado

Etimologicamente viene del latin <<mercatus>>, que significa trafico, comercio,
negocio. Una primera y extendida acepcion del término es la localista, que hace
referencia al lugar fisico donde se realizan las compraventas. (LOpez & Rivera,
2012).



Una versibn mas moderna de mercado lo define como el conjunto de
compradores que buscan un determinado producto. En suma, tradicionalmente
los economistas han usado el término mercado en relacion con los
compradores y vendedores que desean intercambiar un conjunto de productos
substituidos o clase de producto. En todo caso, la definicion se expresa desde
el lado de la oferta, en torno al concepto de clase de productos o productos
substituidos. Por tanto domina una orientacion al producto considerado en si

mismo. (Lopez & Rivera, 2012).

El mercado es aquel lugar y/o mecanismo a través del cual se producen los
intercambios. Esta definicion sin embargo, es poco util desde el punto de vista
del marketing; asi, el profesor Santesmases define el mercado como <<un
conjunto d personas, individuales u organizadas, que necesitan un producto o
servicio determinado, que desean comprarlo y que tienen capacidad
(econémica y legal) para adquirirlo>>. La existencia de un mercado es
imprescindible para que se produzca una transaccion. (Escribano, Fuentes &
Alcaraz, 2014).

2.1.1.2. Limites de mercado

Determinacion de los limites del mercado: se trata de estudiar el area concreta
del mercado para identificar asi a los consumidores potenciales y analizar la
competencia. (LOpez & Rivera, 2012).

Evaluar las caracteristicas del mercado: una vez definido el mercado, es
imprescindible tener en cuenta sus caracteristicas con el fin de comprobar si se
adecuan a los objetivos de la empresa (crecimiento potencial, facilidad de
aumentar la cuota de mercado y rentabilidad de mercado). (L6épez & Rivera,
2012).

Estimar el potencial mercado elegido: la gestibn de marketing realiza
previsiones de ventas que la empresa puede alcanzar en este mercado,

teniendo en cuenta a la competencia. (LOpez & Rivera, 2012).



Uno de los objetivos de establecer los limites del mercado es poder identificar a
los consumidores potenciales para estudiar sus necesidades y detectar, si
existe, algun nicho de mercado que podamos cubrir con nuevos productos.
(L6pez & Rivera, 2012).

2.1.2. El Proceso de lainvestigacion de mercados

El proceso de la investigacion de mercados es un conjunto de cinco pasos
sucesivos que describen las tareas que deberan realizarse para llevar a cabo

un estudio de investigacion de mercados. (Thompson, 2006).

2.1.2.1. Definicion del problema y de los objetivos de la investigacion de

mercados

En la definicion del problema, se deberda tomar en cuenta el propdsito del
estudio, los antecedentes de informacion relevante, la informacién que es
necesaria y como se utilizara en la toma de decisiones. Ademas, esta parte
incluye la discusién con aquellos que toman decisiones, entrevistas a los
expertos de la industria, andlisis de datos secundarios y sesiones de grupo.
(Thompson, 2006).

2.1.2.2. Disefio del plan de investigacion de mercados

Luego de que se ha definido con precision el problema y establecido los
objetivos de la investigacion, se debe determinar qué informacion se necesita y
el como, cuando y dénde obtenerla. Para ello, se disefia un plan de
investigacibn por escrito que detalla los enfoques especificos de la
investigacion, los métodos de contacto, planes de muestreo e instrumentos que
los investigadores usaran para obtener y procesar los datos. Ademas, se
establecen los plazos en los que se debera empezar y finalizar el trabajo de

investigacién. (Thompson, 2006).

2.1.2.3. Recoleccién de datos

La recoleccion de datos se refiere al uso de una gran diversidad de técnicas y

herramientas que pueden ser utilizadas por el analista para desarrollar los



sistemas de informacion, los cuales pueden ser la encuesta, el cuestionario, la

observacioén, entre otros. (Bautista, 2009)

Todos estos instrumentos se aplicarda en un momento en particular, con la
finalidad de buscar informacién que sera util a una investigacidon en comun.
(Bautista, 2009).

2.1.2.4. Preparacion y andlisis de datos

La calidad de los resultados estadisticos depende del cuidado que se pone en
la etapa de la preparacion de los datos con lo cual nos pueden dar

conclusiones desviadas e interpretaciones incorrectas. (Freire, 2012).

En esta etapa se incluye la verificacibn de que los cuestionarios estén
completos, analiza la edicion de los datos ofreciendo lineamientos en el manejo
de respuestas ilegibles incompletas, inconsistentes y ambiguas, descripcion de
la codificaciéon, transcripcion y depuracion de datos, poniendo énfasis en el
manejo de las respuestas no obtenidas y en el ajuste estadistico de los datos.
(Freire, 2012).

Luego el investigador debe seleccionar una estrategia de andlisis de datos
apropiada, a veces ocurre que la estrategia de analisis de datos final difiere del
plan preliminar, la preparacion de los datos debe empezar tan pronto como se
recibe el primer grupo de cuestionarios, mientras el trabajo de campo se

encuentra todavia en proceso. (Freire, 2012).

2.1.2.5. Interpretacidn, preparacion y presentacion del informe con los

resultados

Los andlisis y la evaluacién de datos transforman los datos no procesados
recopilados durante la encuesta de campo (y de la investigacion documental),
en informacion administrativa, para luego, darse a conocer de una manera

atractiva y efectiva. (Thompson, 2006).
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2.1.3. Cliente

Son las personas u organizaciones que estan dispuestas a comprar un
producto o adquirir un servicio. El mercadologo debera realizar un analisis de
los clientes reales y potenciales que existen. ¢Qué tipo de consumidores
existen?, ¢A cudles de ellos se dirige la empresa?, ¢(Como se segmenta cada
uno de ellos?, ¢Cuéntos segmentos existen?, ¢Cuales son sus perfiles
geograficos, demogréficos, psicograficos y conductuales?, ¢Cuales son los
patrones tipicos de compra?, ¢ Cual es el proceso de compra en cada uno de
los segmentos?, ¢A qué tipo de decision se enfrentan los clientes?, ¢De qué
tamafio son los segmentos y cual es su potencial y tendencias de la demanda?.
(Enriquez, 2011).

2.1.3.1. Tipos de clientes

De manera formal, clientes es aquella persona fisica o juridica que accede a un
determinado producto o servicio por medio de una transaccién financiera u otro

medio de pago. (Vértice, 2009).

Generalmente, se encuentran dos tipos de clientes caracteristicos, como son el

cliente interno y el cliente externo. (Vértice, 2009).

El cliente interno es aquel que forma parte de la empresa, ya sea como
empleado o como proveedor, y que no por estar en ella, deja de requerir de la

prestacion del servicio por otra parte de los demas empleados. (Vértice, 2009).

El cliente externo es aquella persona que no pertenece a la empresa, pero es a
quien la empresa dirige su atencion, ofreciéndole sus productos y servicios. Es
el encargado de pagar las facturas emitidas por la empresa en cuestion.
(Vértice, 2009).

2.1.3.2. Consumidor

Es quien consume el producto para obtener su beneficio o utilidad. También
puede ser cliente, si es que es la misma persona quien lo compra y consume.
(Vértice, 2009).
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2.1.3.3. Competencia

El mercaddlogo debera identificar quiénes son sus competidores primarios y
secundarios en cada segmento. Para cada uno de los competidores principales
y su propia empresa debe responder las siguientes preguntas: ¢Cual es la
participacion de mercado del competidor?, ¢Cuales son los objetivos y
estrategias del competidor?, ¢Cudl es la descripcion del servicio del
competidor?, ¢Cual es el nivel de posicionamiento del competidor?, ¢Cdmo
esta la capacidad economica — financiera del competidor?, ¢Cudles son las
fortalezas y debilidades del competidor?, ¢Cuéles son las politicas y
procedimientos de venta del competidor?, ¢Cuales son las perspectivas de
entrada de nuevos productos del competidor?, entre otras. Aunque esta
informacion no es facil de conseguir, el mercaddlogo procurara obtener la
mayor cantidad de informacion que le ayude a mejorar su toma de decisiones.
(Enriquez, 2011).

2.1.3.4. Oferta

La oferta es la cantidad de productos que los diversos fabricantes, productores
o prestadores de servicios ponen en los mercados a disposicion de los
consumidores para satisfacer sus necesidades. La oferta se puede clasificar de
la siguiente manera. Segun el grado de dominio que los fabricantes o

productores tengan sobre el mercado. (Morales, 2010).

2.1.3.5. Demanda

La demanda es la cuantificaciébn de la necesidad real o psicologica de una
poblacién de compradores, con poder adquisitivo suficiente para poder obtener
un determinado producto que satisfaga dicha necesidad. Debe ser cuantificada

en unidades fisicas. (Eslava, 2010).

La demanda de un producto puede definirse como el volumen fisico o
monetario que seria adquirido por un grupo de compradores en un lugar y
tiempo dado, bajo unas condiciones de entorno y un determinado esfuerzo

comercial. (Villacorta, 2010).
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Bésicamente se distinguen dos tipos de demanda: derivada y final. La primera
hace referencia a la que se genera entre los agentes intermedios de un
proceso de produccion. La segunda son las compras de las economias

domésticas. (Villacorta, 2010).

2.1.3.6. Poblacién

Es el conjunto de todos los individuos que cumplen ciertas propiedades y de
quienes deseamos estudiar ciertos datos. Podemos entender que una
poblacion abarca todo el conjunto de elementos de los cuales podemos obtener
informacion, entendiendo que todos ellos han de poder ser identificados. La
poblacién debera ser definida sobre la base de las caracteristicas que
delimitan, que la identifican y que permiten la posterior selecciébn de unos
elementos que se puedan entender como representativos (muestra). (Sabado,
2009).

2.1.3.7. Muestra

Si se examina toda la poblaciébn, mediante un censo, podemos conocer
exactamente cudl es la distribucion de la variable o las variables de interés en
esta poblacién. Sin embargo, en la mayoria de las ocasiones los censos
resultan viables, caros y lentos, ademas de innecesarios. La alternativa al
censo es estimar la distribucion de la variable en una parte representativa de la
poblacion, es decir, en una muestra, lo que tiene la ventaja de ser mas rapido y
mas barato, y si la muestra se ha elegido correctamente, permite obtener una
informacion que aporta una estimacion razonable de la situacién de la variable
en la poblacion. (Sabado, 2009).

La muestra es una parte o un subconjunto de la poblacion en el que se observa
el fendbmeno a estudiar y de donde sacaremos unas conclusiones
generalizables a toda la poblacion. (Sdbado, 2009).

2.1.3.8. Encuesta

Se puede definir la encuesta como una técnica de <<obtencion de datos de

interés sociolégico mediante la interrogacion los miembros de la sociedad>>.

13



Es, al mismo tiempo, un tipo de investigacion y una técnica de recogida de
datos, denominada <<sondeo de opinibn>>, o <<pollster>> (en paises

anglosajones), o investigacion demoscopica (en Alemania). (Palencia, 2011).

La encuesta es una técnica de Investigacion Social mas utilizada y popular a lo
largo de los ultimos 50 Afos. Aunque, debe reconocerse que su uso ha sido

abusivo. Por otra parte, ha demostrado grandes limitaciones. (Palencia, 2011).

2.1.3.9. Cuestionarios

El cuestionario es un instrumento basico para tener éxito en la aplicacion de la
evaluacion integral. Permite realizar una serie de preguntas concretas a una
cantidad determinada de personas de diferentes niveles, para conocer lo
referente a una empresa, area, proceso, producto o tema comun y poder definir

estrategias con mayor margen de éxito. (Fleitman, 2008).

Los cuestionarios permiten tener contacto directo con los responsables de la
toma de decisiones de toda la empresa. Permite conocer sus inquietudes,
necesidades, preferencias, limitaciones, fortalezas y logros, asi como
establecer criterios para determinar conjuntamente las mejores estrategias.
(Fleitman, 2008).

2.2. Plan de marketing

Sefala que toda empresa, independientemente de su tamafio o sector, precisa
elaborar un plan de marketing, es decir un documento escrito en que se recojan

los siguientes contenidos: (Stanton, 2011).

e Andlisis y diagnoéstico del entorno y de la empresa.
e Establecimiento de Objetivos.
e Desarrollo de estrategia a seguir.

e Descripcion de acciones consecuentes con la estrategia.

El plan de marketing debe ser una aproximacion realista con la situacién de la

empresa su elaboraciébn debe ser detallada y completa, debe incluir y
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desarrollar todos los objetivos, ser practico y asequible para todo el personal de
la empresa y tener un horizonte temporal. (Stanton, 2011).

Plan de marketing, es un documento de trabajo escrito que permite a la
empresa confiar en alcanzar sus objetivos de marketing siguiendo un proceso
metodoldgico. El plan puede desarrollarse para la empresa en su totalidad,
para una o varias unidades de negocio, linea, o lineas de productos, marcas,
mercados meta y plazas geogréficas. También puede desarrollarse el plan para
uno o varios componentes de la mezcla de marketing, como la comunicacion,
el desarrollo de productos, la distribucion o los precios. El plan contempla la
asignacion de recursos; la coordinacion de sectores comerciales y no
comerciales; la asignacion de responsabilidades de funciones, éareas y
sectores; los beneficios esperados; la auditoria de los procesos; la evaluacién

de riesgos y los planes de contingencia. (Vicente, 2009).

2.2.1. Requisitos del plan de marketing

Todo plan de marketing debe cumplir unas caracteristicas: (Talaya & Lorenzo,
2013).

Ser un documento sencillo, detallado, facil de seguir y periddico.

Ser completo y realista. Incorporar todos los factores clave del mix de

Marketing y estar respaldado por los recursos adecuados.
La redaccion deber ser clara, sencilla y objetiva.
Poseer un contenido sistematizado y estructurado.

Definir claramente los campos de responsabilidad y establecer procedimientos

de control.

Asumido por la alta direccién y por el personal de Marketing que debe

ejecutarlo.
Establecer objetivos medibles y alcanzables.

Disefiado a medida.
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Ser riguroso, controlables y flexible al mismo tiempo, para que los resultados se
comparen con los objetivos planificados, lo que permite su control y

reformulacion en caso de imprevistos. (Talaya & Lorenzo, 2013).

