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RESUMEN EJECUTIVO

A través de esta investigacion en la cual se obtuvo informacion veraz y
actualizada para conocer las necesidades de los clientes y de la empresa
Lavadora y Lubricadora del Sindicato de Choferes Profesionales De Valencia y
lograr satisfacer las necesidades con servicio de calidad, generar fuentes de
trabajo, y satisfacer las necesidades que los habitantes del canton Valencia,

van desarrollando con el tiempo.

El analisis de situacion actual de la empresa, estableciéo que la empresa tiene
un posicionamiento adecuado dentro del mercado de servicios de lavado y
lubricado de vehiculos, los clientes tienen gustos y preferencias que van de
acuerdo con la linea de objetivos planteados por la empresa, lograr incrementar
los clientes, establecer estrategias de marketing que conlleven a la captacion
de nuevos mercados sera determinante en la planificacion estratégica de la

Lavadora y Lubricadora del Sindicato de Choferes Profesionales de Valencia.

Resulté de gran ayuda haber identificado a través del estudio de mercado la
conducta del consumidor con respecto a los serviciosque presta la Lavadora y
Lubricadora, esto sera de gran ayuda al momento de implementar las

estrategias que propone el plan de Marketing.

La aplicacion de un plan estratégico de marketing para la Lavadora y
Lubricadora del Sindicato de Choferes Profesionales de Valencia, permitié
establecer las estrategia de mercadotecnia correctas, que estableceran la
consecucion de los objetivos planteados, una adecuada aplicacion de un plan
promocional que permita la fidelizacién de los clientes, y un correcto plan de
publicidad que genere la captacion denuevos clientes y con el pasar del tiempo,

aprovechar oportunidades y expandir nuevos mercados.



SUMMARY

Through this research in which accurate information was obtained and updated
to meet the needs of customers and the company Washer and lubricator of the
Union of Professional Drivers De Valencia and satisfying the needs with quality
service, generate jobs, and meet the needs of the inhabitants of the canton
Valencia, develop over time.

Analysis of current situation of the company, stated that the company has
adequate positioning in the market for washing and lubrication services for
vehicles, customers have tastes and preferences that are in keeping with the
line of objectives set by the company, achieving increase customers, establish
marketing strategies that lead to the capture of new markets will be crucial in
strategic planning Washer and lubricator Professional Drivers’ Union of

Valencia.

It was very helpful to have identified through market research consumer
behavior with respect to services provided by the machine and lubricator, this

will help when implementing the strategies proposed by the Marketing Plan.

The implementation of a strategic marketing plan for the washer and lubricator
of the Union of Professional Drivers of Valencia, let us identify the right
marketing strategy, which will set the achievement of the objectives, proper
implementation of a promotional plan to loyalty customers, and a proper plan of
publicity generated by attracting new customers and with the passage of time,

seize opportunities and expand new markets.



CAPITULO |

MARCO CONTEXTUAL DE LA INVESTIGACION



1.1 Introduccion.

La creciente actividad comercial y el desarrollo de la tecnologia vehicular en las
ciudades reflejan en la sociedad urbana la necesidad de realizar un
mantenimiento de los automotores con sistemas de alta calidad para quienes
usan dichos vehiculos para trabajo o placer. En Ecuador existen miles de
lavadoras y lubricadoras especializados en el mantenimiento vehicular en el
cual satisfacer las necesidades de la poblacién, la mayoria no cuenta con un
plan estratégico de marketing para mejorar su atencién o para ser conocido por

mas futuros clientes.

Tal es el caso, que en el presente trabajo de investigacion, se pretende realizar
un plan estratégico de marketing para la Lavadora y Lubricadora del Sindicato
de Choferes Profesionales del canton Valencia, cuyo objetivo es fortalecer la
imagen y brindar publicidad a este sector se basa en dar a conocer el servicio
de lavado y lubricada de vehiculos de los socios de la entidad y del publico en

general.

En el cantdn Valencia, la lavadora y lubricadora perteneciente al Sindicato de
Choferes Profesionales, se encuentra en la necesidad de ir ampliando su
capacidad de produccién por lo que necesita proyecciones en cuanto a
competitividad y rentabilidad en el corto y mediano plazo y para esto, es

imprescindible aplicar un plan estratégico promocional de marketing.

Esta situacidbn hace necesaria crear esta estrategia que promueva la
innovacion y creatividad mejorando asi la calidad de los servicios que se
ofrecen para que les permita aumentar clientes internos y externos, para
colocarse la vanguardia de servicios de esta clase con calidad y precios

asequibles.

Capitulo I. Exhibe los informes, de problematizacion su planteamiento

justificando la realizacion del proyecto abordando objetivos e hipétesis.



Capitulo 1. Comprende el marco tedrico con sus correspondientes
antecedentes y fundamentacion tedrica donde se dejan sentadas las teorias
gue permiten dar paso a un trabajo cientifico.

Capitulo Ill. Informa los diferentes métodos y técnicas analiticas empleadas
para el desarrollo de la elaboracion de la investigacion.

Capitulo IV. Examina las deducciones del sondeo a través de la informacion
estadistica obtenida por medio de encuestas, y el estudio financiero realizado.

Capitulo V. Proyecta conclusiones y recomendaciones del proyecto para su
analisis.

Capitulo VI. Muestra el contenido bibliografico que ha colaborado en la
elaboracion del estudio de factibilidad indicando sus fuentes y afios de
publicacion.

Capitulo VII. Establece agregar una unidad en la estructura del trabajo que
amplia proporcionar informacion extra acerca del proyecto, se detallan anexos

encuestas realizadas a los habitantes.



1.2 Problematizacion

1.2.1 Planteamiento del problema.

La lavadora y lubricadora del Sindicato de Choferes Profesionales del canton
Valencia, es una empresa, dedicada a la lavada, limpieza y lubricada de
vehiculos cuyos propietarios son los socios de la entidad y también de clientes
externos, cuyos vehiculos son de diferentes marcas y calidades en una amplia
gama de colores, estos tipos de vehiculos constituyen los medios de transporte
para pasajeros o particulares, pero que todos necesitan de un mantenimiento

de limpieza y lubricacion.

El Sindicato de Choferes Profesionales del canton Valencia, desde hace
algunos afios se mantiene operando en el medio, Ultimamente se ha visto
confrontada, en multiples ocasiones, con la desventaja de no poder cumplir con
las exigencias de sus clientes debido a la carencia de un departamento de
marketing que investigue, disefie, planifique y controle el desarrollo comercial
de la empresa para que de esta manera se pueda saber lo que el cliente

necesita con el fin de satisfacerlo.

La lavadora y lubricadora del Sindicato Cantonal de Choferes Profesionales de
Valencia, necesita estrategias y planes de marketing que permitan analizar y
cumplir con las necesidades de sus clientes debido a la amplia competencia en
el sector, por este motivo se espera disefiar un plan de promocion y marketing
para que se facilite el conocimiento de los servicios que comercializa la
empresa anexa al Sindicato, para que asi se beneficien sus socios actuales en
cuanto a calidad y precio del servicio y también atraer a clientes potenciales
externos a la adquisicion de los servicio de lavado y lubricacion de sus

vehiculos, fortaleciendo su imagen y aumentando su rentabilidad econémica.
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Diagnéstico Causa - Efecto

La lavadora y lubricadora del Sindicato Cantonal de Choferes Profesionales de

Valencia, necesita de un plan estratégico de marketing, para fortalecer su

imagen y captar nuevos clientes, para lo cual incorporara nuevas estrategias de

captacion y fidelizacion de clientes.

Causa

>

Desconocimiento de la situacion actual

Desconocimiento  de los objetivos generales de marketing de la

empresa en su aplicacion

Andlisis de mercado meta mediante estrategias de Marketing.

Evaluar el posicionamiento y ventaja diferencial del mercado.

Carencia de instrumentos que permitiran la evaluacion y control

Efectos

>

Problemas en la estructura organizativa de la empresa

Desconocimiento parte de los clientes de los servicios que se brindan.

Desconocimiento de la existencia de la empresa por falta de publicidad.

Incompetencia a la hora de formular estrategias dediferencial del

mercado.

Descontrol de las operaciones de la empresa y su operaciones



1.2.1.2

Pronéstico

» Desorganizacion desconociendo el entorno competitivo, laboral y social
e la empresa.

» Conocer los servicios que se brindan mediante la publicidad de la
empresa.

» .Elaborar estrategias publicitarias

» Poder evaluar el posicionamiento del mercado mediante una
competencia sana dando a conocer los servicios.

» Inestabilidad en la estructura organizativa de la empresa

1.2.13 Control de Pronostico

» Aplicar un andlisis a la situacion a actual de evalué la estructura
organizativa de la empresa con el fin de tomar decisiones adecuadas
para un eficaz funcionamiento.

» Plantear estrategias que ayuden a corregir las deficiencias que hay n la
empresa.

» Desarrollar estrategias de publicidad mediantes los medios que ayuden
a conocer los servicios que brinda la empresa.

» La elaboracion y aplicacion del analisis del posicionamiento y la ventaja
diferencial favorecera a la empresa conociendo el entorno del mercado
y competencia.

» Aplicaciéon de controles que permitan la evaluacién de la situacion dentro

de la lavadora y lubricadora del sindicato de choferes



1.2.2 Formulacion del problema

¢De qué manera un plan estratégico de marketing permitira fortalecer la
imagen y captar nuevos clientes para la lavadora y lubricadora del Sindicato de
Choferes Profesionales del canton Valencia?

1.2.3 Sistematizacion del Problema

¢,Como un andlisis permite identificar la situacién actual de la lavadora y

lubricadora del Sindicato Cantonal de Choferes Profesionales de Valencia?

¢,De gqué manera se Identificaran losobjetivos generales mediante la aplicacion
de marketing en la promocion de publicidad de la lavadora y lubricadora del

Sindicato Cantonal de Choferes Profesionales de Valencia?

¢, Como elandlisis del mercado determina la meta donde se dirige la lavadora y

lubricadora del Sindicato Cantonal de Choferes Profesionales de Valencia?

¢De qué manera Identificar losinstrumentos de evaluaciéon y control de la

lavadora y lubricadora del Sindicato Cantonal de Choferes?



1.3 Justificacion

Este proyecto se justifica desde el punto de vista practico en el hecho de
implementar un plan de Promociones y de marketing para lavadora y
lubricadora del Sindicato Cantonal de Choferes Profesionales de Valencia, con
lo que se espera determinar una adecuada aplicacion de estrategias para
incrementar sus ventas y captar mas clientes, innovar los servicios ya
existentes, optimizar los recursos necesarios, realizar buenas inversiones y
entre otras cosas que demuestren que dicha empresa pueda llegar a ser
competitiva en el mercado para asi aportar con el desarrollo econémico del

Sindicato Cantonal de Choferes Profesionales de Valencia.

La creacién del plan de Promociones y de Marketing se la hara con el afan de
aprovechar las oportunidades que el mercado pueda brindar a dicha empresa
para asi nutrir y expandir las posibilidades de éxito a futuro con la utilizacion de

estrategias adecuadas.

Con la aplicacion de este proyecto, se consolidara la comercializacion de los
servicios de la empresa en un mercado rentable, siempre tomando en cuenta a
los factores no controlables, entre ellos a la competencia, para asi dirigir los
esfuerzos y herramientas del marketing a la captaciébn de esos usuarios y
clientes potenciales e insatisfechos con los mismos servicios ofrecidos por

otras empresas.

Se pretende aplicar controles de evaluacién en donde se identifiquen las
necesidades de todos los departamentos de la empresa con el fin de poder
brindar un servicio de calidad a todos sus clientes, el analisis de mercado
identificara la competencia para emplear mejores estrategias que ayuden al

crecimiento y desarrollo de la lavadora y lubricadora del sindicato de choferes.



1.4. Objetivos

1.4.1 General

Realizar un plan estratégico de marketing que permita fortalecer la imagen y la
captaciéon de nuevos clientes para la lavadora y lubricadora del Sindicato
Cantonal de Choferes Profesionales de Valencia.

1.4.2 Especificos

» Realizar un analisis de situacién actual de la lavadora y lubricadora del

Sindicato Cantonal de Choferes Profesionales de Valencia.

» Identificar losobjetivos generales mediante la aplicacion de marketing en
la promocion de publicidad de la lavadora y lubricadora del Sindicato

Cantonal de Choferes Profesionales de Valencia.

» Analizar el mercado meta donde se dirigela lavadora y lubricadora del
Sindicato Cantonal de Choferes Profesionales de Valencia.

» Evaluar el posicionamiento y la ventaja diferencial mediante las

estrategias de servicio plaza precio y promocién del proyecto.

» ldentificar instrumentos que permitiran la evaluacion y control de la

lavadora y lubricadora del Sindicato Cantonal de Choferes



1.5 Hipoétesis

1.5.1 General

El disefio de un Plan Estratégico de marketing permitira el fortalecimiento de la
imagen y la captacién de nuevos clientes de la lavadora y lubricadora del

Sindicato Cantonal de Choferes Profesionales de Valencia”

1.5.2 Especificas

> Realizando un analisis se identificara la situacion actual de la lavadora
y lubricadora del Sindicato Cantonal de Choferes Profesionales de

Valencia.

» La identificacibn general de los objetivos permitirA aplicar mejores
estrategias de promocion y publicidad de la lavadora y lubricadoradel

Sindicato Cantonal de Choferes Profesionales de Valencia.

» EIl analisis de mercado permitird conocer el mercado meta donde se

dirige la lavadora y lubricadora del sindicato de choferes profesionales.

» Realizar una evaluacion del posicionamiento y la ventaja diferencial
mediante las estrategias de servicio plaza precio y promocion del

proyecto.

» La identificacion de instrumentos de evaluacion permiten un mejor

control de la lavadora y lubricadora del Sindicato Cantonal de Choferes
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1.6 Variables

Variable Independiente

Disefio de un planestratégico de marketing

Variable Dependiente

Lavadora y lubricadora del Sindicato de Choferes Profesionales del canton
Valencia.
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CAPITULO I
MARCO TEORICO DE LA INVESTIGACION
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2.1 Fundamentacion Teodrica

2.1.1Plan de Marketing

Segun la (American Marketing Asociacion 2015), el plan de marketing es
un documento compuesto por un analisis de la situacion de mercadotecnia
actual, el analisis de las oportunidades y amenazas, los objetivos de
mercadotecnia, la estrategia de mercadotecnia, los programas de accion y los
ingresos proyectados (el estado proyectado de pérdidas y utilidades). Este plan
puede ser la Unica declaracién de la direccion estratégica de un negocio, pero
es mas probable que se aplique solamente a una marca de fabrica o a un
producto especifico. En ultima situacion, el plan de marketing es un mecanismo
de la puesta en practica que se integra dentro de un plan de negocio

estratégico total”.

