UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

Facultad de Ciencias Econdmicas, Administrativas y Empresariales.
CARRERA DE MARKETING

TEMA:
Plan de Marketing relacional para los clientes de Mero

Multiservicios en la ciudad de Guayaquil

AUTOR:

Plaza Gonzalez, Maria José

Trabajo de titulacion previo a la obtencion del grado de
INGENIERA EN MARKETING

TUTORA:

Correa Macias, Veronica Janet

Guayaquil, Ecuador
8 de marzo de 2021



UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

Facultad de Ciencias Econdmicas, Administrativas y Empresariales.
CARRERA DE MARKETING

CERTIFICACION

Certificamos que el presente trabajo de titulacion fue realizado en su totalidad por
Plaza Gonzalez, Maria José, como requerimiento para la obtencién del Titulo de

Ingeniera en Marketing.

TUTORA

e . ”
Uz 44 , - -
f, = "‘ YR Ty i

Correa Macias, Verénica Janet

DIRECTORA DE LA CARRERA

G

Gutiérrez Cande/la, Glenda Mariana, Econ.

Guayaquil, a los 8 dias del mes de marzo del afio 2021



UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

Facultad de Ciencias Econdmicas, Administrativas y

Empresariales.
CARRERA DE MARKETING

DECLARACION DE RESPONSABILIDAD

Yo, Plaza Gonzalez, Maria José
DECLARO QUE:

El Trabajo de Titulacion, Plan de marketing Relacional para los clientes de Mero
Multiservicios en la ciudad de Guayaquil previo a la obtencion del Titulo de
Ingeniera en Marketing ha sido desarrollado respetando derechos intelectuales de
terceros conforme las citas que constan en el documento, cuyas fuentes se incorporan

en las referencias o bibliografias. Consecuentemente este trabajo es de mi total

autoria.

En virtud de esta declaracion, me responsabilizo del contenido, veracidad y alcance

del Trabajo de Titulacién referido.

Guayaquil, a los 8 del mes de marzo del afio 2021

LA AUTORA

] z 4 P
7/ J'XIC’// f/‘{d/v THUA

Plaza Gonzalez, Maria José




UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

Facultad de Ciencias Econdmicas, Administrativas y
Empresariales.

CARRERA DE MARKETING

AUTORIZACION

Yo, Plaza Gonzalez, Maria José

Autorizo a la Universidad Catdlica de Santiago de Guayaquil a la publicacion en la
biblioteca de la institucidn del Trabajo de Titulacién, Plan de marketing Relacional
para los clientes de Mero Multiservicios en la ciudad de Guayaquil, cuyo

contenido, ideas y criterios son de mi exclusiva responsabilidad y total autoria.

Guayaquil, a los 8 del mes de marzo del afio 2021

LA AUTORA:

S T
9 / ,
e 3. i / 7/
¢ ‘*%x/’ci//éf{d/é’vﬂz/«;é

Plaza Gonzalez, Maria José




REPORTE URKUND

I C @ hups//secureurkund.com/old/view/31340500-094265-131891#q 1bKLVayioTVUSIOTMATMIMTsXLTIWy MagFAA== 75 €=
(U RlK UND Listade fuentes | Blogues & Verdnica Janeth Correa Macias (veronicajanet) ¥
Documento 4121 de febrero 021 TRABAJO DE TITULACION A2020.do (036183033 Categoria Ealacafornbee dé achivo we
Presentado  2021-02-21 21:11(-05:00)
B Tesis 19 de febrero - Corre 0
i p mariajose, com
Recibido ' veronica.correa.ucsg@analysis.urkund.com Tesks Fuemtes Morales doce 0
mde estas 54 paginas, se componen de texto presente en O fuentes. UCSG TT CHOEZ ALCIVAR MAXIMO JESUS. doc 0
PROYECTO ANA PIZARRO 21-08 FINAL REVISADO.docx O
> TESIS PLAN DE MARKETING GAPAL FINAL doc O
| io.ucsg.edu.ec/bitstream/3317/14198/1/T-UCSG-PRE-ESP-CIM-486.pdf -
(AN . RN °Y L WIS > A OAdvertencizs. | 2 Reiniciar || &, Exportar | [ Compartir || @
|