2.2.2. Plan de marketing anual

A partir de los objetivos estratégicos definidos en el plan anterior, la empresa
disefia acciones concretas para alcanzarlos. Esta basado en las tendencias a
corto plazo, y refleja los costes e ingresos esperados, como lograr un namero

de ventas o una cuota de mercado. (Talaya & Lorenzo, 2013).

2.2.3. Elementos basicos de un plan de marketing

Para aplicar con éxito el concepto de marketing, la organizacion debe gestionar
eficazmente sus actividades. La gestion de marketing es el proceso de
planificar y ejecutar el plan de marketing, dirigido al desarrollo de relaciones de
valor satisfactorias para todos los agentes implicados. Un plan de marketing
debe constar, al menos, de los siguientes elementos basicos, introduccion,
andlisis de la situacién: interno y externo; analisis DAFO, objetivos, estrategia
de marketing, planes de accién y control. (Talaya & Mondéjar, 2013).

2.2.3.1. Introduccién: definicién de misién y metas

A la hora de hacer un plan de marketing, el punto de partida debe ser la misiéon
0 vocacion de la ONGD; es decir, las razones por las que existe. (Talaya &
Mondéjar, 2013).

Asi, la introduccién ha de servir para indicar cual es la organizacién que esta
realizando el plan, como, cuando, dénde y por qué se fundd, los posibles
cambios que ha habido o se prevé habra en un futuro, el tipo de proyectos que
acomete, las personas que, de una forma u otra colaboran con ella y todos

aguellos aspectos relevantes. (Talaya & Mondéjar, 2013).

2.2.3.2. Andlisis de la situacion

Debe contener una reflexiéon sobre la influencia de las variables econdmicas,

politico-legales, socio demograficas, culturales, internacionales, ecolégicas y
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tecnologicas en la eleccion de una estrategia de marketing. Este analisis sobre
el entorno general se debe completar con informacion sobre las tendencias del
mercado, el comportamiento del comprador y del consumidor, la competencia,

la estructura de la distribucién, los proveedores. (Munuera & Rodriguez, 2012).

2.2.3.3. Anédlisis interno

El plan también debe contener un andlisis de los recursos y capacidades, de
los procesos y de las funciones de marketing que deben ser concretadas en la
determinacion de los puntos fuertes y débiles frente a los més inmediatos
competidores. (Munuera & Rodriguez, 2012).

Un andlisis interno de la empresa es una evaluacion de la posicion actual de la
empresa de las perspectivas combinadas del mercadeo, las operaciones y las

finanzas para uso estratégico. (Munuera & Rodriguez, 2012).

2.2.3.4. Andlisis externo

El andlisis externo, también conocido como analisis del entorno, evaluacion
externa o auditoria externa, consiste en la identificacion y evaluacion de
acontecimientos, cambios y tendencias que suceden en el entorno de una
empresa y que estdn mas alla de su control. Realizar un andlisis externo tiene
como objetivo detectar oportunidades que podrian beneficiar a la empresa, y
amenazas que podrian perjudicarla, y asi formular estrategias. (Munuera &
Rodriguez, 2012).

2.2.3.5. Objetivos de marketing

Los objetivos responderdn a qué se debe hacer y deben surgir del analisis
DAFO realizado en la fase anterior. Conviene asegurarse de que la formulacion
de los objetivos sea lo mas precisa y concreta posible y de que todas las
condiciones importantes consten en la misma, incluyendo el plazo para la

consecucion de dicho objetivo. (Talaya & Mondéjar, 2013).

Con el conjunto de analisis realizados, la empresa debe estar en disposicion de
fijar los objetivos que quiere lograr. Es necesario establecer cuantitativamente y

con varios indicadores los objetivos perseguidos, asi como referirlos a un
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periodo de tiempo, para poder determinar su grado de logro y la magnitud de
las desviaciones que se produzcan. La adecuada formulacion de los objetivos
debe ser coherente porque permitird efectuar las labores de control. (Munuera
& Rodriguez, 2012).

2.2.3.6. Estrategias de marketing

Cumplimentada la fase de diagnostico de la situaciéon y la formulacion de los
objetivos, se precisa de la eleccion de las estrategias de marketing o cursos de
accion que mejor se adecuan a loa recursos y capacidades, y que han de
permitirle alcanzar la situacion fututa deseada. Las estrategias constituyen las
principales actuaciones generales orientadas a conseguir los obijetivos.
(Munuera & Rodriguez, 2012).

Las estrategias de marketing consisten en la definicion de las lineas de

actuacion para lograr los objetivos. (Talaya & Mondéjar, 2013).

2.2.3.7. Plan de accion

Se entiende por plan de accion como la presentacién de ciertas tareas que
deben ser realizadas en un tiempo determinado, es decir es aquel momento en
el cual se decreta, decide y se asignan las tareas, donde luego se definen los
plazos de tiempo para poder realizarlas y se calcula el uso de ciertos recursos;
estas tareas deben realizarse por ciertas personas en un tiempo previamente
determinado y en especifico, por medio de la utilizacion de un conjunto de
recursos que les fueron asignados con la finalidad de cumplir un objetivo en
especifico. Los planes de accion tienen como objetivo general conocer y
comprender sobre la ejecucion, realizacion y rastreo de la planificacion en torno

a las actividades de accion. (Santaella, 2014).

Los planes de accion son un trabajo en equipo, por eso se debe recolectar una
serie de personas para realizar estas tareas fijadas, y al momento de llevar a
cabo. (Santaella, 2014).

18



2.2.3.8. Ejecucion del plan de marketing

Concluida la etapa de planificacion (andlisis, eleccion de la estrategia y
formulacion del plan), es decir, una vez establecida la combinacibn mas
adecuada de variables comerciales y el presupuesto asignado a cada una de
ellas, el paso siguiente consiste en ejecutar o implantar el plan disefiado. La
direccion estratégica siempre ha estado mas preocupada por la eficacia-hacer
lo que hay que hacer-que por la eficiencia-hacer bien lo que se ha de hacer.
Sin embargo, en la actualidad, la importancia y la dificultad de la ejecucion la

han convertido en un factor critico. (Munuera & Rodriguez, 2012).

2.2.3.9. Control del plan de marketing

Ejecutado el plan de marketing, es necesario llevar a cabo un control a fin de
asegurar el logro de los objetivos propuestos en é€l. Esta etapa hace referencia
a la medicion de los resultados obtenidos, a la comparacion entre los objetivos
programados y los resultados alcanzados y, en su caso, a la identificacion de
las causas de las desviaciones y al establecimiento de planes y acciones

correctas sobre las desviaciones. (Munuera & Rodriguez, 2012).

Efectuar un control en el plan de marketing es primordial en cualquier
organizacién, ya que permite comprobar hasta qué punto se estdn cumpliendo

los objetivos previstos. (Munuera & Rodriguez, 2012).

2.2.4. Presupuesto

Es un analisis sistematico que analiza el futuro y presente de un proceso
productivo y financiero de una empresa, calculando los input y los output de los
recursos, siendo los recursos dinero, tiempo, materiales, uso de maquinaria y
de espacio, entre otros. El presupuesto debe entregar como resultado
indicadores financieros sobre la cantidad y el costo de los recursos requeridos
para desarrollar el producto, incluyendo el proceso productivo, asi como datos
concretos sobre su rentabilidad, la utilidad esperada, el flujo de efectivo y los
indicadores financieros. (Rincon, 2011).
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El presupuesto es punto de parada para analizar la manera como se
desarrollard el proceso productivo del nuevo periodo. Es importante analizar
todos los elementos que se van a tener en cuenta para el nuevo camino
logistico, productivo, control, financiero y econémico que se seguira, segun las
proyecciones de las limitaciones estudiadas; teniendo en cuenta como
limitaciones la capacidad productiva, los compradores, la capacidad monetaria,
la dimisibn de materiales, la mano de obra y los servicios conseguibles, el

tiempo, entre otros. (Rincon, 2011).

2.2.4.1. Presupuesto publicitario

El volumen alcanzado por la inversion publicitaria en las empresas es un
indicador de la importancia de la decision e determinacion del presupuesto
publicitario. (Martinez, 2011).

El contenido del presupuesto publicitario debe recoger los siguientes

conceptos: (Martinez, 2011).

Costes de los medios de comunicacion.
Costes de produccién de la publicidad.
Costes del departamento de publicidad.

Investigacion de la publicidad.

Ocasionalmente puede recoger también los gastos de promocion, siendo
entonces mas bien presupuesto de comunicacion. Por lo general, cada
empresa establece, por lo que hay bastantes diferencias de unas empresas a
otras. (Martinez, 2011).

2.2.5. Marketing mix

El marketing mix o mezcla de mercado se refiere a las herramientas que usan
los especialistas para alcanzar las metas fijadas a través de esta mezcla y lo
define “como el uso selectivo de las diferentes variables de marketing para

alcanzar los objetivos empresariales. (Gonzéalez, 2010).
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Una vez que la empresa conoce el mercado y sabe a qué segmentos dirigirse,
debe disefiar su estrategia de marketing. El conjunto de variables controlables
que la empresa utiliza para crearse un posicionamiento determinado en el
entorno y para ejercer una influencia en el mercado objetivo se denomina
marketing mix. Las cuatro variables relevantes son: el producto, | precio, la
distribucién y la comunicacién, a las que comunmente se les denomina las “4
P”. (Asensio & Vazquez, 2009).

2.2.5.1. Producto

Es la unién caracteristicas que constituyen un elemento dispuesto a ser
reconocido. Los productos tienen dos denominaciones los tangibles y los
intangibles. Los tangibles son los que podemos tocar, como por ejemplo un
celular, un auto, un computador, etc. Los productos intangibles son los que no
podemos palpar como: un estudio, el mantenimiento de un auto, etc. A esta
clase de productos se les denominan servicios. En las clases de productos a
veces se encuentran unos que son tangibles e intangibles como seria el caso
de ir a una pizzeria. El mercado globalizado exige que se deban determinar los
productos con base en las necesidades requeridas del cliente. Ejemplo nadie
necesita un celular, la razén por la que lo utilizan es porque este puede hacer
gue las personas se comuniquen de una manera mas rapido y facil, 6sea que

los clientes necesitan es un servicio comunicacion agil. (Acufia, 2013).

a. Estrategia de producto

La mezcla de marketing comienza, por lo general, con el producto “P”. El centro
de la mezcla de marketing, el punto de inicio, es el ofrecimiento y la estrategia
del producto. Es dificil disefiar una estrategia de distribucion, decide una
campafa de promocion o fijar un precio sin conocer el producto que se

comercializara. (Lamb, Hair & Mc Daniel, 2011).

El producto incluye no sélo la unidad fisica, sino también su empaque, garantia,
servicio postventa, nombre de la marca, imagen de la empresa, valor y muchos
otros factores. (Lamb, Hair & Mc Daniel, 2011).

21



2.2.5.2. Precio

Atribuye el poder adquisitivo al dinero pagado por cualquier grado de calidad
que una empresa elija para producir. Una de las competencias mas ardua en el
mundo empresarial es la competitividad por precio de los productos, la cual
seda en el comercio en donde hay mucha competencia por la poca
diferenciacion de caracteristicas de un producto, cuando seda esta clase de
competencia la predominacién en el mercado las empresas tienen muy pocas
utilidades, debido a las pocas ventas debido a la gran competencia, y por eso
siempre se busca cambiar el mercado haciendo el producto mas competitivo
mediante caracteristicas diferenciadoras. Para ser competitivos en el precio
una empresa debe de hacer un sin nUmero de estrategias con él para reducir el
precio de los productos, median rebaja de costos sin disminuir la calidad. Un
ejemplo de lo anterior es cuando se hacen rebajas en los productos que se les
suministran a los distribuidores para incentivarlos a vender a menor precio y a

mayor cantidad. (Acuia, 2013).

b. Estrategia de precios

La estrategia de precios que apligue la empresa estar4 delimitada por la
posicion y el nivel. La primera estd determinada por la elasticidad de la
demanda dentro del nivel. Por su parte, el nivel es la representacion de aquello

gue los clientes estan dispuestos a pagar por el producto. (Villacorta, 2010).

Desde esta perspectiva del marketing mis, la organizacion puede seguir cinco
estrategias genéricas para la fijar de precios de los diferentes productos
ofertados. (Villacorta, 2010).

2.2.5.3. Plaza

Se le denominan a los canales de distribucién de los productos. Es la manera
por la cual la compafiia hace llegar un producto hasta el cliente. La distribucion
tiene diferentes canales por los cuales el consumidor obtiene los productos, los
cuales pueden ser: el directo, comprador mayorista y tiendas de retail, entre
otras maneras de distribucion. Estos canales de distribucion mas comunes son

como por ejemplo los concesionarios de autos que tienen las marcas mediante
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las cuales se puede adquirir un producto como estos. Otro ejemplo de un canal
directo son las tiendas de Apple y Totto, entre otras. Uno de los principales
retos que tienen las empresas con su distribucion es innovar en medios que
estén mas accesibles a los clientes que este le sea mas facil ubicarlo que la

empresa al cliente en cuanto a satisfaccion. (Acuia, 2013).

Todas las anteriores son técnicas de la mercadotecnia para que los clientes
consuman los productos de la empresa. Cuando se piensa en las 4P se
concibe en satisfacer las necesidades de cierta seccién del mercado. (Acufa,
2013).

c. Estrategia de plaza (distribucién)

Las estrategias de plaza, o distribucion, se ocupan de colocar los productos a
la disposicion del cliente en el momento y el lugar donde los quiere. Una parte
de esta estrategia es la distribucion fisica, que abarca todas las actividades de
negocios que se ocupan de almacenar y transportar la materia prima o los
productos terminados. La meta es asegurarse de que los productos lleguen en
condiciones de uso a los lugares asignados siempre que se necesiten. (Lamb,
Hair & Mc Daniel, 2011).

2.2.5.4. Promocion

Son las estrategias que la empresa tiene realizar para que el publico quiera
consumir y comprar los productos se ofrezcan, esto es el convencimiento
mediante la exaltacion de las caracteristicas del producto que se disponga.
(Acufa, 2013).