“Segun (McCarthy y Perrault 2011), el plan de marketing, es la formulacién
escrita de una estrategia de marketing y de los detalles relativos al tiempo
necesario para ponerla en practica. Deberd contener una descripcion

pormenorizada de lo siguiente:

1) Qué combinacion de marketing se ofrecera, a quién (es decir, el mercado

meta) y durante cuanto tiempo;

2) Que recursos de la compafiia (que se reflejan en forma de costes) seran

necesarios, y con qué periodicidad (mes por mes, tal vez);
3) Cuales son los resultados que se esperan (ventas y ganancias mensuales o
semestrales, por ejemplo). El plan de marketing debera incluir ademas algunas

medidas de control, de modo que el que lo realice sepa si algo marcha mal”.

El plan de marketinges un sistema de comunicacion plasmado en un

documento escrito que describe con claridad lo siguiente:
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1) la situacion de mercadotecnia actual,
2) los resultados que se esperan conseguir en un determinado periodo de

tiempo,

3) el cobmo se los va a lograr mediante la estrategia y los programas de

mercadotecnia,

4) los recursos de la compaiiia que se van a emplear

5) las medidas de monitoreo y control que se van a utilizar.

2.1.2. La Importancia del Marketing

De acuerdo a (Neviscé Gustavo (2015),“El plan de marketing es un valioso
instrumento que sirve de guia a todas las personas que estan vinculadas con
las actividades de mercadotecnia de una empresa u organizacion porque
describe aspectos tan importantes como los objetivos de mercadotecnia que se
pretenden lograr, el cdbmo se los va a alcanzar, los recursos que se van a
emplear, el cronograma de las actividades de mercadotecnia que se van a
implementar y los métodos de control y monitoreo que se van a utilizar para

realizar los ajustes que sean necesarios”.

“Por todo ello, resulta muy conveniente que todas las personas relacionadas
con el area de marketing conozcan en qué consiste el plan de marketing y cual
es su cobertura, alcance, propésitos y contenido, para que de esa manera,
estén mejor capacitados para comprender la utilidad y el valor de este

importante instrumento de la mercadotecnia”.

2.1.3 Definicion de Marketing

Para (PHILIP KOTLER, 2012)"el marketing es un proceso social y

administrativo mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y
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desean a través de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con sus

semejantes.

El marketing ayuda a que una empresa lleve sus productos al conocimiento de

un grupo de personas que decidan obtenerlos.

Segun (Jerome McCarth 2013), "el marketing es la realizacion de aquellas
actividades que tienen por objeto cumplir las metas de una organizacion, al
anticiparse a los requerimientos del consumidor o cliente y al encauzar un flujo
de mercancias aptas a las necesidades y los servicios que el productor presta

al consumidor o cliente".

La empresa por medio del marketing, ofrece a la clientela mercancia que el
cliente necesita, por lo que si la publicidad esta bien encausada, el negocio

sera considerable.

Para (Staunton, Itzel 2012), propone la siguiente definicién de marketing: "El
marketing es un sistema total de actividades de negocios ideado para planear
productos satisfactores de necesidades, asignarles precios, promover Yy
distribuirlos a los mercados meta, a fin de lograr los objetivos de la

organizacion®”.

El marketing es un sistema de publicidad de productos, para los cuales se

aplica un plan estratégico que conlleva a la venta de los mismos.

Para (John A. Howard 2010), de la Universidad de Columbia, "el marketing es

el proceso de:

1) Identificar las necesidades del consumidor,

2) conceptualizar tales necesidades en funcion de la capacidad de la empresa

para producir,
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3) comunicar dicha conceptualizacion a quienes tienen la capacidad de toma

de decisiones en la empresa.

4) Conceptualizar la produccion obtenida en funcion de las necesidades
previamente identificadas del consumidor y 5) comunicar dicha

conceptualizacién al consumidor”.

2.1.4 Cobertura del Plan de Marketing:

Para (Castro Luis 2014), el plan de marketing es un instrumento que puede
servir a toda la empresa u organizacion, sin embargo, es mas frecuente que
sea elabore uno para cada division o unidad de negocios. Por otra parte,
también existen —situaciones— en las que son imprescindibles —planes mas
especificos—, por ejemplo, cuando existen marcas clave, mercados meta muy
importantes o temporadas especiales (como ocurre con la ropa de moda o de
temporada).

2.1.5 Alcance del Plan de Marketing:

De acuerdo a (Polaco 2012), Por lo general, el plan de marketing tiene un
alcance anual. Sin embargo, pueden haber excepciones, por ejemplo, cuando
existen productos de temporada (que pueden necesitar planes especificos para
3 0 6 meses) 0 cuando se presentan situaciones especiales (como el ingreso
de nuevos competidores o cuando se producen caidas en las ventas como
consecuencia de problemas sociales 0 macroecondmicos) que requieren de un

nuevo plan que esté mejor adaptado a la situacion que se esta presentando”.

2.1.6 Propdsitos del Plan de Marketing:

Segun (Cubre 2010), el plan de marketing cumple al menos tres propdsitos

muy importantes:
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1. Es una —guia escrita— que sefala las estrategias y tacticas de
mercadotecnia que deben implementarse para alcanzar objetivos

concretos en periodos de tiempo definidos.

2. Esboza —quién— es el responsable de —qué— actividades, —cuando—

hay que realizarlas y —cuanto— tiempo y dinero se les puede dedicar

3.  Sirve como un —mecanismo de control—. Es decir, establece estandares
de desempeiio contra los cuales se puede evaluar el progreso de cada
division o producto.

2.1.7 EIl Contenido del Plan de Marketing:

(Robles 2012), Indica que no existe un formato o formula Unica de la cual
exista acuerdo universal para elaborar un plan de marketing. Esto se debe a
qgue en la préactica, cada empresa u organizacion, desarrollara el método, el

esquema o la forma que mejor parezca ajustarse a sus necesidades”.

Aunque resulta muy apropiado el tener una idea acerca del contenido béasico
gue debe tener un plan de marketing, por ello, diversos autores presentan sus
opciones e ideas al respecto; las cuales, se sintetizan en los siguientes puntos:
“En esta seccion se presenta un panorama general de la propuesta del plan
para una revision administrativa. Es una seccién de una o dos paginas donde
se describe y explica el curso del plan. Esta destinado a los ejecutivos que

quieren las generalidades del plan pero no necesitan enterarse de los detalles”.

2.1.8 Plan estratégico de marketing

Para (Gustavino 2014),El plan estratégico de marketing es un documento

escrito que incluye una estructura compuesta por:

1) un analisis de la situacion

2) los objetivos de marketing
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3) el posicionamiento y la ventaja diferencial

4) La descripcion de los mercados meta hacia los que se dirigiran los

programas de marketing

5) el disefio de la mezcla de marketing

6) los instrumentos que permitiran la evaluacion y control constante de cada

operacion planificada”.

El plan estratégico de marketing se lo elabora después del plan estratégico de
la empresa, para disponer de planes para cada area funcional importante,

como produccién, recursos humanos, marketing, etc...

2.1.9Ventajas de la planeacion de marketing

Segun los autores (Laura Fischer 2010), existen al menos cinco ventajas que

resultan de la planeacion:

Se estimula el pensamiento sistematico de la gerencia de marketing.
Ayuda a una mejor coordinacion de todas las actividades de la empresa.
Orienta a la organizacion sobre los objetivos, politicas y estrategias que
se deberéan llevar a cabo.

Evita que existan desarrollos sorpresivos dentro de las actividades de

toda la empresa.
Contribuye a que haya mayor participacion de los ejecutivos, al

interrelacionar sus responsabilidades conforme cambien los proyectos

de la empresa y el escenario en que se desenvuelve.
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2.1.10Cobertura del Plan Estratégico de Marketing:

(Cabrera 2015) dice que la diferencia del Plan Anual de Marketing que se suele
elaborar para cada marca, division, mercados meta importantes y/o
temporadas especificas, el plan estratégico de marketing se elabora para toda

la compafiia.

2.1.10.1 Alcance del Plan Estratégico de Marketing:

(Lopez 2012),“El plan estratégico de marketing se caracteriza por ser un plan a
largo plazo, del cual, se parte para definir las metas a corto plazo. Por ejemplo,
los gerentes de marketing elaboran un plan estratégico de marketing para tres
0 cinco afos y luego, elaboran un plan anual de marketing para un afio en

concreto”.

Cabe senalar, que el plan a cinco o tres afios se analiza y revisa cada afio

debido a que el ambiente cambia con rapidez.

2.1.11El contenido del Plan Estratégico de Marketing:

Para (Luque 2011), El plan estratégico de marketing es un documento escrito
que incluye una estructura de seis puntos muy importantes (los cuales son

adaptados a las necesidades de cada empresa u organizacion)

2.1.11.1 Analisis de la Situacion (Diagnostico):

(Peralta 2010), En ésta parte se incluye normalmente un analisis de las
fuerzas del ambiente externo, los recursos internos, los grupos de
consumidores que atiende la compafiia, las estrategias para satisfacerlos y las
medidas fundamentales del desempefio de marketing. Ademas, se identifica y

evalia a los competidores que atienden a los mismos mercados. Muchas
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empresas, suelen incluir en esta parte un analisis FODA (Fortalezas,
Oportunidades, Debilidades y Amenazas)”

2.1.11.2 Objetivos de Marketing

(Valero 2011), “En este punto se incluyen los objetivos de marketing; los
cuales, deben guardar una relacion estrecha con las metas y las estrategias de
toda la compafia. Un detalle muy importante, es que cada objetivo de
marketing debe recibir un grado de prioridad de acuerdo con su urgencia y su
efecto potencial en el area y en la organizacién. A continuacién, los recursos

deben asignarse de acuerdo con esas prioridades”.

2.2.11.3 Posicionamiento y Ventaja Diferencial

Para (Mantilla 2013), En esta parte se incluye las respuestas a dos preguntas

de vital importancia:

Cdmo posicionar un producto en el mercado (posicionamiento).

Cdmo distinguirlo de sus competidores (ventaja diferencial).

“El posicionamiento se refiere a la imagen del producto en relacién con los
productos competidores, asi como otros productos que comercializa la misma
compafia. La ventaja diferencial se refiere a cualquier caracteristica de una
organizacién o marca que los consumidores perciben deseable y distinta que la

competencia”.

2.1.11.4 Mercado Meta y Demanda del Mercado

Segun (Salediza 2014), en este punto se especifican los grupos de personas u
organizaciones a los que la empresa dirigira su programa de marketing. Luego,
se incluye un prondstico de la demanda (es decir, las ventas) para los
mercados meta que parezcan mas promisorios para decidir que segmento vale

la pena o si se deben considerar segmentos alternativos”.
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2.1.11.5 Mezcla de Marketing

(Padez 2014), indica En esta parte, se incluye el disefio de la mezcla de

marketing que es la combinacidbn de numerosos aspectos de los siguientes

cuatro elementos:

1) el producto

2) el como se lo distribuye

3) como se lo promueve

4) cudl es su precio. Cada uno de estos elementos tiene por objeto satisfacer al

mercado meta y cumplir con los objetivos de marketing de la organizacion.

2.1.11.6 Evaluacion de resultados o control

(Pocoyo 2014), indica que en este punto se incluye un disefio del instrumento
que permitira la evaluacion y control constante de cada operacion para que el

resultado final sea lo mas apegado al plan estratégico de marketing.

2.1.12 Plan de negocios

Garcia M. (2008). Un plan de negocios se define como un instrumento clave y
fundamental para el éxito, el cual consiste en una serie de actividades
relacionadas entre si para el comienzo o desarrollo de una empresa. Asi como

un guia que facilite la creacion o el crecimiento de una empresa.

Pérez (2008). El plan de negocios identifica, describe y analiza una oportunidad
de negocio. Examina su viabilidad tanto técnica y econémica como financiera.
A su vez sostiene que el plan de negocios es una herramienta indispensable

para el desarrollo de una empresa.
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El valor principal de su plan de negocios seré la creacion de un proyecto escrito
gue evalle todos los aspectos de la factibilidad econémica de su iniciativa

comercial con una descripcion y analisis de sus perspectivas empresariales.

Un plan de negocio es un instrumento que se utiliza para documentar el
propdsito y los proyectos del propietario respecto a cada aspecto del negocio.
El documento puede ser utilizado para comunicar los planes, estrategias y
tacticas a sus administradores socios e inversionistas. También se emplea

cuando se solicitan créditos empresariales.
Un plan de negocio es un documento en el que se describe la idea basica que
fundamenta una empresa y en el que se describen consideraciones
relacionadas con su inicio.
2.1.13 Andlisis de la competencia
Para (Mangulina 2015).El andlisis de la competencia es un aspecto clave del
necesario seguimiento de los mercados, éste aborda la evaluacién de las
fortalezas y debilidades de los competidores actuales y de los potenciales.
Una técnica muy utilizada, es la caracterizacion y clasificacion de los
competidores principales segun los siguientes pasos: definir el negocio - el
alcance y la naturaleza del negocio

» Determinar quiénes son los competidores

» Determinar quiénes son los clientes y qué beneficios esperan

» Determinar cuales son los factores clave de éxito en el negocio

» Clasificar los factores clave de éxito, dando a cada uno una ponderacién

La suma de todos los pesos debe ser igual a uno.
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» Cuantificar a cada competidor segin cada uno de los factores clave de
éxito - esto se puede mostrar en una matriz de dos dimensiones - los

competidores en uno de los ejes y los factores de éxito en el otro.

» Multiplicar cada celda de la matriz por el factor de ponderaciénla suma
en columnas da una evaluacion ponderada del potencial de cada

competidor.