Facuttad de ciencias Economicas, Administrativas y Empresariales.
TEMA:

Plan de Marketing relacional para los clientes de Mero Multiservicios en
la ciudad de Guayaquil

AUTOR:

Plaza Gonzélez, Maria José

Trabajo de titulacion

previo ala obtencion del grado de

INGENIERA EN MARKETING

TUTORA:

Correa Macias, Veronica Janet

Guayaquil, Ecuador




AGRADECIMIENTOS

En primer lugar, agradezco a Dios, porque so6lo él conoce lo duro que ha sido
llegar hasta este punto, a mis padres y hermana por confiar en mi y brindarme su
apoyo incondicional a lo largo de mi carrera universitaria, a mi hijo Leonardito,
principal motor de mi vida y mi mayor inspiracion, a mi novio por su hombro en los
momentos de flaqueza; por y para ellos todo lo que soy y aspiro ser.

A mi querida tutora, Ing. Verdnica Correa, a quien agradezco profundamente
por su paciencia, dedicacién y compromiso, a mis maestros, a los que recuerdo con
grata admiracion y respeto, Ing. Marvin Lavayen, Ing. Erick Carchi, e Ing. Christian
Mendoza, quienes fueron parte fundamental de mi formacion personal y profesional,
al Ing. Jaime Samaniego, a quien tuve el placer de conocer hace poco tiempo, pero
que sin duda ha demostrado ser un excelente profesional y ser humano. Mi profundo

agradecimiento a todos y todas.

Ma. José Plaza Gonzélez

A



DEDICATORIA
Dedico este trabajo de forma especial a todas las mamas que como yo
tuvieron que postergar por algin tiempo sus suefios, por quienes el hecho de

convertirse en madres fortalecié sus ganas de superarse a pesar de lo dificil que

pareciera. El tiempo de Dios es perfecto.

Ma. José Plaza Gonzalez

VIl



UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

Facultad de Ciencias Econdmicas, Administrativas y

Empresariales.

TRIBUNAL DE SUSTENTACION

\7
[T > .
s F «
f P ‘%’3. L4
. !

Ing. Veronica Janet Correa Macias
TUTORA

SRNC N N—

Econ. Glend{Gutiérrez Candela, Mgs.
DIRECTORA DE CARRERA

f b 4,'5,;,,;?9
Ing. Jaime Samaniego Lopez, Mgs.

COORDINADOR DE LA UNIDAD DE TITULACION
Vil



Indice General

[ oo [0 Tool o] o FO 2
1] 10 PP 3
Antecedentes del eSTUAIO .........coiviiiiiiiii 3
0] 0] (<] T [ 5
Justificacion del tema...........oooviiiiiiii 6
(@] 0] =] 1Yo 7
ODJETIVO GENEIAL ...t 7
ODjetiVOS ESPECITICOS. ...uuuiieeiieieeeeee e 7
ReSUItad0S ESPEratos. ......uuuuueieeeeieeeeiiiiiie e e e e e e et e e e e e e e e et e e e e e e e e e eeaananaas 7
Alcance del ProYECLO ......cooviiiiiiiiiiiie 8
Capitulo 1 FUNdamentacion TEOFICA ........cceevveeiiiiiieeeeee e e e e e 9
Y oo T =T oo L 9
1.2 Marco REfEreNCIal...........uuuuuuuriiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiibiienbebieee bbb eneenneananne 12
1.3 CONCEPLUAN ...t 14
Capitulo 2 Analisis SItUACIONA ............ciiieeeiiiiiiice e 16
2.1 Analisis del MICIOENTOINO ........uuuuuerruieiiiiiiiiiieaiiriaeaeee e eeaenneennnannannnne 16
2.1.1 Historia de 1a eMPreSa.........ceuuuuuiiiie et e e 16
2.1.2 Filosofia empresarial: Mision, vision, objetivos y valores ............cccccceeeenee 16
2.1.3 Organigrama estructural y fUNCIONES. ............ccceeiiiiiiiiiiiiice e, 17
2.1.4 Cartera de ProdUCTOS ..........uuuuuueiieiiiiiiiitiiiiiiiiei e 18
2.1.5 CiNCO FUEIZAS 08 POIEN ......uuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii s eeeeeeeneeannnnes 18
A N TS o (e e Tod (0T (o] 3T 21
2.2.1 Entorno politico-1egal ........cooeiiiiiiiiiiiicee e 21
P2 =11 0] 00 T8 =Too] ] 0 1 [ o S 24
2.2.3 ENtOrn0 SOCIO-CUITUNAl ......coeeeiiiiiiie e 26
2.2.4 ENtOrn0 TeCNOIOGICO .....ccoiiiiiiiiice e 27
2.2.5 ANAlISIS P.E.S.T. oo 28
2.3 Analisis Estratégico Situacional...............cooouuiiiiiiii i, 29
2.3.1 Ciclo de vida del ProdUCEO...........uuuuuuuuuuniiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiibieeeeaiaeee 29
2.3.2 Participacion de Mercado. ..........coeevuvruiieiieeeeeeeeeee e 30
2.3.3 Analisis de la Cadena de Valor ..........ccoovvveiuiiiiiiiee e 31
2.3.4 ANALISIS FLO.D.A. ..o 32