La promocién se puede hacer por medio de una distribucion de informacién que
seda mediante la publicidad con sus respectivos medios, pero la promocion
también incluye otras variables como por ejemplo las ventas, ofertas y
relaciones publicas, las cuales son de igual de impactadoras como la anterior
promocién. Uno de los mejores medios de promocion es la sugerencia de un
cliente satisfecho a otro individuo. Las empresas pueden implementar cualquier

estrategia de promocion que mejor les parezca pero esta debe tener siempre
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como objetivo al cliente y a atraer mas con la promocion de se realice. (Acufia,
2013).

d. Estrategia de promocion

La promocion incluye publicidad, relaciones publicas, promocion de ventas y
venta personal. El rol de la promociéon en la mezcla de marketing es logar
intercambios, mutuamente satisfactorios con los mercados meta informando,
educando, convenciendo y recordandoles en beneficios de una organizacion o
producto. Una buena estrategia de promocién, como el uso del personaje,
Dilbert en una estrategia de promocién nacional de Office Depot, puede
incrementar en gran medida las ventas. Cada elemento de la promocién se
coordina y maneja con los otros para crear una combinacion o mezcla

promocional. (Lamb, Hair & Mc Daniel, 2011).

2.3. Almacén

Un almacén es un lugar o espacio fisico para el almacenaje de bienes dentro
de la cadena de suministro. Los almacenes son una infraestructura
imprescindible para la actividad de todo tipo de agentes econOmicos
(agricultores, ganaderos, mineros, industriales, transportistas, importadores,
exportadores, comerciantes, intermediarios, consumidores finales, etc.)
Constituyen una parte habitual de las explotaciones agrarias y ganaderas (en
muchos casos formando parte de la vivienda rural tradicional o de
construcciones peculiares), asi como de fabricas, poligonos industriales e
instalaciones industriales de todo tipo, y de los espacios dedicados al
transporte (puertos, aeropuertos, instalaciones ferroviarias) y el comercio
(centros comerciales, grandes superficies). También se denomina «almacén»,
especialmente en Hispanoamérica, a la propia tienda o establecimiento de

comercio minorista. (Wikipedia, 2015).

2.3.1. Funciones de un almacén

Los almacenes son edificios de gran tamafio que a menudo se llenan de
articulos, estanterias, equipo y otros que pertenecen a la empresa del

propietario del almacén. Sin embargo, un almacén puede servir para varias
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funciones més alld de actuar como una instalacion de almacenamiento. El uso
de un almacén depende en gran medida de las necesidades de su propietario.
(Pereira, 2013).

2.3.2. Area de trabajo

Al igual que los almacenes con areas de oficinas, los almacenes tienen algunas
partes de su espacio disponible destinadas como éarea de trabajo para la
elaboracion del producto o su acabado. Esto permite a los propietarios de
negocios ahorrar dinero mediante la combinacion de lo que de otra forma seria
un taller y un area de almacenamiento. Al tener un area de trabajo dentro del
propio almacén, los requisitos de transporte también se reducen. Las
reparaciones de los elementos dafiados también se producen en el lugar

utilizando las herramientas disponibles. (Pereira, 2013).

2.3.3. Almacenamiento

La funcion mas comudn de un almacén es la de actuar como un espacio de
almacenamiento para los articulos de inventario, equipos u otros. Los
almacenes de inventario a menudo contienen una gran cantidad de estanterias
o contenedores de almacenamiento y pueden presentar un sistema de
inventario computarizado de rastreo para ayudar en el seguimiento de los
elementos contenidos en el almacén. Algunos almacenes pueden contener
inventario y equipos para mdltiples negocios, compartiendo el espacio de
almacenamiento para reducir los costos generales de almacenamiento.
(Pereira, 2013).

2.3.4. Colaboradores

En el mundo actual el empleado que no sea eficaz y eficiente tiende a ser
despedido, el empleado debe estar abierto a los cambios que se estan
gestando en el mundo y aun el buen colaborador es aquel que mantiene una
actitud de servicio con sus superiores y compareros de trabajo. Las buenas
reglas para ser excelente colaborador es desarrollar un trabajo en equipo,
evitando los roces con los camaradas, respetar los lineamientos laborales de la

organizacién, estar siempre un paso adelante que el jefe ya que es una
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muestra de eficiencia y de calidad, asumir mayores responsabilidades no
importando que sea despedido, siempre hay que tomar las decisiones “hasta
donde nuestro bolsillo nos lo permita”, ya que este tipo de actitud conduce al
éxito; el colaborador que es honesto, leal siempre aporta mas de lo que le
corresponde, se preocupa por preparase dia con dia de manera académica, no
exige aumento de salario, lo solicita de manera implicita a través de su

productividad, puntualidad, calidad y asertivo en sus funciones. (Loza, 2011).

2.3.5. Repuesto

Un recambio, repuesto o refaccion es una pieza que se utiliza para reemplazar
las originales en maquinas que debido a su uso diario han sufrido deterioro o

una averia.

Por el contrario, los rodamientos y otros tipos de piezas son sustituidos una vez

producida la averia, en forma imprevista. (Wikipedia, 2013).

2.3.5.1. Historia de los repuestos automotrices

La aparicion de esta gran industria se remonta al Siglo XVII cuando aparecen
las primeras creaciones de automdviles principalmente por la necesidad de

transportar personas y mercancias de un sitio a otro. (Mifio, 2009).

No existen datos precisos de las primeras fabricaciones de repuestos
automotrices, pero luego de una profunda investigacion se puede concluir que
la necesidad de fabricar repuestos automotrices nace a partir de la primera
creacion de un automévil que por supuesto con su uso presentaria fallas y
necesidades de reparacion, para lo cual se necesitan piezas nuevas que

permitan poner de nuevo en movimiento al automotor. (Mifio, 2009).

Con esta nueva industria y este nuevo mercado surge la comercializacion de
repuestos automotrices, que con el paso de los aflos se tornarian
indispensables en este espacio que seguia probando y ensayando en la

fabricacion de automotores. (Mifio, 2009).
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CAPITULO Il
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION



3.1. Materiales y métodos
3.1.1. Localizacién y duracién de la investigacion

La investigacion se la realizé en el almacén Tidag, ubicado en la Av. Quevedo
Km. 1 y Juan Pio Montufar, en la Provincia de Santo Domingo de los
Tsachilas, ubicada geograficamente en las estribaciones de la Cordillera de los
Andes a 133 Km al Oeste de la ciudad de Quito. Limita al Norte con las
provincias de Pichincha y Esmeraldas, al Sur con la Provincia de Los Rios, al
Este con la provincia de Cotopaxi y al Oeste con la provincia de Manabi.

La investigacion se desarrollé en un lapso de 240 dias.
3.1.2. Materiales y equipos

Para la realizacion de la investigacion se utiliz6 los siguientes materiales,
equipos Yy utiles de oficina, los cuales facilitaron la obtencién de informacién

para llevar cabo la elaboracion del plan de marketing.

MATERIALES CANTIDAD
Resma de papel bond 4
Calculadora
Esferos

Lapiz

Disco compacto
Carpetas
Cuaderno
Perforadora
Grapadora
Memoria USB

N T = L S

EQUIPO DE OFICINA
Computadora
Impresora

OTROS
Celular
Camara
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3.1.3. Métodos de investigacion

Para llevar a cabo la investigacion se utilizé los siguientes métodos.

3.1.3.1. Inductivo

Se empled este método para obtener informacion, ya que parte de lo particular
a lo general; lo que permitio ampliar el andlisis de la situacion en cuanto al plan

de marketing.

3.1.3.2. Deductivo

Permitié razonar e interpretar los resultados para obtener las conclusiones; la
investigacion del mercado, también el analisis y razonamiento de los hechos

para llegar a una recomendacion apropiada de la empresa.

3.1.3.3. Estadistico

A través de cual se estudi6 las variaciones de los repuestos en el mercado y el

indice de percepcion sobre el almacén.

3.2. Tipos de investigacion

El trabajo se basé en el siguiente tipo de investigacion lo cual permitié obtener

la informacién necesaria.

3.2.1. Campo

Se aplicé este tipo de modalidad en el lugar mismo donde se generan los
acontecimientos en el almacén Tidag, a través del contacto directo del
investigador y la realidad con el objeto de recolectar y registrar los datos
obtenidos referente al objetivo de investigacién, en base a la aplicacion de
encuestas, entrevistas, dirigidas a las partes involucradas en el problema de

estudio.

3.2.2. Bibliografica

En la presente investigacion se utilizé informacién recopilada a través de
documentos bibliograficos, como son libros, revistas cientificas, apoyo de

folletos de estudio, informes técnicos , como son tesis de grados , internet, etc.

29



Los mismos conocimientos que tiene relacion con el problema objeto de

estudio.

3.3. Fuentes de investigacion

Permitié recolectar informacion necesaria para culminar con la investigacion:

3.3.1. Primarias

La informacion primaria se la obtuvo mediante la técnica de la encuesta. Estas
fueron realizadas a la poblacién de Santo Domingo que se encuentra en un

rango de 25 a 54 afos de edad.

3.3.2. Secundarias

Dentro del campo de estudio, los documentos existentes que tomamos en
cuenta para la presente investigacion fueron libros, revistan, internet, los

mismos que sirvieron como fuentes de informacion.

3.4. Técnicas e Instrumentos de Investigacion
Para el estudio investigativo se utilizd los siguientes instrumentos que fueron
suficientes para la consecucién de la investigacion:

3.4.1. Encuesta

Se la realiz6 a los clientes actuales y potenciales del almacén Tidag, para
conocer el nivel de aceptacion que tiene, el instrumento estuvo compuesto por

preguntas claves.

3.4.2. Observacion

Asistiendo directamente al lugar de los hechos, por medio de la observacion
directa del ambiente interno y externo, se constatdé cudles son los problemas
gue afronta el almacén y los motivos que existe para que haya bajo rendimiento

en las ventas.
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3.5. Poblacion y muestra
3.5.1. Poblacion

Para realizar el calculo de la muestra se tomé como punto de partida a la
poblacién que poseen vehiculos, que fueron 50.090 habitantes que oscilan en
un rango de 25 a 54 afios, datos proporcionado por la Agencia Nacional de
Transito (ANT) afio 2014.

3.5.2. Muestra

Una vez determinada la poblacion, se procede a extraer la muestra.

N= tamafio de la poblacién 50.090

Z= nivel de confianza 95% 1,96

Q= probabilidad que el evento ocurra 50% 0,50
P= probabilidad que evento no ocurra 50% 0,50

e= error 5% 0,05

n= ¢

B Z? PQN
"TeEWN-1)+22 PQ

~ (1,96) (0.50)(0.50) (50.090)
1= 0.05)2 (50.090 — 1) + (1.96) 2 (0.50)(0.50)

~ (3,84)(0,25)(50.090)
1= 10.0025) (50.089) + (3.84)(0.25)
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48.106,44

M= 12522409

48.106,44
n=———

126,18

n = 381 encuestas

3.6. Procedimiento metodoldgico

Para la realizacion de la investigacion se utilizaron varias técnicas, las cuales

permitieron cumplir con los objetivos planteados.

Los pasos que se siguieron fueron los siguientes:

Se realiz6 una investigacion de campo asistiendo directamente al
almacén para conocer el grado de aceptacion que tiene Tidag.

El método que se utiliz6 fue la observacion directa conociendo el
ambiente interno y externo del almacén.

Para la realizacidon de la investigacion se utilizé la técnica de la encuesta
de forma personal a las personas que poseen vehiculos en el mercado
de santo domingo.

La poblacion estuvo formada por personas que poseen vehiculos que
oscilan en un rango de 25 a 54 afios de edad.

Se disefid un cuestionario dirigido a los clientes actuales y potenciales
de Tidag para determinar la oferta y demanda de los repuestos
automotrices.

Se ejecutaron las encuestas al numero de personas que se
determinaron a través de la muestra.

Los resultados de las encuestas fueron tabulados, graficados y realizado

su respectivo andlisis.
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El plan de marketing inici6 mediante el analisis exhaustivo del almacén Tidag,
conociendo su historia, como se ha venido desarrollando estos ultimos afios y
como se caracteriza dentro del mercado de Santo Domingo, cudl es su fuerte
competencia, entre otros aspectos importantes que permitieron disefiar la

matriz FODA del almacén.

Para la recoleccion de informacion que se utilizé el instrumento de la encuesta,
fue un cuestionario compuesto por preguntas claves, las cuales permitieron
conocer la oferta y la demanda de los repuestos automotrices, asi como
determinar que medios son los adecuados para dar a conocer los repuestos
automotrices. Una vez recopilada la informacion se procedié al respectivo

analisis e interpretacioén de cada pregunta.

Para dar inicio al planteamiento del plan de marketing se plantearon los
objetivos, los mismos que se enfocaron en incrementar el volumen de ventas
del almacén, mediante campafias publicidad y promociones, con esto se

lograré posicionarse en la mente del consumidor.

Establecidos los objetivos se empez6 a dar cumplimiento a cada uno de ellos,
disefiando estrategias a cada una de las variables del marketing e implementar
los medios de comunicacion adecuados para dar a conocer el almacén y con

ello aumentar sus utilidades.

El plan de marketing se lo realiz6 con la finalidad de que Tidag se dé a conocer
dentro del mercado de Santo Domingo, al no implementarlo con el paso de los
afos este desaparecera, se dard a conocer los repuestos, los precios, las
caracteristicas, las marcas, entre otros aspectos. Las campafias publicitarias
gue se implementaran seran una parte muy importante dentro del plan, ya que

estas ayudaran a incrementar su participacion.

Al final del plan se presenta un cronograma detallando las actividades que se
van a realizar, ademas de un cuadro de control que permita comprobar su

cumplimiento y una correcta ejecucion de las tareas a realizarse.

33



CAPITULO IV
RESULTADOS Y DISCUSION



4.1. Resultados

4.1.1. Andlisis de las encuestas realizadas para determinar la oferta y
demanda de los repuestos automotrices.

4.1.1.1. Motivo de compra de un repuesto automotriz

Cuadro 1. Motivo de compra de un repuesto automotriz

Variable Frecuencia Porcentaje
Por robo 23 6%

Se le dafi6 el que poseia 327 86%
Por ofertas en épocas especificas 0 0%
Otras causas 31 8%
Total 381 100%

Fuente: Encuesta realizada en la Ciudad de Santo Domingo
Elaborado por: Angela Pefiafiel Parraga

Andlisis: Realizadas las 381 encuestas al mercado de Santo Domingo,
tenemos un 86% adquieren repuestos automotrices porgue se les ha dafado el
gue poseian, el 6% por que han sido victima de un robo y un 8% lo adquieren

por otras causas.