2.1.14Perfiles de los Competidores

(Obrero 2014), otra técnica comun es crear perfiles detallados de cada uno de
los principales competidores. Estos perfiles aportan una descripcion detallada
de los antecedentes conocidos de la competencia, incluyendo aspectos de sus
finanzas, productos, mercados, instalaciones, personal y estrategias. Esto

implica recopilar parametros como los siguientes

Estructurales
Financieros
Productos
Mercado
Instalaciones

Personal

VvV V.V V V VYV V

Estrategias corporativas y de marketing

2.1.15 Precio de Mercado

(Mera 2013), El precio de mercado es un concepto econdmico de gran
aplicacion tanto en aspectos teoricos de la disciplina como en su uso técnico y
en la vida diaria. El concepto es facil de comprender, el precio de mercado es

el precio al que un bien o servicio puede comprarse en un mercado concreto.

Sin embargo, el concepto ha dado origen a discusiones tanto técnicas como

tedricas en el desarrollo de las ciencias econdmicas. Esas discusiones van
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desde la definicibn de que es un mercado a que se entiende por precio,
dificultades que adquieren un auge particular en la microeconomia, ambito en
el cual una de las funciones mas importantes de un economista es la
determinacion de precios que maximicen la ganancia de una empresa. Sin
embargo, la problemética también se extiende al ambito macroecondémico, en
el cual calculos acerca de precios juegan un papel central en la determinacién

del hipotético equilibrio econémico.

2.1.15 Fortalezas de las empresas

Las fortalezas son todos aquellos elementos internos y positivos que

diferencian al programa o proyecto de otros de igual clase.

Algunas de las preguntas que se pueden realizar y que contribuyen en el

desarrollo son:

¢, Qué consistencia tiene la empresa?

¢, Qué ventajas hay en la empresa?

¢, Qué hace la empresa mejor que cualquier otra?

¢ A qué recursos de bajo coste o de manera Unica se tiene acceso?
¢, Qué percibe la gente del mercado como una fortaleza?

¢, Qué elementos facilitan obtener una venta?

2.1.16Mezcla de mercadotecnia

(Obrero 2014),Se denomina mezcla de mercadotecnia (llamado
también marketing mix, mezcla de milo con leche, mix comercial, etc.) a las
herramientas o variables de las que dispone el responsable de
la mercadotecnia para cumplir con los objetivos de la compafia. Son las
estrategias, o esfuerzo de mercadotecnia y deben incluirse en el plan
de marketing (plan estratégico). La empresa usa esta estrategia cuando busca

acaparar mayor clientela.
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2.1.17 Estrategia de mercadotecnia

Para (Peralta 2010).La mercadotecnia estratégica es el elemento que define y
encuadra las lineas maestras de comunicacion y comercializacion de la

empresa, para aprovechar las oportunidades del mercado.

Traza los objetivos y los caminos que luego deberan seguir las tacticas de
mercadotecnia (mercadotecnia operativa) en aras de lograr un mayor resultado
con la menor inversion y esfuerzo, definiendo el posicionamiento de la empresa
frente al mercado elegido para ser destinatario de las acciones de

comunicacion y venta.

Dentro de desarrollo de la estrategia de mercadotecnia se integran actividades

como:.

» Conocer las necesidades (problemas) y deseos actuales y futuros de los

clientes,

» ldentificar diferentes grupos de posibles consumidores y prescriptores en

cuanto a sus gustos y preferencias o segmentos de mercado.

» Valorar el potencial e interés de esos segmentos, atendiendo a su
volumen, poder adquisitivo, competencia o grado de apremio en querer

resolver el problema o colmar el deseo.
» Teniendo en cuenta las ventajas competitivas de la empresa, orientarla

hacia oportunidades de mercado, desarrollando un plan de

mercadotecnia periddico con los objetivos de posicionamiento buscados.
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2.1.18Mercadotecnia Operativa

Para (Peralta 2010).Es la puesta en practica de la estrategia de mercadotecnia
y del plan periodico a través de las variables de mercadotecnia mix: producto,

precio, promocion y punto de venta o distribucion.

Las estrategias de mercadotecnia estan ligadas al modelo de negocio,
reconociendo factores de su estructura como el mercado, la distribucion y la
marca. Las herramientas del modelo de negocio como el modelo Business Life
por Santiago Restrepo, Fluid minds por Patrick St. y Business model generation
por Alexander Osterwalder, generan operaciones dinamicas para accionar

respuestas estratégicas de mercadeo.

2.1.19Areas funcionales de la empresa

Las areas funcionales de la empresa son las diversas actividades mas
importantes de la empresa, ya que por ellas se plantean y tratan de alcanzar
los objetivos y metas. Generalmente una empresa esta formada por lo menos 5
areas funcionales basicas (direccion, administracibn, mercado, ventas,
produccion, contabilidad y finanzas), pero puede estar formada por muchas

mas (investigacion, recursos humanos, estrategia, etc.

El nimero de areas funcionales en las pequefias empresas se simplifican y se

integran unas dentro de las otras.

Area de direccién: area imprescindible, considerada la cabeza de la empresa.
Lleva el timén de la empresa, establece los objetivos y la dirige hacia ellos.
Esta relacionada con el resto de areas funcionales, ya que es quien las

controla.

Area de administracion: relacionada con el funcionamiento de la empresa. Es la

operacion de negocio en sentido general, desde contrataciones, pagos a
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personal. Por lo general es el emprendedor o empresario quien se encarga de

esta area funcional. Esta relacionada con otras areas como recursos humanos.

Area de ventas: orientada al exterior. En esta area se plantean las estrategias
qgue la empresa seguirda en el area del marketing, los mercados donde la
empresa opera, los segmentos de mercado, el ciclo de vida de los productos,

disefio de nuevos productos.

Area de produccion: area donde se llevan a cabo la produccion de los bienes

gue la empresa comercializara después.

Area de contabilidad y finanzas: reglamentario para todas las empresas, ya que
es obligatorio que lleven un registro contable. Tendra en cuenta todos los

movimientos de dinero, tanto dentro como fuera de la empresa.

2.2. Fundamentacién conceptual

2.2.1 Empresa

“(MINTZBERG H. Y. QUINN J., 2013) Aqui se analizan en forma objetiva, entre
otras variables, los productos, los proveedores, el know-how, la experiencia y el
soporte financiero. Asimismo, es importante analizar separadamente la
problematica y la vinculacion con el cliente directo a quien se le vende vy el

consumidor final de productos y servicios.”

La empresa es la razon de ser del negocio, por lo tanto, el plan estratégico que

se tome, debe ser objetivo, realista y con un buen soporte financiero.

2.2.2 Analisis FODA

(STONE, JAMES Y FREEMAN, 2009) A partir de estos elementos, se
procede a desarrollar un exhaustivo y pormenorizado analisis de las principales

fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de la empresa y sus
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productos. En este punto, es vital fomentar un fuerte mecanismo participativo y
de discusion abierta entre las distintas areas de la compaifia. También se
requiere contar con la presencia de un analista y facilitador externo que cumpla
un papel objetivo y desapasionado y que desemperie la funciéon de abogado del
diablo”

La experiencia demuestra que el analisis FODA, es muy importante para el

desarrollo de objetivos y estrategias, suele ser realizado con grandes desvios.

2.2.3. Objetivos

Definir los objetivos es una de las tareas mas dificiles del plan de marketing.

2.2.4. Estrategias

(RAMON, 2009) Aqui se definen las grandes directrices estratégicas
del marketing. En este enfoque se excluyen todas aquellas estrategias
coyunturales que responden a problematicas puntuales y transitorias, tales
como: promociones especiales, maniobras de respuestas de la competencia o

pequefias innovaciones de producto.

Las estrategias definen el futuro de la empresa, mediante promociones
acertadas y maniobras de marketing que si estan bien fundamentadas

posesionaran a la empresa en el mercado.

2.2.5 Tactica

“(RAMON, 2009) En este capitulo se desarrollan todas las variables
del marketing mix: distribucién, precio, comunicacion y promocion. Cada una de

ellas debe ser relevante en si misma y consistente con las demas para

maximizar la sinergia y la complementariedad.”
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La empresa debe utilizar diferentes tipos de tacticas en las que sobresalga el

mix del marketing como es el precio, distribucién, comunicacién y promocion.

2.2.6 Programas

(WILLIAM Cohen, 2011) Aqui se exponen con mayor detalle las acciones y los
responsables de llevarlas a cabo con una agenda especifica que, a la vez,
ensambla en forma Justin-time con la secuencia global de todos los programas
que ejecuten el plan.(Seguimiento), control, revision y ajuste que le den vida en

forma continua.

Son las acciones llevadas a cabo por integrantes de la empresa en forma

secuencial y dindmica con el respectivo seguimiento.

La empresa realiza continuamente el control, revision y ajuste para que el

desarrollo sea normal y no tenga inconvenientes que lamentar.

2.3. Matriz FODA

2.3.1 Diagnostico Situacional (FODA)

(BENAVENTE J., 2009) Se presenta un completo andlisis en el que se
identifica los puntos débiles y fuertes que tiene una determinada organizacion
para conocer la situacion actual de la misma. Por tanto se considerara primero
las Oportunidades y Amenazas que enfrenta el negocio y segundo las
Fortalezas y Debilidades que tiene la empresa y los productos o servicios.
Luego, se define las principales alternativas a las que debe dirigirse el plan.

2.3.1.1 Fortalezas.

(BENAVENTE J., 2009) Son todas las actividades que realiza la empresa u
organizacion con un alto grado de eficiencia que permiten a la organizacién una

ventaja competitiva en relacion a las demas.
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2.3.1.2 Oportunidades.-

(BENAVENTE J., 2009) Son aquellos aspectos del medio ambiente externo
que si se presentan en la empresa permitiéndole el logro de los objetivos a la

misma.

2.3.1.3 Debilidades.-

(BENAVENTE J., 2009) Son todas aquellas actividades que realiza la empresa
con bajo grado de eficiencia convirtiéndose en una desventaja frente a la
competencia por tanto hay que minimizar las debilidades para que permita

convertir en fortaleza.

2.3.1.4 Amenazas.-

(BENAVENTE J., 2009) Son aquellos aspectos del medio ambiente externo
gue al presentarse en una determinada empresa impedirian el alcance de los
objetivos por tanto la empresa debe estar al tanto del entorno externo que le

rodea para que le permitan minimizar las posibles amenazas a la empresa.

2.4 Estudio de Mercado

(Naresh Malhotra 2012), clasifica al estudio de mercado como un tipo de
investigacion descriptiva (tipo de investigacion concluyente que tiene como
objetivo principal la descripcion de algo, generalmente las caracteristicas o
funciones del mercado), asi como lo son también: los estudios de participacion,

los estudios de analisis de ventas, los estudios de imagen, entre otros...
Por otro lado, cabe sefalar que los términos estudio de mercado y estudio de

marketing suelen ser utilizados de forma indistinta (como plantea el autor

Geoffrey Randall.
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Sin embargo, en algunos libros se intenta distinguirlos por separado; segun
esta teoria, los estudios de mercado estudian propiamente los mercados y son
un tipo de estudio de marketing, asi como lo son los estudios de publicidad, de

consumao...

2.4.1 Definicién de Estudio de Mercado:

A continuacion, veamos algunas propuestas de reconocidos expertos:

Para (Kotler, Bloom 2011), el estudio de mercado "consiste en reunir,
planificar, analizar y comunicar de manera sistematica los datos
relevantes para la situacion de mercado especifica que afronta una

organizaciéon".

Randall, define el estudio de mercado de la siguiente manera: "La
recopilacion, el analisis y la presentacion de informacion para ayudar a

tomar decisiones y a controlar las acciones de marketing".

Los estudios de mercado "describen el tamafo, el poder de compra de
los consumidores, la disponibilidad de los distribuidores y perfiles del

consumidor".

2.4.2 Tipos de Estudios de Mercado:

(Segun Malhotra, 2010), los estudios de mercado pueden ser cualitativos o

cuantitativos:

Estudios cualitativos: Se suelen usar al principio del proyecto, cuando se
sabe muy poco sobre el tema. Se utilizan entrevistas individuales y
detalladas o debates con grupos pequefios para analizar los puntos de
vista y la actitud de la gente de forma un tanto desestructurada,
permitiendo que los encuestados hablen por si mismos con sus propias

palabras. Los datos resultantes de los métodos cualitativos pueden ser muy
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ricos y fascinantes, y deben servir como hipétesis para iniciar nuevas
investigaciones.
Son de naturaleza exploratoria y no se puede proyectar a una poblacion

mas amplia (los grupos objetivos).

Estudios cuantitativos: Intentan medir, numerar. Gran parte de los estudios
son de este tipo: cuanta gente compra esta marca, con qué frecuencia,
donde, etcétera. Incluso los estudios sobre la actitud y la motivacion
alcanzan una fase cuantitativa cuando se investiga cuanta gente asume

cierta actitud.

Se basan generalmente en una muestra al azar y se puede proyectar a una

poblacién mas amplia (las encuestas).

2.4.3 EIl Proceso del Estudio de Mercado:

Segun (Kotler Bloom 2010), un proyecto eficaz de estudio de mercado tiene

cuatro etapas basicas:

1. Establecimiento de los objetivos del estudio y definicion del problema que
se intenta abordar: El primer paso en el estudio es establecer sus

objetivos y definir el problema que se intenta abordar.

2. Realizacion de investigacion exploratoria: Antes de llevar a cabo un
estudio formal, los investigadores a menudo analizan los datos
secundarios, observan las conductas y entrevistan informalmente a los

grupos para comprender mejor la situacion actual.

3. Busqueda de informacion primaria: Se suele realizar de las siguientes

maneras.:

. Investigacion basada en la observacion

. Entrevistas cualitativas
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. Entrevista grupal
. Investigacion basada en encuestas

. Investigacion experimental

4. Andlisis de los datos y presentacion del informe: La etapa final en el
proceso de estudio de mercado es desarrollar una informacion y
conclusion significativas para presentar al responsable de las decisiones

que solicité el estudio.

2.4.4 Definicion de Segmento de Mercado, Segun Diversos Autores:

Segun (Gary Armstrong 2011), un segmento de mercado se define como
"un grupo de consumidores que responden de forma similar a un conjunto
determinado de esfuerzos de marketing".