IX



2.3.5 ANAlISIS EFE — EFl....ooiiiiiiiiiiii e 33

2.4 Conclusiones del Capitulo.........oooeiiiiiiiiiie e 34
Capitulo 3 Investigacion de MErcados ...........cceuuruuiiiiieeeeeeeeeeiiies e e e e e 38
B L ODJBLIVOS. ..o 38
3.1.1 ODJEtiVO GENEIAL ......cceeeeeeiiiiee et 38
3.1.2 Objetivos ESPECITICOS ...ovvvvrieiiiii e 38
3.2 DISEN0 INVESTIGAtIVO ....ceeeeeeeiiiiie ettt e e e e e 38
3.2.1 Tip0 de INVESLIQACION .....ccvuviiiiei e e e ee et e e e e e e e e e e e e e e e 38
3.2.2 Fuentes de informacion ..........coooeeeeeiiii e 39
3.2.3 TIPOS 0E A0S .. .uueiee et e e e e e 39
3.2.4 Herramientas INVESTIQatiVAS ........cooeeeeeeeeee e 40
3.2.5 Herramientas CuantitatiVas..........cooeeeeeeeeeiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 40
3.2.6 Herramientas CualitatiVas.........cccevvieeeeiiiiiiiiee e e 40
3.3 Target de apliCaCioN ..........covuueiiiie e 40
3.3.1 Definicion de 1a poblacion...........cc.uuuiiiiiiie i 40
3.3.2 Definicion de [a MUESTIA........cooeeeeeeeeeee e 41
3.3.3 Perfil de apliCaCION ......uueiiiiiie et 41
3.3.4 Guia de preguntas de entrevistas a profundidad; y proceso de observacion
0[]l DT 42
3.4 Resultados releVantes .............eiiiiieeiiiiiees e 44
3.5 Conclusiones de 1a iNnvestigacion...............ucoiiiie e 79
Capitulo 4. Plan de Marketing..........ooouuiiiiiiiiiee e 85
O] o] 1= {10 LR 85
4.2 SEPMENTACION ...eiiiiiiiiiiieiei ettt e e e e e et e e e e e e e e e e eeeeeeeeeeanes 85
4.2.1 Estrategia de SegmentaCion. ..........ccoovviriuiiiiieeeee e 85
4.2.2 MACIO SEgMENTACION. .....veeeieieeee ettt e e e e e e e et e e e e e e e e e eeeeeeeeaaans 85
4.2.3 MICIO SEGMENTACION. ....coiieeeeeeee oo 86
4.3 POSICIONAMIENTO. ... ieeeeeei ettt e e et e e e e e e e e r b e e e e 86
4.3.1 Estrategia de poSiCIONAMIENTO. ......cceeeeeeeeeeeeeee e 86
4.3.2 Posicionamiento publicitario...........cooeeeviiiii i, 87
4.4 AnAlisis de ProCeso U COMPIA. ...cceeeeeeeeeeeeee e 88
4.4.1 Matriz roleS Y MOLIVOS. ....coovviiieiiiiie e e e e eaaaas 88
Y L1 g A 1 = 89