4.1.1.2. Lugar donde adquieren los repuestos automotrices

Cuadro 2. Lugar donde adquieren los repuestos automotrices

Variable Frecuencia Porcentaje
Casas comerciales 56 15%
Grandes cadenas 11 3%
Negocios pequefios 213 56%

Le da igual 101 26%
Total 381 100%

Fuente: Encuesta realizada en la Ciudad de Santo Domingo
Elaborado por: Angela Pefiafiel Parraga

Andlisis: El 56% que representa 213 personas encuestadas adquieren los

repuestos en negocios pequefios por motivo que son mas economicos, el 27%
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les da igual donde adquieren el repuesto, el 15% los adquieren en casas
comerciales porque es ahi donde encuentran todo tipo de repuesto, el 3%

adquieren en grandes cadenas comerciales.

4.1.1.3. Conocimiento del almacén Tidag

Cuadro 3. Conocimiento del almacén Tidag

Variable Frecuencia Porcentaje
Si 163 43%
No 218 57%
Total 381 100%

Fuente: Encuesta realizada en la Ciudad de Santo Domingo

Elaborado por: Angela Pefiafiel Parraga

Andlisis: La mayor parte de las personas encuestadas no conocen la
existencia del almacén Tidag representado por un 57%, ya que no se ha dado
a conocer por ningin medio de comunicacion, siendo una desventaja, por este
motivo tiene un bajo nivel de ventas y 163 personas con un 43% dicen conocer

Tidag pero por referencia de otras personas.

4.1.1.4. Conocimiento de la imagen corporativa de Tidag

Cuadro 4. Conocimiento de la imagen corporativa de Tidag

Variable Frecuencia Porcentaje
Si 163 43%
No 218 57%
Total 381 100%

Fuente: Encuesta realizada en la Ciudad de Santo Domingo

Elaborado por: Angela Pefiafiel Parraga

Andlisis: Realizadas las 381 encuestas, nos dieron como resultado que 218
personas con un 57% consideran que no tienen conocimiento de la imagen del
almaceén Tidag y el 43% respondieron que si conocen el logotipo del almacén
ya que ellos acuden con frecuencia a la empresa a adquirir los repuestos

automotrices.
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4.1.1.5. Lugar donde realiz6 la ultima compra de repuestos automotrices

Cuadro 5. Lugar donde realizo la ultima compra de repuestos automotrices

Variable Frecuencia Porcentaje
El Palacio del Accesorio 105 28%
Japan Auto 86 22%
Timava 55 14%
Cauchos Toyo 48 13%
Flayser 24 6%
Tidag 30 8%
Otros 33 9%
Total 381 100%

Fuente: Encuesta realizada en la Ciudad de Santo Domingo
Elaborado por: Angela Pefiafiel Parraga

Andlisis: De acuerdo con los datos recopilados la mayor parte de los
encuestados, el 28% ha realizado su ultima compra en el Palacio del accesorio,
el 22% en Japan Auto, el 14% en Timava, las personas acuden a estos lugares

por encuentran repuestos para todo tipo de vehiculos.

4.1.1.6. Razones por las cuales usted acude a determinado almacén

Cuadro 6. Razones por las cuales usted acude a determinado almacén

Variable Frecuencia Porcentaje
Repuestos originales 75 20%
Precio 89 23%
Variedad de repuestos 67 18%
Garantia 55 14%
Calidad 40 10%
Ubicacion 18 5%
Atencion 37 10%
Total 381 100%

Fuente: Encuesta realizada en la Ciudad de Santo Domingo
Elaborado por: Angela Pefiafiel Parraga
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Andlisis: Al realizar las encuestas el 20% de las personas encuestas acuden a
comprar a dicho almacén por encontrar repuestos originales, el 23%
consideran que los precios son comodos, el 5% dicen que ese lugar por la

ubicacion.

4.1.1.7. Frecuencia de compra de los repuestos automotrices

Cuadro 7. Frecuencia de compra de los repuestos automotrices

Variable Frecuencia Porcentaje
Semanalmente 121 32%
Una vez al mes 46 12%
Cada tres meses 15 4%
Cada seis meses 11 3%
Cada afo 8 2%
Ocasionalmente 180 47%
Total 381 100%

Fuente: Encuesta realizada en la Ciudad de Santo Domingo
Elaborado por: Angela Pefiafiel Parraga

Andlisis: De las encuestas realizadas 121 personas con un 32% compran
semanalmente, ellos por ser maestros de taller, el 12% compra una vez al mes,
el 47% compra ocasionalmente, es decir cuando se les dafia algun repuestos

automotriz.

4.1.1.8. Servicios que debe ofrecer un almacén de repuestos automotrices

Cuadro 8. Servicios que debe ofrecer un almacén de repuestos automotrices

Variable Frecuencia Porcentaje
Convenio con talleres 132 35%
Realice importaciones 30 8%
Instalacién gratis 219 57%
Total 381 100%

Fuente: Encuesta realizada en la Ciudad de Santo Domingo
Elaborado por: Angela Pefiafiel Parraga
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Andlisis: Las encuestas realizadas nos dieron como resultado que de las 381
personas encuestadas, 132 con un 35% les gustaria que los almacenes
realizaran convenios con talleres, el 8% realice importaciones porque hay
ocasiones gque no se encuentran todos los repuestos que necesitan, el 57%
desearia que en el mismo almacén realicen las instalaciones completamente

gratis.

4.1.1.9. Aspectos importantes al seleccionar un almacén automotriz

Cuadro 9. Aspectos importantes al seleccionar un almacén automotriz

Variable Frecuencia Porcentaje
Disponibilidad inmediata 114 30%
Actitud de los vendedores 124 32%
Asesoramiento técnico 86 23%
Mantenimiento vehicular 57 15%
Total 381 100%

Fuente: Encuesta realizada en la Ciudad de Santo Domingo

Elaborado por: Angela Pefiafiel Parraga

Andlisis: Analizadas las encuestas 114 personas que representan un 30%
seleccionan y acuden a adquirir un repuestos por la disponibilidad inmediata, el
32% consideran importante la actitud de los vendedores, el 23% selecciona
dicho almacén por el asesoramiento técnico que existe, ya que debe ser muy

importante para el cliente y el 15% por el mantenimiento vehicular.

4.1.1.10. Aspectos que le gustaria encontrar en un almacén automotriz

Cuadro 10. Aspectos que le gustaria encontrar en un almacén automotriz

Variable FRECUENCIA PORCENTAJE
Amplio parqueadero 245 64%
Seguridad 136 36%
TOTAL 381 100%

Fuente: Encuesta realizada en la Ciudad de Santo Domingo
Elaborado por: Angela Pefiafiel Parraga
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Andlisis: De las 381 personas encuestadas, 245 que representan un 64%
opinan que les gustaria encontrar en un almacén de repuestos automotrices un
amplio parqueadero, porque serviria para realizar las instalaciones en el mismo

lugar, el 36% considera que deberian brindar seguridad.

4.1.1.11. Aspectos importantes que toma en cuenta el cliente

Cuadro 11. Aspectos importantes que toma en cuenta el cliente

Variable Frecuencia Porcentaje
Marca 63 17%
Calidad 117 30%
Servicio 56 15%
Variedad 122 32%
Otros 23 6%
Total 381 100%

Fuente: Encuesta realizada en la Ciudad de Santo Domingo
Elaborado por: Angela Pefiafiel Parraga

Andlisis: Analizadas las encuestas, 63 personas con el 17% toman en cuenta
al acudir a un almacén la marca de los repuestos, el 30% la calidad, el 15%
toma en cuenta el servicio que brindan, el 32% la variedad de repuestos que

existen, ya no es necesario ir de almacén en almacén a comprar repuestos.

4.1.1.12. Estrategias encontradas en un almacén automotriz

Cuadro 12. Estrategias encontradas en un almacén automotriz

Variable Frecuencia Porcentaje
Servicio a domicilio 0 0%
Repuestos bajo pedido 132 35%
Ninguna 249 65%
Total 381 100%

Fuente: Encuesta realizada en la Ciudad de Santo Domingo
Elaborado por: Angela Pefiafiel Parraga

Analisis: Interpretando los resultados, de las 381 encuestas realizadas,

teniendo como resultado 132 personas que corresponden en 35% dicen que la
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estrategia que han encontrado en alguno almacenes es repuestos bajo pedido,
249 personas con el 65% no ha encontrado ningun tipo de estrategias.

4.1.2. Analisis de las encuestas realizadas para determinar la publicidad

de los repuestos automotrices.

4.1.2.1. Medios adecuados para dar a conocer los repuestos

Cuadro 13. Medios adecuados para dar a conocer los repuestos

Variable Frecuencia Porcentaje
Tripticos 56 15%
Redes sociales 62 16%
Hojas volantes 57 15%
Radio 44 11%

Tv 85 23%
Prensa escrita 41 11%
Vallas 36 9%
Total 381 100%

Fuente: Encuesta realizada en la Ciudad de Santo Domingo
Elaborado por: Angela Pefiafiel Parraga

Andlisis: Analizadas las encuestas obtuvimos los resultados del 15% les
gustaria que los repuestos automotrices se dieran a conocen entregando hojas
volantes y tripticos, el 16% considera que seria importante promocionarse por
medio de las redes sociales, 11% por medio de radio y prensa escrita, 23% por

medio de tv y el 9% a través de las vallas publicitarias.

4.1.2.2. Recordacion de publicidad a cerca del almacén Tidag

Cuadro 14. Recordaciéon de publicidad a cerca del almacén Tidag

Variable Frecuencia Porcentaje
Siempre 0 0%
Casi siempre 13 3%
Poco 84 22%
Nunca 284 75%
Total 381 100%

Fuente: Encuesta realizada en la Ciudad de Santo Domingo
Elaborado por: Angela Pefiafiel Parraga
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Andlisis: De acuerdo a los datos recopilados 13 personas que corresponden el
3% respondieron haber escuchado casi siempre publicidad, el 22% de las
personas encuestadas han escuchado poca publicidad por parte del almacén,
el 75% nunca han escuchado publicidad por parte del almacén Tidag dando a

conocer los repuestos que ofrece.

4.1.2.3. Recordacion de promociones realizadas por almacenes

Cuadro 15. Recordaciéon de promociones realizadas por almacenes

Variable Frecuencia Porcentaje
Si 85 22%
No 296 78%
Total 381 100%

Fuente: Encuesta realizada en la Ciudad de Santo Domingo
Elaborado por: Angela Pefiafiel Parraga

Andlisis: Interpretando los resultados el 22% de las personas encuestadas
dicen haber escuchado promociones de los almacenes y el 78% nunca han
escuchado promociones acerca de los repuestos automotrices.

4.1.2.4. Conocimiento del almacén através de medios publicitarios

Cuadro 16. Conocimiento del almacén a través de medios publicitarios

Variable Frecuencia Porcentaje
Prensa 43 11%
Television 63 17%
Radio 27 7%
Hojas volantes 18 5%
Recomendado 230 60%
Total 381 100%

Fuente: Encuesta realizada en la Ciudad de Santo Domingo

Elaborado por: Angela Pefiafiel Parraga

Andlisis: Con la informacién obtenida se concluye que el 11% conocié el
almacén que acude a comprar por medio de la prensa escrita, el 17% a través
de la television, el 7% por medio de la radio local, el 60% lo ha conocido por

medio de otras personas que lo han recomendado.
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4.1.2.5. Influencia de compra

Cuadro 17. Influencia de compra

Variable Frecuencia Porcentaje
Publicidad televisiva 18 5%
Publicidad impresa 17 4%
Publicidad radio 12 3%
Publicidad del producto 9 2%
Recomendacion de otras personas 181 48%
Interés personal 144 38%
Total 381 100%

Fuente: Encuesta realizada en la Ciudad de Santo Domingo
Elaborado por: Angela Pefiafiel Parraga

Andlisis: Al preguntar a las personas encuestadas sobre que influye al
momento de adquirir los repuestos automotrices el 5% respondieron que la
publicidad televisiva, el 4% la publicidad impresa, el 48% por recomendacion

de otras personas y el 38% a través del interés personal.

4.1.2.6. Aspectos importantes a encontrar

Cuadro 18. Aspectos importantes a encontrar

Variable Frecuencia Porcentaje
Promociones 109 28%
Descuentos 125 33%
Publicidad 147 39%
Total 381 100%

Fuente: Encuesta realizada en la Ciudad de Santo Domingo

Elaborado por: Angela Pefiafiel Parraga

Andlisis: El 28% de los encuestados opinan que les gustaria que los
almacenes implementen promociones en temporadas especificas, el 39% estan
interesados en que se realicen descuentos y 39% que corresponde a 147
personas dicen que seria interesante que se realicen publicidades para los
repuestos como para dar a conocer a los almacenes automotrices.
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4.1.2.7. Aspectos de un anuncio publicitario

Cuadro 19. Aspectos de un anuncio publicitario

Variable Frecuencia Porcentaje
Interés en la marca 88 23%

El mensaje 113 30%

La creatividad 23 6%
Los colores 14 4%

La originalidad 97 25%
Otro 46 12%
Total 381 100%

Fuente: Encuesta realizada en la Ciudad de Santo Domingo
Elaborado por: Angela Pefiafiel Parraga

Analisis: De la investigacion realizada el 23% de los encuestados les llama
atencion el interés en la marca, el 30% el mensaje consideran importante en un
anuncio publicitario, 6% les atrae la creatividad, el 4% se incentivan por los

colores del anuncio y el 25% de las personas por la originalidad.