El mercado definida por diversas variables especificas que permiten
diferenciarla claramente de otros segmentos. A medida que se considera
una mayor cantidad de variables para definir cualquier segmento de
mercado, el tamafio del segmento se reduce y las caracteristicas de este

son mas homogéneas.

El Diccionario de Marketing, de Cultural S.A., define un segmento de
mercado como "un conjunto de individuos o0 empresas que poseen
caracteristicas homogéneas y distintas, que permiten diferenciarlo
claramente de los otros grupos, y que ademas, pueden responder a un
programa de actividades de marketing especificamente disefiado para

ellos, con rentabilidad para la empresa que lo practica”.

2.3 Fundamentacioén legal

2.3.1 Carta Magna

Constitucion del Ecuador (2008), el Articulo 319 de la Carta Magna reconoce
diversas formas de organizacion de la produccion en la economia, entre otras
las comunitarias, cooperativas, empresariales publicas o privadas, asociativas,
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familiares, domésticas, autbnomas y mixtas, en tal virtud alentara la produccién
que satisfaga la demanda interna y garantice una activa participacion del

Ecuador en el contexto internacional.

2.3.2Intercambios econdmicos y comercio justo

Art. 335.- El Estado regulara, controlara e intervendra, cuando sea necesario,
en los intercambios y transacciones econémicas; y sancionard la explotacion,

usura, acaparamiento, simulacién, intermediacién especulativa de los bienes y
servicios, asi como toda forma de perjuicio a los derechos econémicos y a los

bienes publicos y colectivos.

Art. 336.- El Estado impulsara y velara por el comercio justo como medio de
acceso a bienes y servicios de calidad, que minimice las distorsiones de la

intermediacion y promueva la sustentabilidad.

El Estado asegurard la transparencia y eficiencia en los mercados y fomentara
la competencia en igualdad de condiciones y oportunidades, lo que se definira

mediante ley.

Art. 337.- El Estado promovera el desarrollo de infraestructura para el acopio,
trasformacion, transporte y comercializacién de productos para la satisfaccion
de las necesidades basicas internas, asi como para asegurar la participacion
de la economia ecuatoriana en el contexto regional y mundial a partir de una

vision estratégica.

2.3.2 Permisos

Registro de Actividad
Permiso de compatibilidad de suelo.
Registro de RUC en el SRI.

Permiso de Cuerpo de Bomberos y Municipio (Patente).

YV V V V
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Permiso de funcionamiento del Municipio

Rotulos y Publicidad Exterior

2.3.3 Tributarias (SRI)

YV V. V V V V V

Declaracion de Impuesto a la Renta
Anticipo Impuesto a la Renta
Retenciones en la Fuente

Impuesto al Valor Agregado (IVA)
Impuesto Consumos

Anexos Transaccionales

Especiales.
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CAPITULO 1lI
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
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.1. Localizacion y duracién del experimento

El presente trabajo se realizara en el Cantén Valencia, Provincia de Los Rios,

cuya ubicacion geografica es de 1° 3" 18" de latitud sur y de 79° 25" 24" de

longitud oeste, a una altura de 73 msnm.

El presente trabajo tendra una duracion de 60 dias.

3.2. Materiales y equipos

Equipos y materiales que se utilizaran en la investigacion:

CUADRO 1: Equipos y materiales que se emplearan en la investigacion

Equipos humanos cantidad
Asesor 1
Encuestadores 2
Equipo de oficina cantidad
Computadora 1
Impresora 1
Calculadora 1
USB-memoria 2
Camara 1
Materiales de oficina cantidad
Hojas A4 (resma) 2
CD 8
Carpetas 8
Boligrafos 2
Lapiz 2
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3.3. Tipo de investigacion

3.3.1 La investigacion de campo.

Este tipo de investigacion se apoyd en informaciones que provinieron entre
otras, de entrevistas, cuestionarios, encuestas y observaciones. Consultamos

primero las fuentes in situ, a fin de evitar una duplicidad de trabajos.

3.3.2 Lainvestigacion descriptiva.

Trabajé sobre realidades de hecho y su caracteristica fundamental fue la de
presentar una interpretacion correcta sobre la realidad del negocio lavadora y
lubricadora del Sindicato de Choferes Profesionales del cantdén Valencia. Esta
incluy6é los siguientes tipos de estudios: Encuestas, Casos, Exploratorios,
Causales, De Desarrollo, Predictivos, De Conjuntos, De Correlacion.

3.4. Métodos

3.4.1 Estadistico

Se realizé la clasificacion, tabulacion y organizacion de los datos receptados de
los clientes que asisten a la lavadora y lubricadora del Sindicato de Choferes
Profesionales del canton Valencia y de los potenciales clientes y moradores del
lugar. La clasificacion incluyé el tratamiento de los datos considerados
anOmalos que pudieran en un momento dado, falsear un analisis de los
indicadores estadisticos. La tabulacién implicé el resumen de los datos en

tablas y gréaficos estadisticos.

3.4.2 Deductivo

Se utilizé para obtener datos de interés acerca de las estadisticas e

informaciones en la realizacion de la investigacion.
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3.4.3 Analitico
Se lo empled para analizar e interpretar cada uno de los pasos y su
cumplimiento de los datos recopilados en esta investigacion del plan de
publicidad.

3.5. Fuentes
3.5.1. Primarias
Seran todas aquellas de las cuales se obtiene informacién directa tales como la
delalavadora y lubricadora del Sindicato de Choferes Profesionales del canton
Valencia; sus directivos, sus clientes y sus proveedores.

3.5.2. Secundarias

Seran todas aquellas que ofrece informacion sobre el tema que se esta

investigando tales como libros, revistas, otros.

3.6. Técnicas e instrumento de evaluacion
En el estudio se utilizara técnicas de investigacion, basadas en el
levantamiento de la informacion cualitativa, por medio de grupos de enfoque, y
cuantitativa a través del muestreo.

3.6.1. Observacién estructurada

Aqui se utilizara una guia e instrumentos lo que permitird ejecutar una

observacion sistematica para la recoleccion de datos.
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3.6.2. Observacion objetiva

Se plantea porque aqui el investigador debe registrar solo aquello que

realmente existe en forma objetiva y no lo que subjetivamente le parezca.
3.6.3. Encuesta

Esta técnica de recoleccion de informacion se fundamentara en el cuestionario
gue se preparard con el propésito de obtener informacion de los clientes
delalavadora y lubricadora del Sindicato de Choferes Profesionales del cantén

Valencia.
3.7. Poblacién y muestra

Para la investigacion se tomara en consideracion la poblacion economicamente
activa del canton Valencia, segun el dltimo Censo del INEC Valencia cuenta
con una poblacion de32.870 habitantes, los mismos de cuya muestra serén

encuestados aplicando férmula de muestreo aleatorio simple.

3.7.1. Tamaio de la muestra

N
n:
(E)*(N-1)+1

n=tamafo de la muestra
N= poblacién a investigarse (32.870
E= indice de error maximo admisible (0,05)
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Z 2.PQ .N
e’(N - 1)+ Z ?.PQ

22 0.25 . 32870
0.052(32870 - 1)+ 22. 0.50

= 4 0.25 . 32870
0.0025 (32869 )+ 4. 0.50

_ 328/0
82.175+2

32870
435

El tamafio de la muestra utilizada fue de 390encuesta que se aplicé para la
obtencion de los datos.

3.8. Procedimiento metodolégico
3.8.1. Andlisis de la situacion

Por encima de cualquier objetivo de mercado estara la mision de la empresa,
su definicion vendra dada por la direccién, que debera indicar cuales son los
objetivos corporativos, esto es, en qué negocio estamos y a qué mercados
debemos dirigirnos. Este sera el marco general en el que debamos trabajar

para la elaboracion del plan de marketing.

Una vez establecido este marco general, deberemos recopilar, analizar y
evaluar los datos basicos para la correcta elaboracion del plan tanto a nivel
interno como externo de la empresa, lo que nos llevara a descubrir en el

informe la situacién del pasado y del presente.
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CAPITULO IV
RESULTADOS



4.1. Resultados

Encuesta dirigida a los clientes de la “Lavadora y Lubricadora del Sindicato

Cantonal de Choferes Profesionales de Valencia”

1. ¢Cuéantas veces acude usted a solicitar los servicios de lavado y

lubricado para su vehiculo”?

Cuadro 1. Solicitar los servicios de lavado y lubricado

DETALLE CANTIDAD PORCENTAJE %
1 - 3 semanal 302 78
1 - 3 quincenal 75 19
1- 5 mensual 13 3
TOTAL 390 100

Fuente: Encuestas
Elaborado por: la autora
GRAFICO 1

19 %

B 1-3semanal
m 1 -3 quincenal

1- 5 mensual

78%

Andlisis e interpretacion

En este grafico notamos que el 78 % de los encuestados, 0 sea personas
declaran que acuden a la “Lavadora y Lubricadora del Sindicato Cantonal de
Choferes Profesionales de Valencia” entre 1 a 3 veces por semana, el 19%

entre 1 a 3 veces por quincenay 1 a 5 mensual.
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2.¢,Con qué frecuencia realiza usted el cambio de aceite de su vehiculo?

Cuadro 2. Tiempo en que realiza el cambio de aceite del vehiculo

DETALLE CANTIDAD PORCENTAJE %
quincenal 114 29
mensual 233 60
trimestral 43 11

TOTAL 390 100

Fuente: Encuestas
Elaborado por: La autora

GRAFICO 2

11.%
s 29%

B QUINCENAL
m MENSUAL
TRIMESTRAL

60.%

Andlisis e interpretacion

En este grafico notamos que el 60 % de los encuestados, 0 sea 233 personas
declaran que acuden por el cambio de aceite y lubricada en forma mensual, el
29% en forma quincenal y el 11% trimestral. Se determiné que la mayoria de
los clientes acuden a solicitar los servicios de lubricadora y aceite en el lapso
de un mes, lo cual estd establecido como normal, considerando este tiempo

favorecedor para el negocio.
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3. ¢Al momento de adquirir un servicio qué complementos son de su

mayor agrado:

Cuadro 3. Tipo de producto de su agrado

DETALLE CANTIDAD PORCENTAJE %
PRECIO 115 43
SERVICIO RAPIDO 86 19
CALIDAD EN LA ATENCION 101 20
CALIDAD DEL TRABAJO 75 13
CERCANIA DEL LUGAR 10 4
OTROS 3 1

TOTAL 390 100

Fuente: Encuestas
Elaborado por: La autora

GRAFICO 3

m PRECIO

19 % 1%

%
4% B SERVICIO RAPIDO

 m CALIDAD EN LA
ATENCION

_ m CALIDAD DEL TRABAJO
13%

m CERCANIA DEL LUGAR
20 % : :

Andlisis e interpretacion

Cada encuestado da su opinion de qué producto es su predilecto, sin embargo,
notamos que el precio y el servicio rapido va liderando lo que los clientes
prefieren, por lo que tenemos que seguir esforzandonos para liderar el servicio
de la “Lavadora y Lubricadora del Sindicato Cantonal de Choferes

Profesionales de Valencia”
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4. ¢Qué dias de la semana considera usted es el mas propicio para la
lavada y lubricada de su vehiculo?

Cuadro 4. El dia propicio para la lavada y lubricada de su vehiculo

DETALLE CANTIDAD PORCENTAJE %
SABADO Y DOMINGO 275 70
LUNES A VIERNES 96 25
CUALQUIER DIA 19 5

TOTAL 390 100

Fuente: Encuestas
Elaborado por: La autora

GRAFICO 4

B LUNES A JUEVES
B FIN DE SEMANA
CUALQUIER DIA

Andlisis e interpretacion

Cada encuestado manifiesta que el tiempo que mas utiliza para el servicio de
la “Lavadora y Lubricadora del Sindicato Cantonal de Choferes Profesionales
de Valencia” es el fin de semana, esto es el 70% cuya cantidad es de 275
personas que es casi la totalidad de las personas. Esta determinado que la
mayoria de los propietarios de los vehiculos solicitan la atencién los fines de

semana.
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5. ¢ En qué momento del dia prefieren recibir el servicio?

Cuadro 5. ElI momento del dia prefieren recibir el servicio

DETALLE CANTIDAD PORCENTAJE %

MANANA 344 88

TARDE 46 12
TOTAL 390 100

Fuente: Encuestas
Elaborado por: La autora
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Andlisis e interpretacion

344 clientes que encuestamos y que forman el 88 % del total, nos confirmaron
que prefieren la atencion en la mafiana”, lo que nos anima y satisface el seguir
ofreciendo nuestros servicios a la clientela de la “Lavadora y Lubricadora del
Sindicato Cantonal de Choferes Profesionales de Valencia”.
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6. ¢De acuerdo a su criterio como califica usted el servicio que da la
“Lavadora y Lubricadora del Sindicato Cantonal de Choferes

Profesionales de Valencia”?

Cuadro 6. Coémo califica el servicio que da la “Lavadora y Lubricadora”

DETALLE CANTIDAD PORCENTAJE %
Excelente 170 44

Muy bueno 110 28

Bueno 80 20
Regular 30 8

Malo 0 0

TOTAL 390 100

Fuente: Encuestas
Elaborado por: La autora
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Andlisis e interpretacion

Aqui nos interesa que el 44 % y el 28% que son 170 y 110 personas
respectivamente, estdn de acuerdo con el servicio que se brinda en la
“Lavadora y Lubricadora del Sindicato Cantonal de Choferes Profesionales de
Valencia”, adjuntando también el 20 % que son 80 personas mas que estan de

acuerdo también que tenemos que mejorar nuestro servicio.
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4.2 Encuesta dirigida a los clientes potenciales
4.2.1 Para los clientes potenciales

1. ¢Conoce usted la “Lavadora y Lubricadora del Sindicato Cantonal de
Choferes Profesionales de Valencia”?

Cuadro 7. Clientes potenciales

DETALLE CANTIDAD PORCENTAJE %
Si 297 81
No 93 19
TOTAL 390 100

Fuente: Encuestas
Elaborado por: La autora
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Andlisis e interpretacion

De las personas encuestadas el 81% manifestaron de que si conocen la
“Lavadora y Lubricadora del Sindicato Cantonal de Choferes Profesionales de
Valencia” y manifiestan que si van a solicitar los servicios de la lavadora
cuando lo necesiten, pues muchos de ellos acuden a otras lavadoras y
lubricadoras del cantén o de otras ciudades.
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2. ¢Por qué no ha ido a la “Lavadora y Lubricadora del Sindicato Cantonal
de Choferes Profesionales de Valencia”?