4.5 Analisis de COMPELENCIAL .....vvveuei e e et e e 89

4.5.1 Matriz de perfil COMPEItIVO ....cooeeeeeeeeeee e 89
O = 1 - (<] 0 - 91
4.6.1 Estrategia BASICa A& POIMEr. .......ooueeiiiiiiieee e 91
4.6.2 Estrategia COMPELITIVA. ......uvveiiii e e 91
4.6.3 Estrategia de crecimiento 0 matriz Ansoff...........ooovviiiiiiii e, 92
4.6.4 Estrategias de fidelizaCion ...........ccuvuiiiiiiii e 93
Y g G €0 T 96
O o oo [T (o SRR 96
O - o] o TR 96
R ] - V.2 VR 97
O (1400 Tox o] TP 99
A.7.5. PEISONAS ...eeteeeeie e ettt ettt e et e et e e et e e et e e et e e e e e e e e eaa e 103
A.7.0. PIOCESOS ...t e ettt e et e e e e e e e e e e e e e nn e e e e enn e eaees 104
4.7.7. EVIAenCia fiSICa.....cceeeee e 104
4.8 Cronograma de aCtiVidades. ..........cceeviiiiuuriiiiii e 108
4.9 Auditoria de Marketing. .........eeeeeei i 109
4.10 Conclusiones del capitul. ..........cccovriiiiiiiiiiiie e 110
Capitulo 5. ANaliSiS FINANCIEIO .......vvvuiiee e 111
5.1 Detalle de Ingresos generados por el NUEVO ProyectO ..............eeevuevvevennnnnnnns 111
5.1.1 Estimacién mensual de la demanda en ddlares y unidades......................... 111
5.1.2 Proyeccion anual de la demanda en dolares y unidades............ccccceeeeeennee 112
5.2 Detalle de egresos generados por el NUEVO Proyecto........ccceeeeeveeevvvvviineeennnn. 113
5.2.1 Estimacion mensual de COStOS Y gastOs ........oeuvvveriierieeeeeiiiiiiieeee e e 113
5.2.2 Proyeccidn anual de COStOS Y GaStOS ......uvuvieeeeiiiiiiiiiiiee e e ee e 113
5.3 FIUJO de Caja @nUAI .........uuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 114
5.4 Marketing ROI ....coovniiii e 115
@0 000 113 [0 3T S 116
RECOMENUACIONES ...ttt e e e e ettt e e e e e e e eeeeees 117
AANIEXOS .ttt e et et e et e e e e ae 125
BiblOgrafia........uueeee e 118