4.1.2.8. Medios de comunicacion con mayor frecuencia

Cuadro 20. Medios de comunicacion con mayor frecuencia

Variable Frecuencia Porcentaje
Internet 114 30%
Television 95 25%
Radio 78 20%
Revistas 10 3%
Periddico 84 22%
Total 381 100%

Fuente: Encuesta realizada en la Ciudad de Santo Domingo

Elaborado por: Angela Pefiafiel Parraga

Andlisis: Interpretando las encuestas el 30% las personas utilizan con mayor
frecuencia el internet ya que en la actualidad es un medio muy importante, el
25% utiliza la televisiéon, el 20% utiliza la radio estos son los maestros de taller,

el 3% la revistas y el 22% utilizan los periddicos.
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4.1.2.9. Horas en contacto con los medios de comunicacién

Cuadro 21. Horas en contacto con los medios de comunicaciéon

Variable Frecuencia Porcentaje
Una hora 227 60%
Dos horas 99 26%
Tres horas 36 9%
Cuatro horas y mas 19 5%
Total 381 100%

Fuente: Encuesta realizada en la Ciudad de Santo Domingo

Elaborado por: Angela Pefiafiel Parraga

Andlisis: De acuerdo a los datos obtenidos se puede observar que la mayor
parte de las personas encuestadas con el 60% tienen una hora de contacto con
los medios de comunicacion, el 26% tienen dos horas, el 9% tres horas y
considerando un 5% que tienen cuatro horas y mas con los medios de

comunicacion.

4.1.2.10. Emisoras radiales

Cuadro 22. Emisoras radiales

Variable Frecuencia Porcentaje
Marafion 51 13%
Majestad 83 22%
Macarena 63 17%
Mega Estacion 46 12%
Zaracay 96 25%
Constelacion 30 8%
Otros 12 3%
Total 381 100%

Fuente: Encuesta realizada en la Ciudad de Santo Domingo

Elaborado por: Angela Pefiafiel Parraga

Andlisis: Tomando en cuenta los resultados obtenidos se puede apreciar un
13% de los encuestados prefieren sintonizar Radio Marafion, el 22% Majestad,
el 17% Macarena, el 25% escucha con mayor aceptacion Radio Zaracay y en

menor cantidad el 8% escuchan radio constelacioén.
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4.1.2.11. Frecuencia de emisoras radiales

Cuadro 23. Frecuencia de emisoras radiales

Variable Frecuencia Porcentaje
06:00 A 09:00 88 23%
10:00 A 13:00 130 34%
14:00 A 17:00 34 9%
18:00 A 21:00 111 29%
22:00 A 00:00 18 5%
Total 381 100%

Fuente: Encuesta realizada en la Ciudad de Santo Domingo
Elaborado por: Angela Pefiafiel Parraga

Analisis: Realizando el analisis de las encuestas el 23% utiliza la radio de 6:00
a 9:00 de la mafiana antes de salir a laborar, el 34% la utiliza de 10:00 a 13:00
horas, el 9% de 14:00 a 17:00 horas, el 29% 18:00 a 21:00 horas considerando
que utilizan con mayor frecuencia ese horario cuando ya estan en casa luego

de laborar y un 5% la frecuentan de 22:00 a 00:00 horas.

4.1.2.12. Frecuencia de las redes sociales

Cuadro 24. Frecuencia de las redes sociales

Variable Frecuencia Porcentaje
Si 215 56%
No 166 44%
Total 381 100%

Fuente: Encuesta realizada en la Ciudad de Santo Domingo

Elaborado por: Angela Pefiafiel Parraga

Andlisis: Interpretando los resultados obtenidos se puede apreciar que 215
personas con un 56% visitan las redes sociales con mayor frecuencia ya que
hoy en dia es un medio que se utiliza con mayor continuidad y 166% con un
44% no acceden a utilizar este tipo de comunicacion por falta de tiempo ya que

ellos se dedican a trabajar en talleres automotrices.
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4.1.2.13. Tiempo de frecuencia en las redes sociales

Cuadro 25.  Tiempo de frecuencia en las redes sociales

Variable Frecuencia Porcentaje
1 hora 217 57%

2 a 5 horas 128 34%
Todo el dia 36 9%
Total 381 100%

Fuente: Encuesta realizada en la Ciudad de Santo Domingo
Elaborado por: Angela Pefiafiel Parraga

Analisis: Al preguntar a los encuestados que cuantas horas al dia acceden a
las redes sociales el 57% respondié que tiene contacto una hora al dia, el 34%
visitan las redes de 2 a 5 horas al dia y teniendo como resultado un 9% accede

todo el dia a las redes sociales como Facebook, watts App, Hotmail.

4.1.2.14. Diario con mayor frecuencia

Cuadro 26. Diario con mayor frecuencia

Variable Frecuencia Porcentaje
La Hora 183 48%
Centro 198 52%
Total 381 100%

Fuente: Encuesta realizada en la Ciudad de Santo Domingo

Elaborado por: Angela Pefiafiel Parraga

Andlisis: De acuerdo con la recopilacion de datos de 381 personas
encuestadas, teniendo como resultado a 183 personas que corresponden un
48% dicen que leen diario la hora y 198 personas con el 52% leen
frecuentemente diario Centro ya que es un diario de mayor circulacién en la

ciudad y de menor costo.
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4.1.2.15. Preferencia de leer el diario

Cuadro 27. Preferencia de leer el diario

Variable Frecuencia Porcentaje
Inicio de semana 76 20%
Mitad de semana 63 17%
Dia especifico 17 4%

Fin de semana 102 27%
Todos los dias 123 32%
Total 381 100%

Fuente: Encuesta realizada en la Ciudad de Santo Domingo
Elaborado por: Angela Pefiafiel Parraga

Andlisis: Al momento de preguntar a las personas encuestadas que dias

prefieren leer el diario el 20% contestaron que al inicio de la semana, el 11% a

mitad de semana, el 4% tiene un dia especifico, el 27% de las personas leen

los fines de semana y con mayor porcentaje del 32% leen todos los dias el

periodico.

4.1.2.16. Creacién de sitio web

Cuadro 28. Creacion de sitio web

Variable Frecuencia Porcentaje
Si 365 96%

No 16 4%
Total 381 100%

Fuente: Encuesta realizada en la Ciudad de Santo Domingo
Elaborado por: Angela Pefiafiel Parraga

Analisis: De acuerdo con la informacién obtenida sobre la creaciéon de un sitio

web para almacenes de repuestos automotrices, 365 personas encuestas con

un 96% supieron responder que seria conveniente y factible crear un sitio web

donde se brinde informacidon necesaria sobre los precios y repuestos que

vende el almacén, también serviria para realizar pedidos y el 4% constaté que

no es necesaria la creacién de una pagina web.

48



4.1.2.17. Implementacion de un plan de marketing

Cuadro 29. Implementacion de un plan de marketing

Variable Frecuencia Porcentaje
Si 368 97%

No 13 3%
Total 381 100%

Fuente: Encuesta realizada en la Ciudad de Santo Domingo

Elaborado por: Angela Pefiafiel Parraga

Andlisis: Al preguntar sobre la implementacién de un plan de marketing para el
almacén Tidag, 386 personas que corresponde el 97% respondieron que si les
gustaria que se ponga en marcha un plan muy bien estructurado, porque
permitird mejorar el nivel de vida de todos y el 3% no quiere integrarse porque

ellos tienen un lugar especifico donde les brindan mejor servicio.

4.1.3. Andlisis situacional del macro y micro entorno
4.1.3.1. Andlisis del macro entorno
a. Entorno econémico

En la actualidad la crisis econdmica mundial est4 afectando directamente a
nuestro pais como también a Tidag, esto ha provocado que debido al aumento
de precios en varios sectores la capacidad econ6mica de la poblacion sea

menor y el consumo de los repuestos haya disminuido.

El entorno econdmico afecta el bienestar general del pais. Esto incide que
Tidag obtenga bajos rendimientos, también la tasa de desempleo influye
notablemente en el nivel de ingresos de las familias y por lo tanto disminuira la
capacidad de compra, ya que la mayoria destinan la mayor parte de sus

ingresos a los productos de primera necesidad.

b. Entorno demografico

El entorno demografico favorece notablemente el sector de venta de repuestos
automotrices, ya que mediante va creciendo el parque automotor la oferta y la

demanda juega un papel importante en Tidag.
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Conforme va creciendo la poblacion de Santo Domingo, existe mayor cantidad
de automdviles en la ciudad y esto permite que Tidag ofrezca los repuestos a

toda la gente santodominguefia, que necesite de una pieza automotriz.

c. Entorno ambiental

Tidag ofrece al publico en general repuestos automotrices, por ende su
actividad comercial no afecta directamente al medio ambiente. Sin embargo los
repuestos después de haber culminado su vida util, si puede llegar a ser un
elemento contaminante, puesto que las particulas ferrosas y grasosas si llegan

a entrar en contacto directo con el ambiente.

Los repuestos inservibles en ocasiones son depositados en rios y en las calles,
esto provoca a que los animales acuéaticos mueran asfixiados, como también
contaminar el medio ambiente. Y como todo es una cadena, esta

contaminacion de la naturaleza llega directamente al ser humano.

d. Entorno tecnoldgico

Los avances tecnoldgicos han ayudado notablemente a mejorar el campo en
que desenvuelve Tidag, ya que en la actualidad se han actualizado
continuamente para mejorar los procesos administrativos y brindar mejores

repuestos, ya que los automaviles se van actualizando constantemente.

El crecimiento de la tecnologia ha tenido gran impacto en Tidag, por lo tanto
tienen que seguir adaptandose a los avances, el internet en los dltimos afios ha
contribuido en gran medida, ya que ahora trabajan a base de pedidos tratando
de mejorar las relaciones con los clientes y satisfaciendo sus necesidades de

forma mas rapida.

e. Entorno politico y legal

El 45% de incremento de aranceles es para 600 productos importados entre
ellos tenemos los repuestos, ya que afecta al parque automotor y a los
almacenes que venden repuestos porque elevan los precios. Tidag debe de
adaptarse a las leyes y normas que regula el Estado ecuatoriano.
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Ecuador es uno de los paises donde se pagan mas impuestos al comprar un
vehiculo, ya que el factor politico afecta a gran medida, porque si no hay

demanda de vehiculos, los repuestos baja sus ventas.

El aumento de aranceles provoca disminucion en las ventas debido al alza de
precios en los repuestos ya que también ayuda a incrementar el contrabando
de piezas automotrices, por parte de personas que no pagan impuestos e

ingresan repuestos ilegalmente al pais.

f. Entorno cultural

Santo Domingo de los Tséachilas, es una de las ciudades llenas de culturas,
entre ellas tenemos a que la gente se preocupa por transmitir una buena
imagen, esto lleva a algunas personas generalmente jovenes a tener un

automovil en buenas condiciones antes que cubrir necesidades de otro tipo.

Esto beneficia a Tidag porque las personas acuden a adquirir los repuestos
para mantener sus vehiculos en optimas condiciones, esto ayuda a mejorar las

ventas y mantener un parque automotor en buen estado.

4.1.3.2. Andlisis del micro entorno

a. Mercado meta

Mediante el andlisis se eligi6 como mercado meta a todas las personas,
propietarios de vehiculos y talleres automotrices.

El actual mercado meta de Tidag es, hombres y mujeres de nivel
socioeconémico bajo, medio y alto de la Provincia de Santo Domingo de los

Tsachilas.

El mercado meta primario, son los hombres y el mercado segundario son las
mujeres, a partir de los 25 afios de edad posean vehiculos y que requieran de

repuestos automotrices.
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b. Clientes

Actualmente Tidag cuenta con un indice bien alto de compradores, tiene 583
clientes actuales que compran mensualmente. Estos datos varian ya que
algunos por no encontrar el repuesto que requieren acuden a comprar en la
competencia. Entre los clientes tenemos personas naturales y juridicas entre

publicas y privadas, que poseen vehiculos.

c. Proveedores

La principal actividad comercial de Tidag, es la venta de repuestos
automotrices, en su mayoria cuenta con una variedad de piezas automotrices y
son adquiridos por empresas muy importantes, cuenta con una lista amplia de

proveedores nacionales, ya que ofrecen diferentes marcas de repuestos.

Para los pedidos, estos se realizan mensualmente, los proveedores se acercan
a verificar los repuestos que se han terminado y se procede a realizar la

compra.

d. Competencia

El mercado de Santo Domingo es muy competitivo, ya que existen gran
cantidad de almacenes que venden los mismos repuestos automotrices, siendo
un problema para Tidag, porque debido a esto las ventas han disminuido en

gran proporcion.

Tidag se ve afectado por la competencia directamente, pues compite en
factores como precios, calidad y garantia. En ocasiones el margen de ganancia

es minimo debido a que los demas almacenes venden los mismos repuestos.

A parte de los almacenes que compiten con Tidag, existen repuestos que se
venden siendo una alternativa mas, para los clientes y una desventaja para los
almacenes automotrices, ya que los clientes al no encontrar repuestos

originales prefieren comprar otro genérico.
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4.1.4. Matriz FODA

Una vez analizados los factores del macro y micro ambiente, se procede a

realizar la matriz FODA.

Cuadro 30. Matriz FODA

FORTALEZAS DEBILIDADES

Variedad de repuestos Falta de promociones

Precios accesibles Escasa publicidad

Talento humano profesional Desconocimiento de técnicas de
Ubicacién estratégica marketing

Experiencia en el negocio Falta de capacitacion al personal
Local propio Falta de estrategias para
Repuestos de calidad posicionarse dentro del mercado
OPORTUNIDADES AMENAZAS

Posicionar el almacén Fuerte competencia

Vender a otras provincias Repuestos sustitutos

Clientela con cierto grado de | Competidores indirectos

preferencia Incremento de aranceles

Buenas relaciones con los clientes Guerra de precios con los
Apoyo del gobierno a la produccién | competidores

nacional Repuestos usados

Captar clientes potenciales

Incremento del parque automotor

Fuente: Andlisis gie la situacion actual
Elaborado por: Angela Pefiafiel Parraga
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Cuadro 31.