Cuadro 8. Por qué no haido a “Lavadora y Lubricadora”

DETALLE CANTIDAD PORCENTAJE %
No he tenido tiempo 196 48
Van a otra lavadora 104 29
No he querido ir 90 22
TOTAL 390 100

Fuente: Encuestas
Elaborado por: La autora

GRAFICO 8
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Andlisis e interpretacion

Al declarar el 48% no han tenido tiempo para ir a la lavadora es porque no se
los ha incentivado mediante alguna estrategia publicitaria para animarlos a
visitar a la “Lavadora y Lubricadora del Sindicato Cantonal de Choferes
Profesionales de Valencia”, lo mismo se le aplicaria a los demas encuestados,
aungue quienes no quisieron ir, se deben en su mayoria a que son propietarios

o familiares de los mismos de otros negocios del mismo estilo en la localidad.
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3. ¢Se comprometeria a visitarnos y solicitar los servicios en la
“Lavadora y Lubricadora del Sindicato Cantonal de Choferes

Profesionales de Valencia”?

Cuadro 9. Sisolicita los servicios en la “Lavadora y Lubricadora”

DETALLE CANTIDAD PORCENTAJE %
Si 357 95
No 33 5
TOTAL 390 100

Fuente: Encuestas
Elaborado por: La autora
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Andlisis e interpretacion

El 95 % que forman 357 personas del total encuestadas, se comprometieron a
visitar la “Lavadora y Lubricadora del Sindicato Cantonal de Choferes
Profesionales de Valencia”, sin embargo depende de nosotros que esto se
cumpla y para ello necesitamos aplicar un plan estratégico de promocion para
que aquellas personas que nos dieron su promesa se vean obligadas a
cumplirlas no por compromiso, sino por el deseo de solicitar nuestros servicios

el lavado y lubricado para su vehiculo.
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4. ¢Estaria usted dispuesto a convertirse en un habitual cliente si

nuestros servicios son de su agrado?

Cuadro 10. Esta dispuesto a convertirse en cliente de nuestros servicios

DETALLE CANTIDAD PORCENTAJE %
Estoy dispuesto 203 59
Cuando tenga tiempo 164 38

No 39 3

TOTAL 157 100

Fuente: Encuestas
Elaborado por: La autora

GRAFICO 10

3%

M ESTOY DISPUESTO

B CUANDO TENGA
TIEMPO

NO

Andlisis e interpretacion

EL 59% que forman 203 personas indicaron que si estan dispuestas a
convertirse en un habitual cliente de la “Lavadora y Lubricadora del Sindicato
Cantonal de Choferes Profesionales de Valencia”, siempre y cuando les
guste el servicio que se les ofrezca, esto es lubricada y lavada de sus
vehiculos, los que dijeron que cuando tengan tiempo, forman parte de los
potenciales clientes que tienen que ser convencidos por medio de algun tipo de

promocién que les impacte y esta es la razon de esta investigacion.
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5. ¢De estos servicios cual es de su mayor agrado?

Cuadro 11. El servicio de su mayor agrado

DETALLE CANTIDAD PORCENTAJE %
Lavado 178 48
Lubricada 72 19
Limpieza interior 65 15
Aceitada 75 18
Otros 0 0

TOTAL 390 100

Fuente: Encuestas
Elaborado por: La autora
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Andlisis e interpretacion

La mayoria ha escogido nuestra especialidad, que son el lavado y lubricada en
un 48% y 18%, seguido de la aceitada en un 19%. Una promocion exitosa
sobre estos servicios nos puede posicionar dentro del mercado como los

mejores en estas areas en atencion en lavadoras y lubricadoras.
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6.¢,Cada qué tiempo visita algunalavadora y lubricadora?

Cuadro 12. Cada qué tiempo visita alguna lavadora y lubricadora

DETALLE CANTIDAD PORCENTAJE %
Todos los dias 0 0
Semanalmente 91 19
Quincenal 147 30
Mensual 152 33
TOTAL 390 100

Fuente: Encuestas
Elaborado por: La autora
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Andlisis e interpretacion

El 19 % de los encuestados que forman 91 personas de 390, informan que
visitan una lubricadora y lavadora todas las semanas, esto es un reto para
realizar un plan factible de promocion por parte de la “Lavadora y Lubricadora
del Sindicato Cantonal de Choferes Profesionales de Valencia”, para captar
todo ese mercado potencial.
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7. ¢De las lavadoras y lubricadoras que usted ha visitado y de acuerdo a

su criterio como califica el servicio que ha recibido?

Cuadro 13. Encuesta para conocer quéservicio ha recibido

DETALLE CANTIDAD PORCENTAJE %
Excelente 83 25

Muy bueno 162 39

Bueno 66 17
Regular 66 17

Malo 13 2

TOTAL 390 100

Fuente: Encuestas
Elaborado por: La autora
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Andlisis e interpretacion

El 25% que son 83 personas y el 39% que son 162 personas si estan de
acuerdo en las atenciones que les han dado en otras lavadoras y lubricadoras,
si ellos fueran a la “Lavadora y Lubricadora del Sindicato Cantonal de
Choferes Profesionales de Valencia”, notarian la diferencia en atenciones, asi
mismo aquellos que indicaron que la atencion habia sido buena, regular y mala,
estarian de acuerdo en que en nuestralavadora, al cliente se lo trata como el

personaje principal de nuestro negocio.
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4.1.1 Plan de Marketing

4.1.1.1 Objetivo 1

Realizar un analisis de situacion actual de la lavadora y lubricadora del

Sindicato Cantonal de Choferes Profesionales de Valencia

4.1.1.2 Objetivo 2

Identificar los objetivos generales mediante la aplicacion de marketing en la

promocién de publicidad de la lavadora

4.1.1.30bjetivo 3

Analizar el mercado meta donde se dirige la lavadora y lubricadora del

Sindicato Cantonal

4.1.1.40bjetivo 4

Evaluar el posicionamiento y la ventaja diferencial mediante las estrategias de

servicio plaza precio

4.1.1.5 Objetivo 5

Identificar instrumentos que permitiran la evaluacion y control de la lavadora y

lubricadora
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Primer objetivo

4.1.2 Andlisis de la situacidnactualde la lavadora y lubricadora del

Sindicato Cantonal de Choferes Profesionales de Valencia.

La lavadora y lubricadora del sindicato cantonal de choferes profesionales de
Valenciaes una empresa que se dedicara al servicio de lavado de autos y
lubricacion; ayudando a solucionar la necesidad de las personas de optimizar
su tiempo.Al seruna empresa de servicio, lo que se busca es solventar las
insatisfacciones percibidas por los clientes en las lavadoras comunes;
ofreciendo el servicio a domicilio.Nuestro servicio se realizara con maquinas y
equipos importados que ayudan en el proceso de lavado en lugares reducidos
y sobretodo consumiendo minimas cantidades de agua ayudando asi a
contribuir en la preservacion de la misma; logrando un resultado satisfactorio

para el cliente con menos esfuerzo y en un tiempo eficiente.

Desde el punto de vista de nuestros competidores, se ha podido apreciar que
existe un mercado atomizado, ya que no existen competencias o proveedores
grandes que lideren el mercado, existen gasolineras o ciertos negocios que
ofrecen dicho servicio de lavados de autos. Debido a esta razdn nosotros
entrariamos con una campafia agresiva mediante la diferenciaciéon y
promocion ofreciendo comodidad de que dicho servicio sea realizado en sus
hogares, oficinas o lugar escogido por el cliente con rapidez y sobretodo

responsabilidad con el medio ambiente.

4.1.2.1 Anéalisis de Mercado actual donde se encuentra ubicada la

lavadora y lubricadora

El principal objetivo que se pretende mediante este proyecto es demostrar la
viabilidad comercial de la lavadora y lubricadora. Para ello es necesario
determinar el ambito geografico, cuantificar el mercado potencial, agrupar el
mercado en grupos homogéneos o segmentos con el mismo perfil de cliente,

dividir los segmentos en subgrupos llamados nichos, seleccionar los nichos en
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los que nos interesa posicionarnos y calcular su demanda potencial y de
ventas. Se analizaran las motivaciones y comportamientos de los clientes y sus
necesidades. Por ultimo, se incluir4, en la medida de lo posible una reflexion

sobre la evolucion futura que se espera del mercado.

Al ser una lavadora y lubricadora reconocida en el canton Valencia que cuenta
con amplia trayectoria al servicio de la comunidad hoy en dia se ha visto en la
necesidad reestructurar parte de las politicas en las que se ha mantenido
debido a la competencia local a la que se enfrenta.Las operaciones
administrativas se han visto afectadas debido a la manera caduca como se han
venido manejando el plan de marketing que se pretende desarrollar proyecta
demostrar que es viable con una recuperacion breve en su inversion.
4.1.2.2Segmentos de Mercado de la Empresa

Se los segmento dela siguiente manera:

Geografica:la ubicacién geogréfica de los clientes: por calles, barrios, zonas,
municipios, poblaciones

Demogréafica:por las caracteristicas demogréaficas de los clientes: edad, sexo,

estado civil, niUmero de hijos, etc.

Socioeconémico: por las caracteristicas socioeconomicas de los clientes:

clase social, nivel de estudios, poder adquisitivo.

Psicografico:comportamientos, habitos, estilos de vida de los clientes.

Segundo Objetivo

4.1.3 ldentificacion de los objetivos generales mediante la aplicacion de

marketing en la promocién de publicidad
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4.1.3.1Clientes Objetivo

El objetivo del proyecto del Plan Estratégico de Marketing es conocer cuales
son las necesidades de los clientes para posteriormente analizar qué les motiva
y poder ofrecérselo de acuerdo a sus necesidades. En este sentido, se debera
identificar para cada segmento o nicho de mercado eligiendo las necesidades

generales y especificas que se pretende al ofrecer el servicio.

Ademas, debemos responder a las siguientes preguntas; ¢qué necesidad
resuelve?, ¢por qué, en qué momento y donde satisface esa necesidad?,
¢,como se satisface la necesidad? Para poder tener un enfoque de que en

realidad vamos a vender.

4.1.3.2Motivaciones de Compra del Cliente

Debemos comentar cuales son las motivaciones que afectan a los diferentes
perfiles de clientes. Es decir, el porqué de sus compras, el como y cuando
toman sus decisiones qué tipo de servicios buscan, y donde y cuanto compran.
En este sentido, algunas motivaciones son; el precio, la moda, la ostentacion,
la emulacién, la comodidad, la seguridad, el afecto a las personas, el atractivo

de las cosas.

4.1.3.3Demanda Potencial y Tendencias

Se determinara para cada nicho o segmento de mercado la demanda potencial
gue esperamos,si el servicio no es nuevo, podemos obtener datos de las
Administraciones y calcular el tamafio del mercado en términos de unidades

vendidas y volumen de facturacion.
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Por ultimo, evaluamos el atractivo del mercado total para nuestra empresa, es
decir, la demanda potencial en unidades de producto y servicio, el precio y la

cifra de negocios nos ayudaran a mantenernos en el mercado.

4.1.4 Lista de verificacion de produccion y logistica

Suministros

La empresa no tiene ningun problema con los materiales y productos para la

prestacion de sus servicios, ya que la empresa cuenta con una bodega e

inventarios de los mismos para estar al dia con sus productos.

Instalaciones y espacio

Las instalaciones fisicas de la
empresa para la prestacion de
sus servicios y
almacenamiento son
adecuadas y muy amplias, por
lo que no es necesario de
hacer ningun tipo de

inversiones.

Equipos

“Lavadora y Lubricadora del Sindicato Cantonal de Choferes Profesionales de
Valencia’posee maquinarias adecuadas para la prestacion de sus servicios; la
empresa hasta el momento no necesita invertir en maquinara ya que el servicio
de lubricado es manual, sin existir ninguna dificultad en la entrega de su

vehiculo a la hora de realizar su trabajo.
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Personal técnico

El personal de la empresa tiene muchos afios de experiencia, es decir tiene un

personal calificado, son rapidos por lo tanto no es necesario realizar mas

contrataciones, debido a la capacidad y cantidad del servicios que la empresa

presta.

Personal técnico de la empresa

Pruebas médicas

Este servicio no necesita de pruebas médicas.

4.1.4.1 Punto de Venta

La “Lavadora y Lubricadora
del Sindicato Cantonal de
Choferes Profesionales de
Valencia”, no tiene ninguna
dificultad con el canal de
distribucién, debido a que

posee un canal de
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distribucion directo, permitiendo centralizar decisiones basicas de la
comercializacion asi mismo permite tener mayor informacion sobre el servicio,

producto, competencia y mercado.

Al ser un canal directo permite realizar un monitoreo constante a los clientes,

con el fin de anticipar a los cambios que se dan en el mercado.
4.1.4.2Relaciones con los canales

Para que exista una mejor relacion con los canales, la empresa realizara
algunas estrategias de Marketing para que pueda seguir creciendo con mas

expectativas que requiere la, como por ejemplo:

» Crear publicidad en diferentes medios de comunicacion y vallas

publicitarias.

» Obtener auspicios en eventos que se realicen en la ciudad.

» Contratar a un vendedor externo que visite oficinas e instituciones.

» Realizar las tarjetas de kilometrajes con el nombre y logo de la empresa.

4.1.4.3 Existencias

Por tratarse de una empresa de servicios, esta no requiere de existencias

4.1.4.4Investigaciones previstas

Segun se especificO en el aspecto de servicio, no se requiere de

investigaciones de punto de venta que tiene que ver con las existencias.

4.1.5Promocion
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4.1.5.1 Publicidad

La “Lavadora y Lubricadora del Sindicato Cantonal de Choferes Profesionales
de Valencia”, tiene que implementar publicidad de acuerdo al segmento de
mercado al que va dirigido y con esto podra mejorar su rentabilidad, ser una

empresa conocida en el Cantdn Valencia.
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VALLA PUBLICITARIA PARA LA “LAVADORA Y LUBRICADORA DEL SINDICATO CANTONAL DE CHOFERES
PROFESIONALES DE VALENCIA”

Fuente: Encuestas
Elaborado por: La autora
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Los objetivos de la publicidad son informar, persuadir y a mas largo plazo,
recordar. Intentara persuadir a los consumidores para que adquieran sus

servicios frente a los de la competencia.