Xl



indice Tablas

TABLA 1 ANALISIS FUERZAS DE PORTER .....ovuiviiiiteiceieeesieesesisesesiessesas s saesssssesas s saesassans 19
TABLA 2 MARCO LEGAL REFERENCIAL Y SECTORIAL ......cociiiiiiiiiinicicccc 23
TABLA 3 ANALISIS P.E.S. T oottt sttt sttt sttt sttt ssensns 28
TABLA 4 PARTICIPACION DE MERCADO ......coouivieeeeeeeeeieeaeseseaesiessesssssesssssesssssesas s sassassassaens 30
TABLA 5 ANALISIS DE LA CADENA DE VALOR ......oooouieieeeieeeeeeeeieeieseeeasseesaesasssesas s sae s 31
TABLA 6 ANALISIS FLO.D.A. .ottt sttt sttt nsensns 32
TABLA 7 ANALISIS EFL...ocveviiececeeeeeeeeeeee st sae e 33
TABLA 8 ANALISIS EFE........oviieeieceeeseeeeseeieeae s saenans 34
TABLA 9 FICHA TECNICA DE LA POBLACION .....ooviuiiiiniiiiiireinsinsisessessessissssssesssssesssssessensns 41
TABLA 10 PERFIL DE APLICACION DE ENTREVISTADOS ......oooviuiiienririeneensensiesensiesssseessenens 41
TABLA 11 PERFIL DE APLICACION OBSERVACION DIRECTA COMPETIDORES................... 42
TABLA 12 CRITERIOS ANALISIS OBSERVACION DIRECTA ....ovuiiiiieriiisisissiesessiesesseeseenens 43
TABLA 13 HALLAZGOS ENTREVISTA A PROFUNDIDAD .......cociiiiiininiiiiccee 44
TABLA 14 RESULTADOS OBSERVACION DIRECTA A COMPETIDORES CON MAYOR
PARTICIPACION DEL SECTOR LA PROSPERINA........ccocsturieiinieniiesiesiesisiesiesississiesesssesenes 45
TABLA 15 SEXO ..ttt ettt sttt b e bbbt e na e r e s r et eane 46
TABLA 16 EDADES ...ttt 47
TABLA 17 OCUPACION ..ottt sttt ss s nsensns 48
TABLA 18 SECTOR DE RESIDENCIA ..ottt e 48
TABLA 19 TIPO DE VEHICULO ...oouiiitiiiecieiesie sttt 49
TABLA 20 UBICACION .....ovuiiieictetseis sttt sttt nans 50
TABLA 21 PRECIO ..ottt s 51
TABLA 22 VARIEDAD ...ttt e s e 52
TABLA 23 RAPIDEZ EN LA ATENCION ..ottt sss s ss s ssssans 52
TABLA 24 ORDEN Y LIMPIEZA ..ottt 53
TABLA 25 COMODIDAD DE LAS INSTALACIONES .......ccoooiiiiiieiiereeseeee e 54
TABLA 26 ASESORIA TECNICA .......oviiiieicicieie ittt ssenans 54
TABLA 27 ATENCION AL CLIENTE ..ottt ssnans 55
TABLA 28 DESCUENTOS Y PROMOCIONES .......ccocciiiiiiiiiieiereteeet e 56
TABLA 29 CALIDAD DE PRODUCTOS Y SERVICIOS ...ttt 56
TABLA 30 DIAS DE PREFERENCIA ......oouovitieitcietee et sa e 57
TABLA 31 GASTO PROMEDIO PARA MANTENIMIENTO .....cocieiiiiiiiinicinicceneseeeeene 58
TABLA 32 FRECUENCIA DE LAVADO ......ooiiiiiiieieeneeteereet ettt 59
TABLA 33 FRECUENCIA DE CAMBIO DE ACEITE ......ooiiiiiiiieieieiseeeeeeeee e 59
TABLA 34 FRECUENCIA DE LAVADO TAPICERIA.........ooviieiieeieeeeeeeieeeesieeesesss s 60
TABLA 35 FRECUENCIA DESINFECCION DE DUCTOS DE AIRE ......coovveiirieiieinsiesesesseanes 61

XIl



TABLA 36 PRODUCTOS MAS ADQUIRIDOS.........oorvuiiriiaieeisiiesie s ssssssssos 62

TABLA 37 ATENCION Y ASESORIA ..ottt sttt nsenens 63
TABLA 38 NIVEL DE SATISFACCION RAPIDEZ SERVICIO ... 64
TABLA 39 NIVEL DE SATISFACCION DE PRODUCTOS Y SERVICIOS .......ccocvvurrrrrerrinrinrinnennens 64
TABLA 40 NIVEL DE SATISFACCION DE PRECIOS........ovsiieierieneinsiesinsissessissessiesesssssssssssssnsns 65
TABLA 41 NIVEL DE SATISFACCION DE PROMOCIONES Y BENEFICIOS ......coccovvvervirieeanne 66
TABLA 42 NIVEL DE SATISFACCION COMODIDAD, ORDEN Y LIMPIEZA.........cccovererrerrane 66
TABLA 43 NIVEL DE ATENCION HORARIO DE ATENCION .......couviuiiieiiiiniinsiseieseesiesesnieneenes 67
TABLA 44 NIVEL DE SATISFACCION VARIEDAD DE PRODUCTOS ........coovuierreierierieiaereenans 68
TABLA 45 BENEFICIOS MAS VALORADOS .......oooviviriririseeseeseseaesiessesassssssssaesssssesassaesassassassanns 68
TABLA 46 RECOMENDACIONES .......ccoiiiiiiiiiiieieti e 69
TABLA 47 MEDIOS DE CONTACTO.....cooiiiiiiiitiieieietce e 70
TABLA 48 NIVEL GENERAL DE SATISFACCION......ooouiuieeeeeeeeeeeeeeeeesee e nens 71
TABLA 49 RECOMENDARIA EL SERVICIO ......ouviieeeeceeeeeeeeeeseeeeeeeae s sassaesas e 72
TABLA 50 RELACION OCUPACION Y FRECUENCIA DE CONSUMO LAVADO ........ccccorvunnenns 73