Matriz de impacto interna

CALIFICACION

INDICADOR

GRADO

GRADO

Fortalezas

Debilidades

IMPACTO

MICROENTORNO

Alto | Medio | Bajo

Alto

Medio | Bajo

Alto

Medio

Bajo

Precios comodos

Buena atencion al
cliente

Variedad de
repuestos

Ubicacion
céntrica

Local propio

Repuestos de
calidad

No aplica
promociones

No realiza planes
de marketing

Falta de
estrategias para
posicionarse

Fuente: Andlisis gie la situacioén actual
Elaborado por: Angela Pefiafiel Parraga
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Cuadro 32. Matriz de impacto externa

CADNFICACION

INDICADO

GRADO

GRADO

Amenazas

Oportunidades

IMPACTO

MACROENTORNO

Alto | Medio

Bajo

Alto

Medio

Bajo

Alto

Medio

Bajo

Repuestos
sustitutos

Apoyo del
gobierno a los
productos
nacionales

Ingresos de
nuevos
competidores

Fuerte
competencia

Incremento de
aranceles

Servicio a
domicilio

Alianzas
estratégicas

Competidores
indirectos

Repuestos de
segunda mano

Buena relaciéon
con los clientes

Fuente: Andlisis gie la situacion actual
Elaborado por: Angela Pefiafiel Parraga
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4.2. Discusion

El almacén Tidag no es reconocido en el sector, por la carencia de publicidad,
ya que es de vital importancia mantenerse en contacto con los medios masivos
para que cualquier empresa se dé a conocer en el medio y los productos que
este ofrece, con esto no tendra una existencia corta en el mercado. Gonzalez
& Prieto, 2009. Efectivamente, la publicidad comercial consiste en divulgar, es
decir, dar a conocer algo a capas amplias de la poblacién. Y ademas, lo
hacemos al objeto de atraer consumidores para nuestro producto o usuarios

para nuestro servicio.

Segun los datos, se conoce que la ciudadania prefiere comprar en negocios
pequefios, esto es una oportunidad muy importante para el almacén Tidag, Yy
también los almacenes no aplican estrategias de marketing debido al
conformismo con la cartera de clientes que posee. Espinoza, 2015. Las
estrategias de marketing definen como se van a conseguir los objetivos
comerciales de nuestra empresa. Para ello es necesario identificar y priorizar
aguellos productos que tengan un mayor potencial y rentabilidad, seleccionar al
publico al que nos vamos a dirigir, definir el posicionamiento de marca que

gueremos conseguir en la mente de los clientes.

Analizados los datos obtenidos, se pudo apreciar que la mayor parte de los
almacenes no realizan promociones, por ende las personas no recuerdan
haber escuchado algun tipo de promocién acerca de los productos que
comercializan en el mercado. Acufia, 2013. Las promociones de ventas son
técnicas que usan los establecimientos para hacer mas atractivos los productos
expuestos en el interior. En la mayoria de ocasiones, las ofertas no son lo que
parecen, ya que llevan mucha letra pequeiia, y terminan de descubrir la técnica
empleada por el comercio. En otros casos, las promociones de ventas indican
un descuento que no es tal, ya que hacen ver que el descuento es del 50% (por
ejemplo) pero luego descubres lo hinchados que tienen los precios, y ves que

aun con el descuento, el margen que consiguen es grandisimo.
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La implementacion del plan de marketing para el almacén Tidag resultara
factible, porque permitira incrementar el volumen de las ventas y su
participacion, dicho plan cumplira con los objetivos propuestos, permitiendo
crecer dentro del mercado automotriz. Mufiiz, 2014. El plan de marketing
proporciona una vision clara del objetivo final y de lo que se quiere conseguir
en el camino hacia la meta, a la vez informa con detalle de la situacion y
posicionamiento en los que nos encontramos, marcandonos las etapas que se
han de cubrir para su consecucion. Sin un plan de marketing nunca sabremos
como hemos alcanzado los resultados de nuestra empresa, y por tanto,

estaremos expuestos a las convulsiones del mercado.

De acuerdo a la investigacion realizada a los clientes actuales y potenciales del
almacén Tidag, se conocid que el 75% aseguran no haber escuchado
publicidad por parte de la empresa, por aquello se afirma que la hipotesis “El
bajo nivel de ventas del almacén Tidag, se debe a la falta de publicidad de los
repuestos automotrices que comercializa” es aprobada, es decir que los bajos
niveles de ventas se debe a la escasa publicidad hacia los repuestos que

comercializa.

57



CAPITULO V
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES



5.1. Conclusiones

De la investigacion realizada a los clientes actuales y potenciales, se concluye
qgue el almacén Tidag no esta posicionado en la mente del consumidor en un
57%, por ende las personas no conocen cudl es su actividad comercial, esto
permite evidenciar que el negocio no aplica planes de marketing, para lograr

mantener los clientes que actualmente posee.

Se pudo constatar que a las personas encuestadas les gustaria encontrar en
almacenes de repuestos automotrices, servicios adicionales que cumplan con
sus expectativas, considerando un 57% les agradaria que brinden instalacion
gratis del repuesto que adquiera y en un 35% que realicen convenios con
talleres en cuanto facilidades de pago.

Se constatd en un 65% que los almacenes de venta de repuestos automotrices
no aplica ningun tipo de estrategias para lograr mantener los clientes y en
minima cantidad con un 35% manifestaron que la Unica estrategia que han

encontrado es repuestos bajo pedidos.

Se conocio el bajo rendimiento de las ventas que tiene Tidag, esto se debe a
qgue el almacén no utiliza los medios de comunicacion para darse a conocer en
el mercado, ya que el 75% de las personase encuestadas indicaron no haber
escuchado ningun tipo de publicidad a cerca del almacén y de los repuestos

gue comercializa.

El 22% de los encuestados, manifestaron que si recuerdan alguna promocion
realizada por el almacén. Sin embargo existe una gran mayoria con un 78% no

recuerdan haber escuchado promociones por parte de Tidag.

En la investigacion se conocié en un 60% que las personas que adquieren
repuestos automotrices acuden a dicho almacén por que han sido
recomendados por otras personas, mas no por haber escuchado publicidad a

través de los medios de comunicacion.
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5.2. Recomendaciones

El almacén Tidag, debe ejecutar un plan de marketing para darse a conocer en
el mercado y posicionarse en la mente de los consumidores, mediante la
aplicacion del plan se lograra captar mayor cantidad de clientes y por ende

incrementar sus ventas.

Se recomienda realizar campafas publicitarias para posicionarse en el
mercado de repuestos automotrices, mediante los medios de comunicacion,
para que de esta manera se dé a conocer el almacén y los repuestos que
ofrece, aumentando asi las posibilidades que el consumidor potencial piense

en Tidag, al momento de requerir una pieza automotriz.

Implementar servicios adicionales, como convenios con talleres e instalacion
gratis, de esta manera las personas que requirieran de un repuesto automotriz,
acudirdn de manera inmediata a Tidag, sin elegir algun otro almacén ya que
este logrard satisfacer sus necesidades y cumplir con todas las expectativas de
los clientes.

Realizar promociones en el punto de venta, es decir en el almacén, estas
promociones podrian ser: cupones, descuentos y obsequios. Para las
promociones se recomienda seleccionar temporadas especiales, como

navidad, dia del mecéanico automotriz.

Se recomienda aplicar estrategias de marketing para lograr atraer y captar
clientes, de esta manera se incrementara la participacion en el mercado de

Santo Domingo y lograr mejorar sus ingresos.

Tidag debe utilizar los medios de comunicacién para darse a conocer, ya que
esta es un arma para atraer clientes, porque mayoritariamente las personas
acuden a los almacenes por recomendacion de otras personas y no por las

publicidades escuchadas.
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CAPITULO VI
PROPUESTA



PLAN DE MARKETING PARA INCREMENTAR EL VOLUMEN DE VENTAS,
EN EL ALMACEN TIDAG DE LA CIUDAD DE SANTO DOMINGO, ANO 2015.

6.1. Introduccioén

Los diferentes problemas que ha presentado el mundo referente al mercado
automotriz, los de mayor transcendencia son la desaparicion de locales
comerciales, esto se debe a la mala administracion, por la falta de direccion de

los empresarios y por la carencia de publicidad.

En el Ecuador se comercializa repuestos automotrices. A pesar de que algunas
empresas tienen varios afios en el mercado, no se han preocupado de
promocionar en lo que se refiere a venta de repuestos con una publicidad
enfocada a toda la cartera de clientes que mantiene vigente y a los clientes de

la competencia.

En Santo Domingo una organizacion que cuente con un plan, en el cual pueda
dar a conocer los diferentes repuestos que ofrecen para mantenerse en el
mercado ha sido casi nula, por lo que fue necesario e imprescindible la
implementacion de medios publicitarios para permanecer en el mercado y en la

mente del consumidor.

Al pensar en la recuperacion de las ventas y poder mantener su permanencia
en el mercado, fue necesario fortalecer el almacén Tidag a través de una
determinacion e implementacién de estrategias de comercializacién las mismas
que estuvieron respaldadas por el plan de marketing logrando el desarrollo

social y econémico de la empresa.

El presente plan de marketing fue disefiado de acuerdo a las necesidades y
problemas que tiene Tidag, aspectos que han sido descubiertos luego un
estudio de mercado conjuntamente con un analisis del comportamiento de los
consumidores en el entorno que realiza sus operaciones, permitird mejorar las
ventas y el rendimiento de la empresa visionando al futuro, motivando a la
gente, creando procesos, con el fin de lograr clientes satisfechos, gracias a la

eficiencia y a la calidad de los repuestos ofrecidos.
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6.2. Justificacion

El plan de marketing tiene una inversidbn econOmica positiva ya que se vera
reflejada en las ventas y el posicionamiento en el mercado, el cual no sera visto
como gasto sino como una inversion a largo plazo, esto permitira que el

almacén Tidag incremente cartera de clientes.

La aplicacion del plan seréd factible porque permitira conocer las falencias y las
oportunidades que existen dentro del mercado, mediante el andlisis obtenido se
aplicaran estrategias en el almacén, logrando cumplir las expectativas, gustos y

preferencias de los clientes.

Para recuperar las ventas, se implementara un plan de marketing, para que
brinden un buen servicio a los clientes actuales y potenciales, a través de una
buena seleccion donde sus objetivos personales tienen que ir en funcién de la
organizacion y poder crear un valor agregado, donde los mismos sientan la

diferencia de llegar a al negocio en comparacion de la competencia.

La implementacion del plan de marketing, generar4 beneficio no solo a la
empresa, sino también al entorno, porque mejorara la calidad de vida,

promovera el desarrollo empresarial y la creacion de fuentes de trabajo.

6.3. Objetivos

6.3.1. General

Incrementar el volumen de ventas en el almacén Tidag, con los repuestos

automotrices que ofrece en el mercado de Santo Domingo.

6.3.2. Especificos

v' Proyectar una imagen renovada, mediante el redisefio del logo
institucional.

v' Mejorar la comercializacion de los repuestos automotrices con la
aplicacion de estrategias.

v" Incrementar el nivel de conocimiento del almacén y los repuestos que

comercializa a través de la publicidad.
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v Incrementar la frecuencia de compra en los clientes, a través de

promociones.

6.4. Antecedentes de la empresa

El almacén Tidag es una empresa familiar, nacié con la idea de fortalecer el
apoyo al comercio de Santo Domingo, su Razon social proviene de las iniciales
de los nombres y apellidos de todos los integrantes de la familia, su gerente
propietaria la Dra. Debihd Luz Alcivar Chavez, decidi6 llevar a delante el

negocio gracias a su esfuerzo y perseverancia.

En el afilo de 2007 Tidag, inicia su comercializacion con la venta de repuestos
automotrices en la ciudad, con el pasar de los afios sigue evolucionando en el
mercado, brindando confianza a los clientes, variedad de marcas para todo tipo

de vehiculos.

En el aflo 2009, amplid sus instalaciones, elevando sus estandares en las
cuales desde sus inicios mantuvo como base, siendo estos el compromiso,
honestidad y competitividad. Para ofrecer satisfaccion y confianza hacia cada

uno de los clientes.

Actualmente Tidag, cuenta con un completo stock de repuestos en todas las
marcas, para todos los vehiculos del mercado. Desde bases de caja,
mecanismos automotrices, diafragmas, amortiguadores, bases de motor, etc.
6.4.1. Valores corporativos

Los valores corporativos, la misién, visidbn ayudara a la empresa y a todos los
miembros del almacén a orientarse y tomar decisiones desde otra perspectiva.
6.4.1.1. Mision

Tidag es una empresa dedicada a la comercializacién de piezas automotrices,
donde brinda a la comunidad santodominguefia una gran calidad de repuestos

y un excelente servicio al cliente.
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6.4.1.2. Vision

Ser una empresa lider en el mercado, ofreciendo los mejores repuestos,
dispuestos a nuevos retos y con deseos de crecer.

6.4.1.3. Valores

Servicio al cliente: Amabilidad y rapidez.

Excelencia: Ofrecer repuestos de calidad, que satisfagan las necesidades y
deseos de los clientes.

Respeto: Tratar con cordialidad a los clientes.

Honestidad: Ser honrado y vivir de su propio trabajo.

Predisposicidon: Ayudar a los clientes a encontrar lo que esta buscando.
Confianza: Al efectuar los compromisos adquiridos con los clientes, personal y

directivos.

Innovacion: Tomar en cuenta ideas y desafios que se presentan por la

variedad de clientes, para enfrentarse con mayor rapidez que la competencia.

6.5. Imagen corporativa

El almacén actualmente presenta un logo que no ha sido formalizado y
reconocido por la gente santodominguefia. Para mejorar la imagen, se
redisefiara el logo de tal manera que se pueda institucionalizar su uso.

6.5.1. Logotipo

Se utilizé el nombre del almacén, pero mejorandolo mediante un nuevo tipo de
letra.

Figural. Logotipo

Tidag

Elaborado por: Angela Pefiafiel Parraga
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6.5.2. Isotipo

El isotipo del almacén Tidag, tendra como imagen un vehiculo en

representacion de los repuestos.

Figura 2. Isotipo propuesto

Elaborado por: Angela Pefiafiel Parraga

6.5.3. Isologotipo

Fue desarrollado con los colores que actualmente posee, implementando algo

novedoso y que haga referencia a los repuestos automotrices.

Figura 3. Isologotipo propuesto

/8~ Tidaar~

‘Unabuena eleccion, tus repuestos al mejor precio

Elaborado por: Angela Pefiafiel Parraga

El slogan dara a conocer el compromiso que tiene Tidag con sus clientes.