4.1.6 Mix Promocional

4.1.6.1Promocion de venta

Estas actividades estimularan la demanda de ventas en La “Lavadora y
Lubricadora del Sindicato Cantonal de Choferes Profesionales de Valencia” y
se implementard para complementar la publicidad. La promocion de venta esta
dirigida a los consumidores regulares y potenciales y comprende las siguientes
actividades.

4.1.6.2Campafia Promocional a realizarse

La campafia de promocion se la ejecutara poniendo edictos indicando la

promocién que se esta ejecutando en ese momento.

Periodo: semana por el dia del padre

Por cada 5 dolares de consumo por el mes del Padre se realizara un sorteo
entre todos los usuarios de un teléfono celular GALAXY 5 con un plan de seis

meses de duracion.

A cada persona participante se le dara un cupon para ingresar al sorteo.
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Periodo: Por las fiestas de valencia

Por cada 20 dolares de consumo por el mes de las fiestas patronales de
Valencia, se realizara un sorteo entre todos los usuarios un teléfono GALAXY
S5.

A cada persona participante se le dara

un cupdn para ingresar al sorteo.

Fecha de sorteo: 03 de Octubre 15H00

a través de anfora

Periodo: del 1 al 31 de Septiembre

Realizaremos la promocion Por la compra de 20 dolares por el mes de
septiembre por motivo de Promocién de la “Lavadora y Lubricadora del
Sindicato Cantonal de Choferes Profesionales de Valencia”, se dara por

obsequio 1 combo gratis, compuesto de una pulverizada, engrasada y lavada.

4.1.6.3 Publico objetivo

El pdblico objetivo son los socios del Sindicato Cantonal de Choferes
Profesionales de Valencia”, de igual manera de todas las personas de sexo
masculino y femenino entre los 24 afios a 60 afos promedio, solteros y
casados, todas las personas que tengan vehiculos, con ingresos medio altos,
con una clase social media/alta, alta. Residentes en el cantdén Valencia, el nivel
de educacion es indistinto, con preferencias hacia el servicio de excelencia y de

cualquier raza.
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4.1.6.4 Medios

El objetivo de la publicidad en los diferentes medios es lograr un mayor

posicionamiento en el mercado.

La estrategia de la publicitaria, es realizar la publicidad en los siguientes

medios:

4.1.6.5 Prensa

El periddico que se elegira para llevar a cabo la campafa publicitaria, son dos:
Diario La Hora y Diario El Clarin, por ser periddicos propios de la provincia de
Los Rios

En cuanto a las publicaciones de los anuncios, estos se realizaran en la parte
de Clasificados del correspondiente periédico, dentro de la seccidén Servicios,
todos los domingos, durante el tiempo que dure la campafia, ya que los dias
domingos por lo general se suele leer el peridédico con mayor regularidad que

los dias laborables.
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4.1.6.6 Volantes

Elaboracion de tarjetas para anotacion de cambios de aceite, con el logo,
nombre y direccion de la “Lavadora y Lubricadora del Sindicato Cantonal de

Choferes Profesionales de Valencia”.

PARTE FRONTAL

LV AT
BEUBRICADORA
SINDICATO DE CHOFERES
~ PROFESIOMALES DE VALEMNCIA

LARGA VIDA PARA TU VEHICULO

PARTE POSTERIOR

Fuente: Encuestas
Elaborado por: La autora
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4.1.6.7 Radio

La publicidad en la radio se realizara a través de una emisora que tenga alto
rating dentro de la Ciudad, es decir una emisora que contenga una
programacion aceptable por los radioescuchas, para que logre llamar la
atencion y facilitar el recuerdo de la Empresa cuando se escuche en esta radio

0 programacion en la que se anuncie la Empresa.

De esta manera se conseguira dar a conocer los servicios que ofrecen la
“Lavadora y Lubricadora del Sindicato Cantonal de Choferes Profesionales de
Valencia” sin causar aburrimiento, conseguir el efecto recuerdo y popularizar la

el nombre y la imagen de la Empresa.

Para lo cual se contratara espacios en las siguientes emisoras:

RADIO VIVA 91.1 FM, ubicada en cantén Quevedo, RTV SATELITAL 95.1 FM,
ubicada también en el canton Quevedo y LA RADIO VOZ DEL TROPICO 1200
AM. Todas estas emisoras abarcan la zona del cantdn Valencia.

Cabe indicar que las cuias tendran una duracion de 30 a 40 segundos.

En cuanto a la radio " RADIO VIVA 91.1
FM ", se insertara Unicamente una cufia de
30 segundos todos los viernes durante el
periodo que se ejecute el Plan de
Publicidad, entre las 7:00 y 8:00 am,

mientras estan al aire los programas
informativos, para asi aprovechar que mucha gente va a trabajar escuchando la

radio en su vehiculo.

Con respecto a la radio " RTV SATELITAL 95.1 FM ", se realizara inserciones
publicitarias, de 40 segundos cada 15 dias durante los dos primeros meses que

se lleve a cabo el Plan Publicitario, asi también se contratara una mensualidad
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qgue corresponde a 10 cufas diarias al dia, de lunes a viernes para el tercer

mes del Plan de Publicidad.

En la emisora " LA RADIO VOZ DEL
TROPICO 1200 AM ", se realizara
cufias radiales durante un mes de
Lt Gl domingo a viernes, 10 veces diarias,
1200 AM esta radio es escogida por tener

programas con gran variedad musical que permite llegar a la gente joven y por

ser muy sintonizada en los medios de transporte urbanos.

Cufa publicitaria

Clientes: Socios del Sindicato de Choferes Profesionales del canton Valencia
ytodo grupo social

Productos: Lavado, vulcanizado, engrasado, aspirado,

Duracion: 0.42 segundos

Medio: RADIO VIVA 91.1 FMy RADIO RTV SATELITAL 1200 AM.
Frecuencia: 07HOO a 20HOO

Efecto: sonido musical

Texto publicitario radial

En la “Lavadora y Lubricadora del Sindicato Cantonal de Choferes
Profesionales de Valencia”, usted puede disfrutar del buen servicio para su
vehiculo, lavada, pulverizada, engrasada, aspirada limpieza del interior, y

mucho mas, también contamos con nuestras promociones mensuales.

La “Lavadora y Lubricadora del Sindicato Cantonal de Choferes Profesionales
de Valencia”, siempre con servicios eficientes y de calidad, estamos ubicados
en el cantén Valencia, en la calle central guiese por nuestro letrero, atencion
culta y esmerada para sus socios y publico en general, donde el servicio es

nuestra garantia.
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4.1.6.8 Internet

Se dispondrd un anuncio en las paginas de los diarios digitales de mas
renombre de la provincia de Los Rios, esto es, www.lahora.com vy
www.elclarin.com que se deberd informar sobre los servicios de la empresa,

precios, ofertas, ademés de mostrar el teléfono de contacto y direccion.

Este servicio se contratara para todos los meses en que se esté llevando a

cabo el Plan de Publicidad.
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4.1.6.9 Promocioén de ventas

Nuestro objetivo es realizar la promocion de ventas en todas las lineas de
servicios, que la empresa brinda, estos puede ser con descuentos,

promociones o regalos, por ejemplo:

X/

% En meses de ventas bajas realizar el 2% de descuento en los lubricantes.
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% En fechas especiales como en el dia del padre regalar un llavero con un

lago de la empresa.

X Estas se
daran a conocer a
través de la
difusion en los
diferentes medios

de comunicacion

4.1.7 Relaciones publicas

La empresa aplicara marketing relacional con los clientes y proveedores,
estableciendo relaciones duraderas y confiables, logrando de esta forma la

fidelizacion de los clientes.

Para que los clientes se sientan identificados con la empresa, es necesario

mejorar la imagen corporativa.
Se utilizara el marketing relacional conjuntamente con el marketing

institucional, con el fin de realizar nuevos convenios con las empresas de

transporte.
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4.1.7.1 Marketing directo

El objetivo del marketing directo es dar a conocer los servicios y productos que

la empresa oferta, a través de la utilizacion de hojas volantes.

Se elaboraran hojas volantes en papel periédico, que contenga el nombre de la
empresa, direccion, asi como los servicios que presta y ademas se incluira un
slogan llamativo, estas hojas tendran las siguientes medidas: 14 cm de ancho

por 21 cm de largo, impreso a colores.

Este material se elaborara en la Imprenta El Artesano, ubicada en el cantdn
Quevedo, en un nimero de 1000 volantes por los 3 meses que se realice la
publicidad y esta sera entregada por parte de los empleados a personas
quienes poseen vehiculos, cada volante tiene un costo de 0,11 centavos de

dolar, con un costo de $110,00 ddlares.

SIUERICADORA

SINDICATO DE CHOFERES
PROFESIONALES DE VALENCIA

LARGA VIDA PARA TU VEHICULO
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SINDICATO DE CHCJ'FERES
PROFESIOMNALES DE VALENCIA

LARGA VIDA PARA TU VEHICULO

Llantas para todo Vehiculo, Repuestos Originales, lubricantes
Filtros, baterias, rodamientos, retenedores, enllantaje, balanceo
Vulcanizadora
sServicio Técnico Auramotriz especializado
Servicio de Lavado, Engrasado y pulverizado

Cambio de Aceite

v. O de Chotubre y Puturmayo Telf: j 2 Lk
Ewrrcail: fiebee Elv_ Pilio e yo@ P Eerrcrid . con e

4.1.7.2 Evento de lanzamiento

La empresa no realizard ningun tipo de evento, porque es una empresa que

vende sus servicios.

4.1.7.3 Endomarketing

[ Capacitar al personal de la “Lavadora y

Lubricadora del Sindicato Cantonal de
Choferes Profesionales de
Valencia’para que puedan
promocionar los servicios que prestan

dentro de su grupo laboral

Lograr un cambio de actitud y un alineamiento de informacion en los GTH. vy,
con ello, generar una nueva conducta frente a los clientes (internos y externos)

y consumidores.
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El objetivo del Endomarketing dentro de la “Lavadora y Lubricadora del
Sindicato Cantonal de Choferes Profesionales de Valencia”, es destacar la

calidad de su servicio, comodidad, confortabilidad y competitividad.

4.1.7.4 Presupuesto de comunicacion..

La empresa, para el afio 2015 tiene un presupuesto de comunicacion $1.840
en diferentes actividades, como en promocion de ventas, relaciones publicas,

ventas personales, marketing directo, etc.
El precio es el valor monetario que le asignamos a nuestros servicios al
momento de ofrecerles a los consumidores. Algunas estrategias que se puede

disefar es:

Reducir el precio del servicio del 10% al 8%.

SINDICATO DE CHOFERES
PROFESIONALES DE VALENCIA

Fuente: Encuestas
Elaborado por: La autora

Reducir los precios por debajo de los de la competencia para que de ese modo

podamos bloquearla y ganar mercado.
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Objetivo 3

4.1.8Analisis de mercado meta donde se encuentra la lavadora y
lubricadora del Sindicato Cantonal de Choferes Profesionales de

Valencia

4.1.8.1 Analisis de la Competencia

Se identificé cudl es la competencia directa de nuestra lavadora y lubricadora
que comercializan el mimo o similar producto, se analizd como trabaja y como
vende, si hay algun competidor directo importante a tener en cuenta, y cuales

son los puntos fuertes y débiles de la empresa y de la competencia.

Ademas, se debe obtener informacién concreta de los competidores en el canto

valencia nuestros principales competidores son los siguientes.

4.1.8.2Comparacion con la competencia

Analizando los precios de la “Lavadora y Lubricadora del Sindicato Cantonal
de Choferes Profesionales de Valencia” en relacion a la competencia,
podemos observar que la Lavadora y Lubricadora “AMALIE” tiene el precio mas
alto, con un costo de $27,00 délares por la prestacion de los mismos servicios,
puesto que esta empresa es muy conocida en el mercado de lubricantes por el
bombardeo de publicidad, pudiendo decir que esta empresa aplica la ley de la
demanda, mientras mas alto es el precio mayor es la cantidad ofrecida;
mientras que otras empresas como Lavadora y Lubricadora Valencia sus
precios son los mas bajos, con un costo de $8,00 dolares, esto se da por ser
una empresa no muy conocida y por no aplicar estrategias en sus diferentes

Servicios.
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Analisis de la Competencia

LAVADORA LAVADORA LAVADORA "LA LAVADO

DETALLE "FERNANDO" "HOYOS" EXCELENCIA" EXPRESS
LAVADA Y PULVERIZADA DE AUTO 8.00 8.50 9.00 |8.00
LAVADA Y PULVERIZADA DE CAMIONETA 12.00 12.00 13.00 11.00
LAVADA, PULVERIZADA Y ENGRASADA DE
CAMIONETA 15.00 16.00 15.00 14.00
LAVADA, PULVERIZADA Y ENGRASADA DE
CAMION 25.00 24.00 23.00 22.00
LAVADA, PULVERIZADA Y ENGRASADA DE
BUSES 27.00 28 26.5
CAMBIO DE ACEITE AUTO 29.00 28.00 27.00
CAMBIO DE ACEITE CAMIONETA 36.00 36.00 37.00
CAMBIO DE ACEITE CAMION 145.00 150.00 146.00 NO
CAMBIO DE ACEITE BUSES 156.00 158.00 157.00 CAMBIA
CAMBIO DE ACEITE TRAILER 380.00 378.00 381.00 ACEITE

Elaborado por: La autora
Fuente: Encuestas

La Competitividad y el Ambiente Empresarial Nacional

Estrategia,
Estructura v
Rivalidad
Empresarcial

Un contexto local que incentive la
competencia basada en la

inversion y en las mejoras
Condiciones sostenidas Condiclones
de Factores - = de Doemanda

- Competencia vigorosa entre

Cantsiad y costo de los rivales locales Himnites locates sofisticados y
factores (iNnsurmos) -migontes
+ - SoQMmontos ospocializados Quo
Industrias Puedoen Servirse globameante
- CTalidad do los factores Rolacionadas = Chentes cuyas necoardadoas ac
- ::‘::l::::':l:nllznr.lnn de los v de Apoyo anticipan a las de la regiuon y

otras areas
= Presencia de provesciorss
locales Capaces y de companias
on los arcas rolacionadan
- Clusters en lugar de INndustnas

mrnlocias

Elaborado por: La autora
Fuente: Encuestas
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4.1.8.3 Andlisis de los Proveedores

Debido a la importancia que puede representar para algunos negocios los
costes de compra de productos a proveedores hay que tener en cuenta que

estos aspectos son relevantes para el negocio.