TABLA 51 RELACION OCUPACION Y FRECUENCIA DE CONSUMO CAMBIO DE ACEITE... 74
TABLA 52 RELACION OCUPACION Y FRECUENCIA CONSUMO DE LAVADO DE TAPICERIA

................................................................................................................................................... 75
TABLA 53 RELACION OCUPACION Y SENSIBILIDAD AL PRECIO.......cooeeveeereceresreeereesrenrenn. 76
TABLA 54 RELACION OCUPACION Y DIAS DE PREFERENCIA .........cooueveeveereeeresreereesreennenn. 77
TABLA 55 RELACION OCUPACION Y GASTO PROMEDIO ... 78
TABLA 56 RELACION OCUPACION Y BENEFICIOS MAS VALORADOS.........coooveererreeeeerennnn 79
TABLA 57 MATRIZ DE ROLES Y MOTIVOS ........ovrieereeeeeeeeeseeeseessees e sesesesnsens 88
TABLA 58 MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO ......oviiueeeeeceeeieeeeeeeeeeeeeseeesees e one 90
TABLA 59 ESTRATEGIA DE FIDELIZACION ........oovvuiviiiineisiisiiessis e 93
TABLA 60 PRODUCTO .....ooumieiveeieeseeses e sssssses s ssss s sssssassssssssss s s s sesssenns 96
TABLA 61 CRITERIOS DE EVALUACION PLAN DE MARKETING ......oooevveeeeeeeeieeieesieeeeeeae 109
TABLA 62 FACTORES CRITICOS DE DECISION ......ooovieeeeececeeeeeeeeeeseeeiese s 126
TABLA 63 FRECUENCIA DE LAVADO ......ooooiviiiiiieesiiessiessesses s sssssssss s 127
TABLA 64 FRECUENCIA DE CAMBIO DE ACEITE ..o.ouovueveeeeeeeeeeeeees e 127
TABLA 65 FRECUENCIA DE LAVADO DE TAPIZADO ........ovouvrereeereeressseisssesssssessssssssons 127
TABLA 66 FRECUENCIA DESINFECCION DE DUCTOS ......couviuiveeieeieeieesessesses s 127
TABLA 67 ESCALA NIVEL DE SATISFACCION .......couooeeeeeeeeeeeeeeeseeeeeeeeeeeee e sens s 128

XIII



Indice figuras

FIGURA 1 HISTORICO DE VENTAS MERO MULTISERVICIOS

FIGURA 2 ORGANIGRAMA MERO MULTISERVICIOS

FIGURA 3 PRODUCTO INTERNO BRUTO, BANCO CENTRAL DEL ECUADOR ( 2020)
FIGURA 4 INFLACION, ECUADOR EN CIFRAS (2020)