Expresando, que es la mejor opcion para la adquisicion de sus repuestos
automotrices al mejor precio que de la competencia, funcionando como
estrategia de penetracion en la mente del consumidor.
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Figura 4. Isologotipo actual del almacén Tidag

’ tidag

Fuente: Tidag

6.6. Estrategias de marketing
6.6.1. Estrategias de producto
La estrategia principal crear un valor agregado que los diferencie de la
competencia para ser los mejores del mercado en la venta de repuestos.
6.6.1.1. Garantia del repuesto
Ofrecer repuestos de calidad, con garantia dependiendo de la pieza automotriz
que adquiera, de tal manera que se garantice al cliente que los que esta
comprando es un producto que lo va a satisfacer totalmente.
6.6.1.2. Nuevos repuestos
Introducir nuevos repuestos para satisfacer las necesidades del cliente,
incentivados por el cambio progresivo de los vehiculos.
6.6.1.3. Variedad de marcas
Ampliar el portafolio en todas las variedades de marcas de vehiculos existentes
en el mercado.
6.6.1.4. Instalacién gratis
Realizar la instalacion gratis de los repuestos que adquiera en el almacén por
compras menores de 30 déblares.
6.6.1.5. Alianzas estratégicas

Realizar alianzas estratégicas con talleres automotrices, para de esta manera

poder prestar un servicio adicional que le permita captar mas mercado.
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6.6.2. Estrategias de precio

Los precios de los repuestos que ofrece Tidag, van de acuerdo a la calidad,
pero se establecid estrategias para lograr sustentar y permanecer en el
mercado.

6.6.2.1. Descuentos

Realizar descuentos del 5% a los clientes que realicen compras de contado y el
10% a las personas que adquieran repuestos y sobrepasen un monto de $100.

6.6.2.2. Igualar a la competencia

Los fabricantes le distribuyen directamente a Tidag, por ende los precios de los
repuestos son econdmicos, lo que se espera brindar un 2% menos en los
costos de las piezas automotrices, para igualar a la competencia y asi captar

mas clientes.

6.6.2.3. Facilidad de pago

Brindar facilidades de pago para los clientes fijos y los almacenes que compran
con mayor frecuencia, se les brindard opciones de cancelar con tarjetas de
crédito hasta tres meses plazo.

6.6.2.4. Descuentos a talleres

Realizar descuentos del 10% a los talleres automotrices que acuden a comprar
con mayor frecuencia.

6.6.3. Estrategias de plaza

El canal de distribucién que se utiliza es directo ya que vincula el almacén con

el cliente sin intermediarios es decir establece una relaciéon directa.

Tidag mejora su canal de distribucion a fin de llegar el repuesto de una manera
rapida que satisfaga las necesidades de los clientes, estableciendo nuevos

canales para lograr captar mas clientes.
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6.6.3.1. Atencion personalizada y venta on line

Los repuestos que ofrece Tidag, llegara al lugar donde el cliente lo requiera,
esto se hard a base de llamadas telefénicas y a través de su pagina web,

implementando el servicio a domicilio.

6.6.3.2. Canal estratégico

Que el repuesto llegue al cliente fuera de la provincia, en un tiempo minimo, se
busca mejorar el tiempo de entrega de sus repuestos mediante la intervencion
de empresas encargadas del transporte personalizado de mercaderia, ya que

la importancia de la entrega radica en la puntualidad de su llegada.

6.6.4. Estrategias de promocion

A continuacion se detallan los medios y soportes que se utilizaran para dar a

conocer el almacén.

6.6.4.1. Radio

Mediante la investigacion que se realizé, la radiodifusora mas sintonizada por
el publico objetivo fue Radio Zaracay, contara con 3 cufias diarias, se
escuchara tres dias a la semana en diferentes espacios, lunes, jueves y
domingos, en horarios convenientes, aprovechando la mayor audiencia del
publico meta, logrando llegar a clientes actuales/potenciales para dar a conocer

y tener posteriores ventas de repuestos.

Desarrollo: “Necesita un repuesto para su vehiculo.... No se preocupe que
Tidag tiene lo que usted necesita, ofrecemos repuestos para todo tipo de
vehiculos y tenemos todo a su disposicion, acérquese a la Av. Quevedo km 1y
Juan Pio Montufar o llamenos al numero 023-703-187”

Duracién: 30 segundos.

6.6.4.2. Television

Se utiliz6 como medio televisivo a Zaracay Tv (Canal 5), este es el medio que

la gente santodominguefa visualiza, ya que mantiene una amplia cobertura
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dentro y fuera de la ciudad, se transmitira los dias martes, jueves y sabado, con
una duracion de 30 segundos,

Desarrollo: Saldra en la TV el almacén Tidag, con sus respectivos
colaboradores, diciendo “Si necesitas un repuesto para tu vehiculo, Tidag tiene
la solucion, ofrecemos repuestos para todo tipo de vehiculos, en todas las
marcas, con precios comodos, calidad y excelente servicio al cliente, visitanos

sera un placer atenderle”
Personajes: Almacén Tidag y colaboradores

6.6.4.3. Sitio web

La creacion de un sitio web, lograra facilitar la ubicacién de los repuestos, se
mantendra informado al cliente sobre las promociones, las caracteristicas y

calidad, con la finalidad de introducirse al mercado.

La pagina web presenta muchas ventajas tales como: accesibilidad, facil
comunicacién, por los cual es un medio adecuado, econémico y adaptables

para los repuestos que ofrece el almacén Tidag.

Figura 5. Sitio web
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Elaborado por: Angela Pefiafiel Parraga
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6.6.4.4. Redes sociales

Implementando el plan de marketing, Tidag contara con su pagina de
Facebook, dedicada exclusivamente para la empresa, con el objeto de dar a

conocer el almacén.

Figura 6. Facebook
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Elaborado por: Angela Pefiafiel Parraga

6.6.4.5. Hojas volantes

Proporcionar a los clientes y posibles consumidores material informativo sobre
el almacén Tidag, asi como los repuestos que ofrece, se repartiran en lugares
estratégicos, en los talleres automotrices, para impulsar la compra de los

posibles clientes.

Estos llevaran los colores de Tidag: que son rojo y gris, en su contenido se
detallara, los tipos de repuestos que se venden, las diferentes marcas, los

servicios que ofrece y su disefio sera a full color.

Se repartiran 2000 hojas volantes.
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Figura 7. Hojas volantes

‘Una buena eleccion, tus repuestos al mejor precio

Tidag cuenta con personal capacitado y calificado.
Instalamos los repuestos que usted adquiera en el almacén.
Ofrecemos repuestos de calidad.

Contamos con garantia en cualquier repuestos auomotriz

INSTALACION GRATIS

Ofrcemos desde, bases de caja, amortiguadores, bases de motor, mecanismos automotrices,
tapizados, abrepuertas y todo lo su vehiculo necesita.

=S @4 = ¥

772 T .

Estamos ubidacos en la Av. Quevedo Km 1y Juan Plo Montufar

Teléfono: 023- 236145
Elaborado por: Angela Pefiafiel Parraga

6.6.4.6. Tripticos

Los tripticos se entregaran directamente a los clientes que ingresan al almacén,
en lugares estratégicos, en las calles donde hay gran transito de gente,

ofertando los repuestos y dando a conocer la empresa.

En el triptico se describira el servicio, caracteristicas, historia del almacén. Esto
hard que el cliente al momento que reciba el documento se sienta parte de
Tidag. Se entregaran 1000 tripticos.
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Figura 8. Triptico

Nuestro almacén cuenta con personal
calificado y capacitado. 5

i

Ofrecemos instalacion gratis de los
repuestos que adquiera en el almacén.

Realizamos descuentos cuando adquie-
ra un mmonto elevado en repuestos.

Ofrecemos repuestos de calidad y

garantia. :

Contamos con un amplio stock de
repuestos. 5

Contamos con servico a domicilio, a
base de llamadas telefonicas.

Llegamos a todas las provincias que
usted requiera el = repuesto. .

Tidag es una empresa familiar, nacié con la idea
de fortalecer el apoyo al comercio de Santo
Domingo. .

En el ano de 1999 Tidag, inicia su comercializa-
cién con la venta de repuestos automotrices en
la ciudad, con el pasar de los afios sigue evolucio-
nando en el mercado, brindando confianza a los
dientes, variedad de marcas para todo tipo de
vehfculos. .

En el ano 2005, amplié sus instalaciones, elevan-
do sus estandares en las cuales desde sus inicios
mantuvo como base, siendo estos el compromi-
so, honestidad y competitividad. Para ofrecer
Z'altlsfacck}n y confianza hacia cada uno de los

entes. .

Actualmente Tidag, cuenta con el mas completo
stock de productos en las marcas de alta calidad,
ara todos los vehiculos del mercado. Desde
ases de caja, mecanismos automotrices,
diafragmas, amortiguadores, bases de motor, etc.

Brinda su atencién de lunes a sibado desde las
08:00. .

Elaborado por: Angela Pefiafiel Parraga

Santo Domingo, Via Quevedo km. 1y Juan Pio Montufar

22236145
522 546859

tidagstodgo@hotmail,com

MISION
Tidag es una empresa dedicada a la comercializa-
cién de todo tipodeautopartesy brinda a la comu-
nidad santodominguefia una gran calidad de
repuestos y un excelente servicio a los clientes.

VISION
Ser una empresa lider en el mercado, ofreciendo
los mejores repuestos, dispuestos a nuevos retos y
con deseos de crecer. 4

VALORES
LEALTAD: Los colaboradores demuestran com-
promiso y repeto a los valores de la empresa
siendo reciprocos con la confianza depositada a
cada  uno. .

dseEzR‘"CIO AL CLIENTE: Amabilidad y rapi-

EXCELENCIA: Ofrecer repuestos de calidad,
q'ge satisfagan las necesidades y deseos de los
clientes. v

RESPETO: Tratar con cordialidad a los clientes.

HONESTIDAD: Ser honrado y vivir de su propio
trabajo. .

PREDISPOSICION: Ayudar a los clientes a
encontrar lo que eta buscando.

CONFIANZA: Al efectuar los compromisis
adquiridos con los clientes, personal y directivos.
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6.6.4.7. Prensa escrita

Publicitar anuncios en el periddico de ¥z pagina, de 16 cm (ancho) por 26 cm
(alto) su ubicacion sera en el interior, a través del cual se dara a conocer el

almaceén, los beneficios de los repuestos y promociones que ofrece.

Téactica: Diseflar un anuncio publicitario de Tidag, colocando informacion
basica que permita identificar facilmente el almacén, las publicaciones saldran
en el primer semestre del afio, cada tres meses tendran tres publicaciones, los

dias martes, jueves y sdbado.

Figura9. Periddico
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Elaborado por: Angela Pefiafiel Parraga

6.6.4.8. Vallas

Se ubicaran en puntos estratégicos de la ciudad: como en la Av. Quevedo
(Sector la Pepsi) y Av. Esmeraldas (indio colorado), con la finalidad de
capturar la atencién de posibles clientes de Tidag, ya que es una publicidad de
gran tamafio y puede ser vista a grandes distancias.
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Se presentardn mensajes cortos de acuerdo al tiempo que los transeuntes

tienen para leer.

Figura 10. Vallas publicitarias
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“Una buena elecclon, tus repuestos al mejor precio”

Tidag cuenta con personal capacitado y calificado.

4

Instalamos los repuestos que usted adquiera en el almacén.

%
Ofrecemos repuestos de calidad. DESCUENTOS
" F
I~/ T -
stamos ubidacos en la Av. Quevedo Km 1y Juan Plo Montufar ! G

eléfono: 023- 236145

Elaborado por: Angela Pefiafiel Parraga
6.6.4.9. Obsequios

Ofrecer obsequios a los clientes de Tidag para fomentar la compra de los
repuestos como por ejemplo, gorras, camisetas, llaveros, lapiceros y productos

simoniz.

Las gorras, camisetas, llaveros y lapiceros se obsequiaran en temporadas
especiales, como Navidad, dia del maestro automotriz, estos crearan

identificacion por parte de los consumidores hacia la empresa.

a. Gorras

Se entregaran 400 gorras de tela, bordada con el logo de Tidag. Estas gorras

seran entregadas a los clientes de género masculino.
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Figura11l. Gorras

Elaborado por: Angela Pefiafiel Parraga
b. Camisetas

Se obsequiaran 400 camisetas de algoddén color blanco, con disefio para
hombres y mujeres, mismas que llevaran el logo de Tidag. Estas camisetas

seran entregadas a los clientes que realizan compras en el almacén.

Figura 12. Camisetas
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Elaborado por: Angela Pefiafiel Parraga
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c. Llaveros

Se disefiaran 500 llaveros de tipo metal, el mismo que seria de color plateado
en el centro incluye el logo de Tidag.

Los llaveros seran entregados a los clientes hombres y mujeres que realicen

sus compras en el almacén.

Figura 13. Llaveros

Elaborado por: Angela Pefiafiel Parraga
d. Lapiceros

Se disefiaron 1000 esferos para entregar a los clientes del almacén que de

manera constante realizan sus compras en Tidag.

Figura 14. Lapiceros
~

Elaborado por: Angela Pefiafiel Parraga
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6.6.5. Descuentos

Este aplica a las personas que lleven anuncios que se publicitaran en el
periddico, donde se ofrecen las promociones y descuentos de los repuestos del

almaceén que hayan salido en el periédico centro.

En el anuncio se pondra el porcentaje de los descuentos que se aplicaran en el
almacén, Uunicamente para las bases de caja, bases de motor vy
amortiguadores.

La finalidad de realizar descuentos, es generar interés al consumidor para

realizar con mayor frecuencia la compra y crea fidelidad hacia el negocio.

Figura 15. Descuentos

‘Unabuena eleccion, tus repuestos al mejor precio”

B
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; 2NN
Instalamos los repuestos que usted adquiera en el almacén. V

bases de motor
Ofrecemos repuestos de calidad. bases de caja

amortiguadores

Contamos con garantia en cualquier repuestos auomotriz. j\\
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TOYOTA
Ofrcemos desde, bases de caja, amortiguadores, bases de motor, mecanismos automotrices, ‘
tapizados, abrepuertas y todo lo su vehiculo necesita.

T .

Estamos ubidacos en la Av. Quevedo Km 1y Juan Pio Montufar
Teléfono: 023- 236145

Elaborado por: Angela Pefiafiel Parraga

6.6.5.1. Productos simoniz

Los simoniz seran entregados a los clientes que realizan compras de

repuestos, ya que este producto que tienen poca rotacion.
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Figura 16. Productos simoniz
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Elaborado por: Angela Pefiafiel Parraga
6.6.5.2. Cupones

Los cupones seran entregados a todos los clientes que realizan compras, ellos
recibirdn los cupones los llenaran y los depositaran en las anforas que se
encontraran ubicadas en el almacén con el fin de realizar la rifa de un vehiculo.