Para poder clasificar a los proveedores debemos En primer lugar, debemos
realizar un listado de proveedores detallando los productos que ofrece, % del
mercado que controla, precios, calidades, condiciones de pago y plazos de

entrega.

Ademas, periédicamente debemos evaluar a los proveedores para conocer su

grado de cumplimiento con los niveles de calidad que se le exigen.

4.1.8.4Analisis FODA de la “Lavadora y Lubricadora del Sindicato

Cantonal de Choferes Profesionales de Valencia”

FORTALEZAS OPORTUNIDADES

Primera lavadora de vehiculos a
vapor que expende este servicio
en el cantén Valencia.
Colaboraciobn oportuna a la
sociedad difundiendo un lema de
responsabilidad social. Se trabaja
con un propdsito social mas alla
de uno econdémico.

Mecanismo de lavado innovador
en el mercado.

Se fomenta la cultura de
responsabilidad sobre el uso de
agua potable y una mentalidad
eco amigable.

Sistema

lavado que permite

reducir el tiempo de lavado y por

El mercado del cantén Valencia no
se encuentra saturado, por lo cual
se puede brindar el sistema de
lavado de vehiculos a vapor.

Existe un gran porcentaje de
aceptacion para que el consumidor
utilice este servicio.

En el futuro, implementar un mayor
namero de lavadoras de vehiculos
y extenderse a nivel nacional

segun el negocio se desarrolle.
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ende de espera de los usuarios
(tiempo promedio de lavado por
vehiculo igual a 20 minutos
dependiendo el tamafio del

vehiculo.)

DEBILIDADES

AMENAZAS

Falta de proveedores directos
para los equipos especializados.
Baja promocion a través de
medios publicitarios masivos.
Baja experiencia de los
integrantes del manejo de las
maquinarias a utilizar.

Precios altos en comparacion con
sustitutos (lavados
convencionales).

La falta de experiencia en el
mercado de lavado de vehiculos.
La falta de conocimiento por parte
de las personas sobre las
lavadoras ecoldgicas junto al
desinterés de cuidar el medio

ambiente.

Réapido crecimiento de la
competencia indirecta.

Posibilidad de que competencia
identifigue nuestra estrategia de
lavado y la mejore.
La tasa de inflacion es
relativamente alta para una
poblacion dolarizada del pais.
Pocos incentivos para la
realizacion de inversion privada en

el pais.

Fuente: Encuestas
Elaborado por: La autora



Objetivo 4

Las estrategias de servicio plaza precio y promocion del proyecto.

4.1.9Plan Estratégico
La estrategia estara enfocada en el “desarrollo del servicio”, dividiendo el afio
en cuatro trimestres en el que procederemos a realizar las siguientes
actividades, para alcanzar la estrategia antes mencionada:

» Primer Trimestre
Sdlido y agresivo plan de promocién y publicidad mediante la contratacion de
publicidad en Diario “la hora”, cufias radiales en “Radio City” y anuncios en
Facebook.
Obtener base de datos de clientes potenciales y hacer publicidad
Capacitacion profesional del equipo de trabajo; formando un equipo de trabajo
comprometido y responsable con la mision de la empresa

» Segundo Trimestre
Establecer vinculos con los arrendatarios de los diferentes Edificios (WTC, y
otorgar un descuento por cada servicio.

Envio de publicidad mediante todos los medios necesarios.

> Tercer Trimestre
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Generar lealtad en nuestros clientes; mediante las promociones por fidelidad (la
octava lavada consecutiva es gratis)
Lograr que nuestra marca sea reconocida como la pionera en servicio de
lavado de vehiculos
Compra de tres equipos mas, para el servicio de lavado

» Cuarto Trimestre

Aumentar la base de datos de clientes en un 50% mas.

Alcanzar un alto nivel de satisfaccion de los clientes entre el 95% de los

clientes objetivo.

Apoderarnos del 50% de los clientes de nuestros competidores indirectos.

Las demds estrategias que utilizara también para la empresa son:

~ Estrategias competitivas: Tratan de mostrar las ventajas del servicio frente
a la competencia, esta estrategia se aplicara para quitarle ventas a la
competencia.

~ Estrategias financieras: Se basara en una politica de presencia en la mente
de los consumidores superior a la de la competencia, sus objetivos se expresan

mediante porcentajes de notoriedad, cobertura de audiencia.

~ Estrategias de posicionamiento: El objetivo es dar al servicio un lugar en la

mente del consumidor, frente a las posiciones de la competencia.
~ [Estrategias promocionales: Son muy agresivas. Los objetivos

promocionales pueden ser: mantener e incrementar el consumo del servicio;

contrarrestar alguna accion de la competencia.
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~ Estrategias de empuje: para motivar los puntos de venta, los distribuidores y
la fuerza de ventas de la empresa, a empujar mas efectivamente los servicios y
productos hacia el consumidor (aumentando margenes, bonos, mejor servicio,

publicidad cooperativa; Se trata de forzar la venta.

4.1.10 Técticas (Mix del Marketing)

De acuerdo a las encuestas realizadas en el estudio de mercado, un gran
porcentaje se encuentra insatisfecho por la pérdida de tiempo en la espera del

lavado de su vehiculo.

Esto nos representa oportunidad; ademas que este sector de lavado de
vehiculos no cuenta con una empresa lider que se diferencie ya que la mayoria

del servicio estandar.
Ante lo descrito anteriormente, nosotros nos enfocaremos en las debilidades
obtenidas en las encuestas, teniendo como objetivo brindar la mejor calidad y

comodidad al cliente.

En nuestro proyecto para el uso de nuestro servicio intervendran como

principales actores.
Influenciadores: Personas que han escuchado de nuestro producto o lo han
usado antes y tiene buenas referencias del mismo y lo recomiendan. Llamando

a esto el marketing boca a boca

Consumidor: Personas que forman principalmente parte de nuestro mercado

meta y eligen y consumen nuestro servicio.

4.1.11Estrategias de Precio
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Como ya sabemos, nuestro producto esta dirigido al canton Valencia y sus
sectores aledafios ya que nuestro servicio esta basado en la calidad y el valor
agregado que ofrecemos a nuestros clientes; usaremos diferentes tarifas de
precios. Gracias al resultado analizado en nuestras encuestas, muestra que
nuestro mercado meta valora mucho el nivel del servicio recibido y estarian

dispuestos a pagar un poco mas si solucionamos algunos de los problemas

gue tienen con el servicio que reciben actualmente.

Debido al trabajo de campo realizado hemos podido constatar que en los
establecimientos actuales considerados como nuestra competencia llegan a un
total de 30 solicitudes del servicio. Estimamos que por ser nuevos en el
mercado los primeros meses tendremos poca acogida en el servicio pero esta

demanda irda aumentando paulatinamente.

Basado en todos estos supuestos los precios quedaran distribuidos de la

siguiente forma:

Precios

TIPO DE SERVICIO EN LAVADAS, ASPIRADAS Y

ENGRASADAS
TIPO DE VEHICULO SENCILLO ADVANCED PREMIUM
AUTOS $ 5,00 $ 7,00 $ 9,00
4x4 Y FURGONETAS $ 9,00 $ 12,50 $ 16,00
BUSES Y CAMIONES $ 15.00 $ 19.00 $ 25.00

Fuente: Encuestas
Elaborado por: La autora

EN CAMBIO DE ACEITE

] ] Aceite, filtro de
) ) Aceite, filtro de )
Aceite y filtro de ] aceite y
TIPO DE VEHICULO ] aceite y ]
aceite ) combustible y
combustible )
aire
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AUTOS $ 25,00 $ 30.00 $42.00
4x4 Y FURGONETAS $ 37.00 $ 42.00 $ 53.00
CAMIONES Y BUSES $ 130.00 $ 138.00 $ 178,50

Fuente: Encuestas
Elaborado por: La autora

Nuestros precios estan justificados debido a la calidad de servicio que
brindamos y las ventajas que obtendrian los clientes. Serian relativamente
mayor al de la competencia, pero estos se veran compensados por el ahorro a

largo plazo por los beneficios invaluables obtenidos.

Como estrategia mixta, de precio y promocién, programamos ofrecer rebajas o
paquetes promocionales por frecuencia de uso de servicio. Y la verificaremos
mediante la base de datos con la que contaremos; a la octava lavada del
mismo cliente le obsequiamos un servicio de lavado sencillo el cual se lo
informaremos via telefonica. Para los clientes corporativos (empresas)
ofreceremos tarifas especiales por cada 10 vehiculos que utilicen nuestro

servicio.

4.1.11.1 Factores Internos

Los costos son los que establecen el limite inferior que pueden alcanzar los
precios que fije la empresa. Para la implementaciéon de este proyecto no se
necesita una inversion inicial fuerte y las maquinas no generan grandes
consumos en insumos, ni generan desechos que impliquen incurrir en mayores
costos, lo que resulta favorable para la empresa al momento de fijar el precio

del servicio que va a brindar.

De la misma forma, no se incurre en gastos mensuales altos, lo que da pie a

mantener el precio de venta inicial.

4.1.11.2 factores Externos
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El andlisis del mercado demuestra que en Valencia existe un gran potencial
para la implementacion de un sistema de lavado de vehiculos a vapor. El
analisis de la competencia muestra que las lavadoras de vehiculos en la ciudad
de Valencia cobran un precio similar, esto nos indica que nos enfrentamos a un

mercado competitivo y por lo tanto, somos precio-aceptantes.

En este caso, el precio de la competencia y la valorizacion que le da el
consumidor al servicio, son los que establecen el limite superior que puede

alcanzar el precio que fije la empresa

4.1.11.3 Estrategias de Servicio

Lo primordial es disefiar la imagen corporativa de la empresa, elaborar el
Nombre, Logo, Slogan, con colores atractivos, Informacion de Productos y

Servicios a ofrecer.

Promocionar a la empresa en diversos medios comunicacionales,
imprimirafiches para promocion de la empresa, volantes, stikers para ubicar en

la partetrasera del vehiculo de clientes, familiares y amigos.

El objetivo es lograr atraer clientes y lograr fidelizar a la mayoria
mediante,afiliaciones, promociones, por ejemplo: El primer dia de labores del,
establecimiento no se cobrara por inauguracion el servicio de lavado, para

estose realizara publicidad en letreros y volantes.

El establecimiento contardA con un servicio agregado de tiempos
controladosademas con un sistema de calificador del servicio al finalizar el
mismo ydispondra de una sala de espera en donde los clientes podran servirse

café,agua, snacks y podran leer una revista.

Cuando sea inicio y final de afio se regalaran calendarios a todos los clientes.
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Se realizard encuestas cada cierto periodo de tiempo para conocer
lasatisfaccion con el servicio o si tienen alguna necesidad en especial y asi

lograrun mejoramiento continuo en la empresa.

Se creara una base de datos de los Clientes para premiar la fidelidad

4.1.11.4Producto

Ofrecer los dos servicios basicos de lavado de autos, lavado del exterior del
vehiculo y lavado exterior e interior del vehiculo; adicionalmente se podria
ofrecer encerar o pulir el vehiculo, u ofrecer cambios de aceite. Solo estas
variantes del servicio debido al factor tiempo y la poca disponibilidad de

recursos.

4.1.12Canales de Distribucién

En este tipo de negocio nuestro canal de distribucion es directo debido a que lo
gue ofrecemos es un servicio caracterizado por la inseparabilidad. No podemos

separar el servicio de su creador o vendedor.

Nosotros damos el servicio directamente al consumidor sin intermediarios.

4.1.12.1Segmentacion del Mercado

El ambito de actividad es el mercado de lavado de vehiculos, el mercado
objetivo son todas aquellas personas que poseen vehiculos en la ciudad de

Valencia.

Desde el punto de vista del consumidor se satisface basicamente la necesidad
del lavado del vehiculo pero desde el punto de vista empresarial también la
necesidad del ahorro de agua. Este innovador sistema de limpieza de vehiculos
con vapor puede ser utilizado por todo tipo de personas que posean vehiculos

e incluso empresas que realicen actividades con vehiculo.
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Segmentacién del Mercado

Mecesidades

Personas que poseen vehiculos Limpieza de vehiculo a vapor

Empresas que trabajen con Ahorro de agua potahle

vehiculos .
Tecnologia

Lavado a vapor

Grupo de Compradores

Fuente: Encuestas
Elaborado por: La autora

4.1.13 Analisis de la Oferta

Mediante el lavado de vehiculos con el sistema a vapor se ofrece a los clientes

un servicio de calidad, rapido y econémico.

A través de todas las caracteristicas del servicio, se busca ganar la confianza
del cliente y convertirse en la primera opcién al momento de requerir este
servicio. Con el fin de brindar comodidad al cliente se contara con una sala de
espera acondicionada de acuerdo a sus necesidades, para hacer de su espera

un momento mas grato.

4.1.14Estimacion de la Demanda

Para poder estimar la demanda que tendra este proyecto se considera ciertos
aspectos como por ejemplo: preferencias del consumidor, comodidad, calidad,
rapidez, precios competitivos, gustos, entre otros, que afectan a la decision del

mercado potencial.

88



Para determinar la demanda del servicio de lavado de vehiculos de uso
informacion secundaria, datos provenientes del INEC (Instituto Nacional de
Estadistica y Censos), se considero el numero de vehiculos matriculados en

Valencia en el afio 2014.

En el mercado existen muchas empresas que brindan un servicio similar al
nuestro pero ninguna brinda el servicio de lavado a vapor, el cual evita el uso
excesivo uso del agua potable. Con lo mencionado anteriormente se puede
percibir que hay una demanda insatisfecha y que existen muchas necesidades

gue deben ser atendidas.