Se elaboraran 20 cuponeras, cada una de ellas contendra 100 boletos.

Figura 17. Cupones
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Elaborado por: Angela Pefiafiel Parraga
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6.7. Plan de medios
Cuadro 33. Plan de medios
ESTRATEGIAS TACTICAS RECURSOS OBJETIVOS PLAZO/DURACION REPONSABLES
Triptico Reparticion Humanos Captar clientes 3 meses Colaboradores
Financieros
Vallas Publicitar Humanos Reconocimiento del 6 meses Gerente
Financieros local Dra. Debihd Alcivar
Redes sociales Publicitar Humanos Captar la atencion 1 afio Gerente
Facebook Tecnologicos P Dra. Debihd Alcivar
Humanos 1 afio Auxiliar contable
Sitio web Publicitar Financieros Promover la compra
. Sra. Nancy Ortega
Tecnologicos
Hojas volantes Reparticion I_—|uma_nos Dar a conocer las 1 mes Colaboradores
Financieros promociones
Radio Zaracay L Humapos Lograr prestigio y Auxiliar contable
Transmision Financieros reconocimiento del 6 meses
Canal 5 . ! Sra. Nancy Ortega
Tecnologicos almaceén
Television Zaracay . I_—|uma_nos Reconocimiento del Auxiliar contable
Transmision Financieros . 6 meses
Tv . almaceén Sra. Nancy Ortega
Tecnologicos
Prensa escrita . Humanos Captar nuevos Auxiliar contable
i Publicitar : . : 3 meses
Diario centro Financieros clientes Sra. Nancy Ortega

Elaborado por: Angela Pefiafiel Parraga




6.8. Presupuesto

Cuadro 34. Presupuesto plan de marketing
. COSTO COSTO
MEDIO CANTIDAD ESPECIFICACION TIEMPO UNITARIO ANUAL
Triptico 1000 A todo color Trimestralmente 0,35 350,00
Redes sociales 1 Actualizaciones constantes Anualmente InltE()a’rcr)10et 180,00
Sitio web 1 Actualizaciones constantes Anualmente 200,00 2.400
Hojas volantes 2000 12x20 a color Anualmente 0,06 120,00
Radio 3 cunas diarias Trimestralmente 27+IVA 362,88
Lunes, jueves y domingos
Television Spot,publlutarlo de 30 segurjdos, transmitidos Trimestralmente 115+IVA 1585,92
los dias lunes, miércoles y viernes
Lz
Prensa escrita 72 pag. 2_60m de a'?ChO x 16cm de alto Trimestralmente 50 600,00
Martes, jueves y sdbados
V_al_las_ 2 _Ubl_cadas en el sector la PepsiyenlaY del Trimestralmente 800,00 1.600,00
publicitarias indio colorado
Cupones 20 cuponeras | Cada cuponera cuenta con 100 boletos Trimestralmente 5,00 100,00
Camisetas 400 Blancas con el logo del almacén Anualmente 5,00 2.000,00
Gorras 400 Blancas con el logo del almacén Anualmente 3,00 1.200,00
Llaveros 500 Metalicos con el logo del almacén Anualmente 2,00 1.000,00
Lapiceros 1000 Con el logo del almacén Anualmente 0,30 300,00
TOTAL 11.798,80

Elaborado por: Angela Pefiafiel Parraga




6.9. Cronograma de actividades

Cuadro 35. Cronograma de actividades
MES | MES | MES | MES | MES | MES | MES | MES | MES | MES | MES | MES
ACTIVIDADES
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

Presentacion del plan de marketing a

la dueiia del almacén

Aprobacién del plan por la Gerencia

Socializacién con el equipo de trabajo

Elaboracion de material publicitario

Preparacion del material publicitario

Disefio y publicacion de la pagina web

Elaboracion de la cufia radial

Elaboracion del spot publicitario

Ubicacion del material publicitario en
el punto de venta

Difusion de la cuia radial en la

estacion de radio seleccionada

Difusion del spot publicitario

Seguimiento y evaluacion del plan de

marketing

Elaborado por: Angela Pefiafiel Parraga




6.10. Control de actividades

La evaluacion se realizara durante y al final de cada una de las actividades

propuestas en el calendario de tal forma de que se puedan tomar acciones

correctivas y preventivas a tiempo.

Al final se realizara una evaluacion general de los resultados de la aplicaciéon

del plan para asi poder verificar el alcance de los objetivos.

Cuadro 36. Control de actividades
MES | MES | MES | MES | MES | MES | MES | MES | MES | MES | MES | MES
ACTIVIDADES
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

Presentacion del plan de
marketing a la duefia del

almacén

Aprobacion del plan por la

Gerencia

Socializacion con el

equipo de trabajo

Elaboracién de material

publicitario

Preparacion del material

publicitario

Disefio y publicacion de la

pagina web

Elaboracién de la cufia

radial

Elaboracion del spot

publicitario

Ubicacion del material
publicitario en el punto de

venta

Difusion de la cufia radial
en la estacion de radio

seleccionada

Difusién del spot

publicitario

Seguimiento y evaluacién

del plan de marketing

Elaborado por: Angela Pefiafiel Parraga
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CAPITULO VI
ANEXOS



Anexo 1. Cuestionario para determinar la oferta y la demanda

“Estimados clientes la veracidad de sus respuestas,
investigador desarrollar un trabajo real y efectivo.”

1. ¢Por qué compra usted un repuesto automotriz?

Por robo

Se le dafi6 el que poseia

Por ofertas en épocas especificas
Otras causas

2. ¢En qué tipo de almacén prefiere comprar repuestos automotrices?

Casas comerciales
Grandes cadenas
Negocios pequefios
Le da igual

3. ¢Conoce usted el almacén Tidag?

Si
No

4. ;Conoce usted la imagen corporativa de Tidag?

Si
No

5. ¢En qué almacén hizo su ultima compra de repuestos automotrices?

El Palacio del Accesorio
Japan Auto

Timava

Cauchos Toyo

Flayser

Tidag

Otros
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6. Cudles son las razones principales por las cuales usted acude a

determinado almacén.

Repuestos originales

Precio

Variedad de repuestos

Garantia
Calidad

Ubicacion

Atencién

7. ¢Con gue frecuencia realiza la compra de repuestos automotrices?

Semanalmente

Una vez al mes

Cada tres meses

Cada seis meses

Cada afio

Ocasionalmente

8. ¢Cuales consideraria usted que serian los servicios que debe ofrecer

un almacén de repuestos para que logre cumplir sus expectativas?

Convenios con talleres

Realice importaciones

Instalacién gratis

9. Desde el punto de vista de atencion ¢(Qué es lo mas importante al

seleccionar un almacén de repuestos automotrices?

Disponibilidad inmediata

Actitud de los vendedores

Asesoramiento técnico

Mantenimiento vehicular
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10. ¢Cuando usted visita un almacén de repuestos automotrices, que le

gustaria encontrar en dicho negocio?

Amplio parqueadero

Seguridad

11. ¢Al momento de comprar los repuestos automotrices

primero que toma en cuenta usted?

Marca
Calidad
Servicio

Variedad

que es lo

12. ¢(Qué estrategias ha encontrado en un almacén de repuestos

automotrices?

Servicio a domicilio

Repuestos bajo pedido

Ninguna
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Anexo 2. Cuestionario para determinar la publicidad

1. ¢Qué medios de comunicacion considera adecuado para dar a conocer

los repuestos automotrices?

Tripticos

Internet

Hojas volantes
Radio
TV

Prensa escrita

Vallas

2. ¢(Ha escuchado o visualizado algun tipo de publicidad a cerca del
almacén Tidag?

Siempre

Casi siempre

Poco

Nunca

3. Ha escuchado algun tipo de promocion realizada por almacenes que
venden repuestos automotrices?

Si

No

4. ;Como se enterd usted del almacén de repuestos al que acude a
comprar?

Prensa

Television
Radio
Afiches

Recomendado
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5. ¢Que influye en usted al

automotrices?

Publicidad televisiva

Publicidad impresa

Publicidad radio telefonica
Presentacion del producto
Recomendacion de otras personas

Interés personal

momento de adquirir

los

repuestos

6. ¢Qué le gustaria que implemente los almacenes de venta de repuestos

automotrices?

Promociones
Descuentos

Publicidad

7. En un anuncio publicitario, ¢qué elemento capta mas su atencion?

Interés en la marca
El mensaje

La creatividad

Los colores

La originalidad

8. Qué medios de comunicacién utiliza usted con mayor frecuencia?

Internet
Television
Radio
Revistas

Periédico
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9. Aproximadamente ¢Cuéantas

medios de comunicacion?

Una hora
Dos horas
Tres horas

Cuatros horas y mas

horas diarias tiene contacto con los

10. ¢ Del siguiente listado sefiale las emisoras radiales que usted prefiere?

Marafion
Majestad
Macarena
Mega estacion
Zaracay
Constelacion

11. ¢ En qué horario frecuenta esta emisora radial?

06:00 a 09:00
10:00 a 13:00
14:00 a 17:00
18:00 a 21:00
22:00 a 00:00

12. ¢Es usted usuario activo de las redes sociales? (Es decir accede

frecuentemente)

Si
No

13. ¢ Cuantas horas al dia dedica a las redes sociales?

1 hora
2 a5 horas

Todo el dia
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14. ;Qué diario local lee con mayor frecuencia?

La Hora

Centro

15. ¢ Qué dia prefiere leer el diario?

Inicio de semana

Mitad de semana

Dia especifico

Fin de semana

Todos los dias

16. ¢ Cree usted conveniente la creacion de un sitio web donde se brinde
informacion sobre los tipos de accesorios y repuestos para vehiculos que

tiene un almacén de este tipo?

Si

No

17. ¢Tidag propone la implementaciéon de un plan de marketing, le

gustaria integrarse a los beneficios que este ofrecera?

Si

No

Muchas gracias por contribuir con este proyecto de investigacion.
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Anexo 3. Tabulaciéon de las encuestas

Gréafico 1.  Motivo de compra de un repuesto automotriz

M Por robo
B Se le dand el que poseia
I Por ofertas en épocas

especificas

| Otras causas

Gréfico 2. Lugar donde adquieren los repuestos automotrices

l Casas comerciales
B Grandes cadenas

B Negocios pequeios

M Le daigual

Grafico 3.  Conocimiento del almacén Tidag

W Si

B No
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Gréfico 4.

Conocimiento de la imagen corporativa de Tidag

mSi

® No

Grafico 5.

Lugar donde realizo la ultima compra de repuestos automotrices

M El Palacio del Accesorio
H Japan Auto

m Timava

B Cauchos Toyo

m Flayser

m Tidag

@ Otros

Gréafico 6.

Razones por las cuales usted acude a determinado almacén

M Repuestos originales
M Precio

B Variedad de repuestos
M Garantia

m Calidad

m Ubicacion

[ Atencidn

98




Gréafico7. Frecuencia de compra de los repuestos automotrices

B Semanalmente
B Una vez al mes
I Cada tres meses
B Cada seis meses
M Cada afio

 Ocasionalmente

Grafico 8.  Servicios que debe ofrecer un almacén de repuestos automotrices

m Convenios con
talleres

M Realice
importaciones

I Instalacién gratis

Grafico9. Aspectos importantes al seleccionar un almacén automotriz

B Disponibilidad
inmediata

B Actitud de los
vendedores

I Asesoramiento técnico

B Mantenimiento
vehicular
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Gréafico 10.  Aspectos que le gustaria encontrar en un almacén automotriz

® Amplio parqueadero

B Seguridad

Grafico 11.  Aspectos importantes que toma en cuenta el cliente

M Marca

M Calidad

M Servicio

M Variedad

m Otros

Gréfico 12. Estrategias encontradas en un almacén automotriz

0%

M Servicio a
domicilio

B Repuestos bajo
pedido

® Ninguna
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Gréafico 13. Medios adecuados para dar a conocer los repuestos

B Tripticos

B Redes sociales
H Hojas volantes
M Radio

mTv

M Prensa escrita

= Vallas

Gréafico 14. Recordacién de publicidad a cerca del almacén Tidag

0% 3%

H Siempre
B Casi siempre
m Poco

M Nunca

Gréfico 15. Recordacién de promociones realizadas por almacenes

W Si

H No
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Gréafico 16. Conocimiento del almacén a través de medios publicitarios

M Prensa

B Televisidon

I Radio

M Hojas volantes

B Recomendado

Grafico 17. Influencia de compra

M Publicidad televisiva
4% 3%
2%

B Publicidad impresa

M Publicidad radio

B Presentacion del producto
B Recomendacion de otras

personas
M Interés personal

Gréfico 18. Aspectos importantes a encontrar

M Promociones

W Descuentos

1 Publicidad
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Grafico 19.  Aspectos de un anuncio publicitario

M Interés en la marca
B El mensaje

M La ceatividad

M Los colores

M La originalidad

m Otro

Gréafico 20. Medios de comunicacién con mayor frecuencia

M Internet
39 M Television
I Radio

M Revistas

M Periddico

Gréafico 21. Horas en contacto con los medios de comunicacion

B Una hora

B Dos horas

M Tres horas

® Cuatro horas y mas
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Gréafico 22. Emisoras radiales

3%

B Maraion

B Majestad

B Macarena

B Mega estacion
W Zaracay

m Constelacion

M Otros

Gréfico 23. Frecuencia de emisoras radiales

m 06:00 a 09:00

M 10:00 a 13:00

1 14:00a17:00

W 18:00a 21:00

W 22:00 a 00:00

Gréfico 24. Tiempo de frecuencia de las redes sociales

W Si

m No
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Grafico 25. Tiempo de frecuencia en las redes sociales

m1hora

W 2a5horas

M Todo el dia

Grafico 26.  Diario con mayor frecuencia

M La Hora

m Centro

Grafico 27. Preferencia de leer el diario

M Inicio de semana

B Mitad de semana

m Dia especifico

M Fin de semana

M Todos los dias
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Grafico 28. Creacion de sitio web

W Si

H No

Grafico 29. Implementacién de un plan de marketing

3%

mSi

® No
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Anexo 4. Fotografias actuales de Tidag

Imagen del local

Gerente: Dra. Debihd Alcivar Chéavez
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Personal de ventas
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Repuestos
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Realizando las encuestas
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