Estimacion De La Demanda

Habitantes De Valencia 35.000
Porcentaje De Habitantes De Valencia 64.49%
Numero De Autos Matriculados En Valencia 23.500
Numero De Autos Matriculado En Valencia 19.950
% Aceptacion 40%
Mercado Objetivo 19.859
Factor Conservador 30%
Poblacién Obijetivo 17.500
Captacion 55%
Demanda Anual 12972
Demanda Mensual 1081
Demanda Diaria 36

Fuente: Encuestas
Elaborado por: La autora

4.1.14.1 Factores Claves de Exitodel Entorno de la Lubricadora

Ante esta situacién el conocer cuales son los factores para nuestro proyecto

que afectan tanto al fracaso como al éxito de un proyecto empresarial ayudan
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al emprendedor, otorgandole un cierto margen de maniobra. A titulo orientativo

se podrian destacar los siguientes.

» Habilidades y formacion
» Politica de competencia

» Financiacion

4.1.15 Caracteristicas de laLavadora y Lubricadora del Sindicato Cantonal

de Choferes Profesionales de Valencia”

La empresa oferta un servicio de mejor calidad a diferencia de la competencia,
este es mas rapido y confiable, dandonos una gran ventaja competitiva, siendo
necesario el mejoramiento en la atencién al publico y el mejor aprovechamiento
de los recursos al momento de prestar el servicio, mediante la realizacién de
seminarios de capacitacion para contar con un personal especializado en la

rama y brindar un servicio de excelente calidad.

Misién

Lograr la satisfaccion total de los clientes, basandose en la excelencia de la
prestacion del servicio, a través del trabajo en equipo, servicio personalizado y
agil, trato amable, mejoramiento continuo, con el propésito de mantener los

vehiculos de los clientes como nuevos.

Vision

Ser una empresa con solida estructura, que se posicionara en el futuro en la
ciudad de Cuenca como la mas eficiente, efectiva, y confiable frente a

lacompetencia

Organigrama
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Los miembros de la organizacion requieren de un marco estable y
comprensible dentro del cual puedan trabajar conjuntamente, con el fin de

alcanzar las metas propuestas.

Para la ejecucion y control de nuestra empresa necesitaremos de la siguiente

estructura organizacional:

GERENTE

DEPARTAMENTO DEPARTAMENTO
ADMINISTRATIVO TECNICO

DEPARTAMENTO
DE CONTROLY
VENTAS

SECRETARIA OPERADORES SUPERVISOR

Fuente: Encuestas
Elaborado por: La autora

4.15.1 Calidad

La “Lavadora y Lubricadora del Sindicato Cantonal de Choferes Profesionales
de Valencia’cuenta con una calidad garantizada en todos sus servicios y
productos con el fin de lograr en el cliente satisfaccion total en todo lo

requerido.
La empresa ha alcanzado el reconocimiento de sus clientes por la calidad de

su servicio ofertado, siendo necesario el mejoramiento de la fachada del local

para lograr una mayor calidad en el servicio.
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La empresa cuenta con un vendedor, el cual le brinda excelente calidad en su
atencion al cliente, para que los clientes se sientan conformes en el servicio y
productos que ofrecen.

4.1.15.2 Desarrollo del producto

Por ser una empresa de servicios, no requiere de desarrollo del producto

porque ya esta desarrollado.

Objetivo 5

4.1.16Evaluacion y control de la lavadora y lubricadora del
Sindicato Cantonal de Choferes

4.1.16.1Control deCostos, demanda, oferta, ingresos y promocioén

4.1.16.2 Demanda a futura

Segun datos proporcionados por el sindicato de choferes profesionales un total
23.500 vehiculos circulan libremente con documentos como establece la ley

Demanda Futura

Ne ANOS PROYECCION
2014 23.500
2015 24.675
2016 25.908.75
2017 32.385.94
2018 34.005.54

Fuente: Investigacién de campo
Elaboracion. Autora
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4.1.16.3 Oferta actual

2014

2015

2016

2017

2018

17.500

18.375

19.293.75

20.258.43

21.271.35

Fuente: Investigacidn de campo

Elaboracion. Autora

4.1.16.4 Demanda insatisfecha

2014

2015

2016

2017

2018

23.500

24.675

25.908.75

32.385.94

34.005.54

17.500

18.375

19.293.75

20.258.43

21.271.35

6.000

6.300

6.615

12.127.51

12.734.19

Fuente: Investigacidon de campo

Elaboracién. Autora



4.1.16.5 Presupuesto de ingresos

Promedio de lavado 17.500 18.375 19.293.75 20258.43 21.271.35
De vehiculo

Valor

promedio

del calzado
Fuente: Investigacion de campo
Elaboracion. Autora

4.1.17 Plan de Medios

Plan de Medios la “Lavadora y Lubricadora del Sindicato Cantonal de Choferes
Profesionales de Valencia”

Estrategias T4ctica Plan de Accién

Radio Cunas LA RADIO VOZ DEL TROPICO
1200 AM
RADIO VIVA 91.1 FM

prensa Aviso publicitario Periédico LA HORA — EL
CLARIN

Hojas Volantes Pegar Mercado real y potencial

Letrero Publicitar Reconocimiento del
comercial
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Dipticos Difundir Principales calles del canton

Tarjeta de presentacion | Otorgar Usuarios del servicio

Fuente: Encuestas
Elaborado por: La autora

4.1.18Presupuesto del Plan Promocién y Publicidad

4.1.18.1 Presupuesto de campafia promocional

Clientes: consumidores

Premios: Un teléfono GALAXY 05 con plan de seis meses

Producto: plan de promocion Duracién: Junio

Cuadro 14: Sorteo de 1 teléfono GALAXY S5 con plan de seis meses por el
dia del Padre

Premio Participante Medio Inversion

Teléfono GALAXY 5  Por compra 20 dolares servicios Un cupon  $590.00
Con plan de 6 meses

Total $590.00

Fuente: Encuestas
Elaborado por: La autora

Clientes: consumidores Premios: Teléfono GALAXY 5

Producto: plan de promocion Duracion: JULIO

Cuadro 15: Sorteo deun teléfono celular GALAXY 5 por la fiesta de la

parroquia
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Premio Participante Medio Inversion

Teléfono celular Por compra 20 délares SERVICIOS Un cupén  $640.00
GALAXY 5

Total $640.00

Fuente: Encuestas
Elaborado por: La autora

Clientes: consumidores Premios: COMBO

Producto: plan de promocion Duracién: Agosto

Cuadro 16: Obsequio de un combo de servicios por fiestas de la parroquia

Premio Participante Cantidad Inversion
Combo Por compra 20 dolares en productos 100 $200.00
Total $200.00

Fuente: Encuestas
Elaborado por: La autora

4.1.19 Presupuesto de Campafia Publicitaria

Clientes: “Lavadora y Lubricadora del Sindicato Cantonal de Choferes

Profesionales de Valencia”

Medios: Letrero, diptico, Tarjetas, hojas volantes
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Cuadro 17: Total de inversion por Publicidad alternativa

Medio Tamano Cantidad Valor Unidad Inversion
Letrero 2m. x 1 m. 1 $150.00 $150.00
Tarjetas 10c x 5c. 100 $0.02 $20.00
Hojas volantes %z oficio 1000 $0.03 $30.00
Dipticos Oficio 2000 $0.05 $100.00
Total $300.00

Fuente: Encuestas
Elaborado por: La autora

Clientes: “Lavadora y Lubricadora del Sindicato Cantonal de Choferes

Profesionales de Valencia”

Medios: Prensa Escrita Duracioén: 1 mes

Cuadro 18: Total de inversion por prensa escrita

Medio Tamafo Ubicacibn Espacios  Valor Inversion
La Hora Y de Inferior 4 $31,92 $127,70
Full/ Color  pagina derecha
Total $127,70

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Laautora

Clientes: “Lavadora y Lubricadora del Sindicato Cantonal de Choferes

Profesionales de Valencia”

Medios: Radio Duracion: 3 meses
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Cuadro 19: Total de inversibn Radial

Valor
Medio Programacion | Espacios N. Mes Inversion
Meses
LA RADIO | Domingo als3 cufias 2 $75.00 $150.00
VOZ  DEL| Lunes diarias
TROPICO
1200 AM 3 cunas
RADIO .
diarias

VIVA - 911 $75.00 | $150.00
FM
Total $300.00

Fuente: Encuestas
Elaborado por: La autora

Total de presupuesto campafia publicitaria

Cuadro 20: Total de inversion por campafia publicitaria

Medios Inversion
Letrero, diptico, Tarjetas, hojas volantes $300.00
Prensa Escrita $127.70
Radio $300.00
Total $727,70

Fuente: Encuestas
Elaborado por: La autora
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Total inversién

Cuadro 21: Total de inversion

por campafa promocional y publicitaria

Medio Inversioén
Campafia Promocional $3800.00
Campanfa Publicitaria $3000.00
Total $6.800

Fuente: Encuestas
Elaborado por: La autora
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4.2 Discusion

Una vez realizada la investigacion del Plan Estratégico De Marketing para la
Lavadora y Lubricadora del Sindicato Cantonal de Choferes Profesionales
de Valencia Afio 2004. Se discutirdn y comparan resultados con la tesis
Carrillo (20012) que Plantea un Proyecto de Inversién para crear un Plan
Estratégico de Marketing para crear una Lavadora y Lubricadora del
Sindicato De Choferes De Guayaquil. Y con Patricio Yanez (20013) que
formula un Estudio de factibilidad de Plan Estratégico De Marketing para la

Lavadora y Lubricadora en Machala.

El analisis actual que se planteo fue esencial para conocer la estructura
organizativa de la empresa y poder enfrentar las debilidades, amenazas que se
pueden enfrenar conociendo nuestras oportunidades y fortalezas que como

empresa tendremos.

El objetivo es identificar las estrategias de marketing diagnosticandola
situacion actual la cual determinarian los procesos administrativos del proyecto
ayudando a su desarrollo mediante una publicidad que llame la atencion del
consumidor favoreciendo para un mayor control y funcionamiento mientras
queCarrillo (20012),planteo contratar personal especializado que ayude a
determinar las problemas para tomar decisiones correctas en cuanto a

administracion se refiere.

El andlisis del mercado logro identificar las necesidades generales y operativas
para un mayor controlas para las cuales se estableceranun plan de marketing
en donde se identifique las necesidades del consumidor garantizando nuestros
servicios para Carrillo (20012),cree que una mejor manera de identificar
necesidades generales y operativas es realizar un estudio a las personas para

qgue nos brinden informacion requerida.

La evaluaciondel posicionamiento y la ventaja diferencial aportard a mejora la

imagen la empresa se pretende realizar una agresiva campafa publicitaria que
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dé a conocer nuestros servicios utilizando todos los medios de comunicacion
necesarios, para Patricio Yanez (20013) formula obtener una mejor imagen

atrayendo clientes con precios comodos frente a la competencia.

La utilizacion de instrumentos que permitirdn la evaluacién y control en el plan
estratégico que se propone mejorara el servicio de plaza, precio y promocién
del proyecto. Para los choferes del canton Quevedo, para Patricio Yanez
(20013),plantea contratar personalque reparta volantes de la empresa en
cuento a las promociones disefiaria un cronograma que ayude programar

promociones que serian cada cierto tiempo.
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CAPITULO V
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
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5.1. CONCLUSIONES

Se determind la situacion actual mediante el andlisis actual de la
situacionque evalla los procesos administrativos de la lavadora y
lubricadora del Sindicato Cantonal de Choferes Profesionales
Valenciadentro del analisis situacional actual determina que la Lavadora
y Lubricadora posee grandes fortalezas que ayudaran al desarrollo
sostenible de la sociedad, ya que es la primera lavadora en poseer un
sistema de lavado a vapor, con un sistema innovador, en un mercado
donde la oferta de este servicio no esta saturado, para lo cual se crea

una oportunidad de expansion en todo el cantén Valencia.

Se identifico los objetivos generales y operativas se establecera el tipo
de plan de marketing para el analisis de la empresa se pudo establecer
gue la empresa posee debilidades que pueden afectar el desarrollo,
como la falta de proveedores directos y la falta de experiencia que

poseen los empleados en el nuevo sistema a vapor.

Mediante la formulacion y analisis conocido mejor el mercado donde va
dirigido el Plan Estratégico formulado evidenciandolas necesidades
generales y operativas de la lavadora y lubricadora, se pudo determinar
qgue un 78% de la poblacién acude semanalmente a solicitar el servicio
de lavado y lubricado, el 43% tiene como motivo de preferencia el
precio, 88% de las personas tiene como eleccion la mafiana para

realizar el servicio.

Tener un control adecuado que ayude con las operaciones de la
empresa ayudaria a mejorar el servicio que se brinda, el
establecimiento mediante estrategias que permitan crear una imagen
corporativa, a su vez posicionan mejor la empresa, desarrollando
campafnas de promocion y publicidad para incrementar la participacion
en el mercado, y lograr ser empresa lider en el servicio de lavado y

lubricado en el cantén Valencia.
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5.2. RECOMENDACIONES

Se recomienda aplicar un analisis a la situacion actual dela empresa que
ayuda a conocer el mercado donde se esta desarrollando evaluando los
procesos administrativos conociendo las debilidades, fortaleza,
oportunidades y amenazaspara tomar decisiones adecuadas que

ayuden al crecimiento de la empresa.

Se recomienda poderldentificar los necesidades generales y operativas
para ello se establecer un plan de marketing adecuado en donde se
facilite nuevos canales dando un mayor conocimiento de los servicios
que brinda la empresa este método también ayudara para que los
proveedores lleguen directamente a negociar los productos con la
finalidad de ofrecer productos a menor costo.

El andlisis del mercado donde se dirige reveld que se debe implementar
mejores atenciones para los prospectos, establecer sistemas de
captacion de clientes a través de promociones, sorteos, atencion al
cliente, aprovechando el sistema innovador con servicio especializado
gue permita que los clientes se vayan totalmente satisfechos del trabajo
realizado.

Se sugiere aplicar controles de evaluacion para un mayor controlen
todas su operaciones administrativa el cual ayudar4d a captar un mayor
namero declientes,brindando un buen servicio para seguir
manteniéndonos en el mercado,también es recomendable invertir en
publicidad exterior que capte la atencion del consumidor ya que la
inversibn en promocion, publicidad y un buen servicio, asegura la

factibilidad de la empresa.
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