FIGURA 5 HISTORICO DE VENTAS

FIGURA 6 VENTAS POR ANO MERO MULTISERVICIOS

FIGURA 7 PARTICIPACION DE MERCADO

FIGURA 8 SEXO

FIGURA 9 EDADES

FIGURA 10 OCUPACION

FIGURA 11 SECTOR DE RESIDENCIA

FIGURA 12 TIPO DE VEHICULO

FIGURA 13 UBICACION

FIGURA 14 PRECIO

FIGURA 15 VARIEDAD

FIGURA 16 RAPIDEZ EN LA ATENCION

FIGURA 17 ORDEN Y LIMPIEZA DEL ESTABLECIMIENTO

FIGURA 18 COMODIDAD DE LAS INSTALACIONES

FIGURA 19 ASESORIA TECNICA

FIGURA 20 ATENCION AL CLIENTE

FIGURA 21 DESCUENTOS Y PROMOCIONES

FIGURA 22 CALIDAD DE PRODUCTOS Y SERVICIOS

FIGURA 23 DIAS DE PREFERENCIA

FIGURA 24 GASTO PROMEDIO

FIGURA 25 FRECUENCIA DE LAVADO

FIGURA 26 FRECUENCIA DE CAMBIO DE ACEITE

FIGURA 27 FRECUENCIA DE LAVADO TAPICERIA

FIGURA 28 FRECUENCIA DE DESINFECCION DE DUCTOS DE AIRE
FIGURA 29 PRODUCTOS ADQUIRIDOS POR CLIENTES

FIGURA 30 NIVEL DE SATISFACCION ATENCION Y ASESORIA

FIGURA 31 NIVEL DE SATISFACCION RAPIDEZ

FIGURA 32 NIVEL DE SATISFACCION DE CALIDAD DE PRODUCTOS Y SERVICIOS
FIGURA 33 NIVEL DE SATISFACCION DE PRECIOS

FIGURA 34 NIVEL DE SATISFACCION DE PROMOCIONES Y BENEFICIOS
FIGURA 35 NIVEL DE SATISFACCION DE COMODIDAD, ORDEN Y LIMPIEZA
FIGURA 36 NIVEL DE ATENCION HORARIOS DE ATENCION

XV

17
25
26
29
29
30
47
47
48
49
50
51
51
52
53
53
54
55
55
56
57
57
58
59
60
61
61
63
63
64
65
65
66
67
67


../../../../Users/leo_g/Desktop/U/FINAL%208%20DE%20MARZO%202021/Al%2005%20de%20Marzo%20%202021%20TRABAJO%20DE%20TITULACIÓN%20A2020.doc#_Toc65861428
../../../../Users/leo_g/Desktop/U/FINAL%208%20DE%20MARZO%202021/Al%2005%20de%20Marzo%20%202021%20TRABAJO%20DE%20TITULACIÓN%20A2020.doc#_Toc65861428
../../../../Users/leo_g/Desktop/U/FINAL%208%20DE%20MARZO%202021/Al%2005%20de%20Marzo%20%202021%20TRABAJO%20DE%20TITULACIÓN%20A2020.doc#_Toc65861429
../../../../Users/leo_g/Desktop/U/FINAL%208%20DE%20MARZO%202021/Al%2005%20de%20Marzo%20%202021%20TRABAJO%20DE%20TITULACIÓN%20A2020.doc#_Toc65861429
../../../../Users/leo_g/Desktop/U/FINAL%208%20DE%20MARZO%202021/Al%2005%20de%20Marzo%20%202021%20TRABAJO%20DE%20TITULACIÓN%20A2020.doc#_Toc65861431
../../../../Users/leo_g/Desktop/U/FINAL%208%20DE%20MARZO%202021/Al%2005%20de%20Marzo%20%202021%20TRABAJO%20DE%20TITULACIÓN%20A2020.doc#_Toc65861431
../../../../Users/leo_g/Desktop/U/FINAL%208%20DE%20MARZO%202021/Al%2005%20de%20Marzo%20%202021%20TRABAJO%20DE%20TITULACIÓN%20A2020.doc#_Toc65861432
../../../../Users/leo_g/Desktop/U/FINAL%208%20DE%20MARZO%202021/Al%2005%20de%20Marzo%20%202021%20TRABAJO%20DE%20TITULACIÓN%20A2020.doc#_Toc65861432

FIGURA 37 NIVEL DE SATISFACCION VARIEDAD DE PRODUCTOS
FIGURA 38 BENEFICIOS MAS VALORADOS

FIGURA 39 RECOMENDACIONES POR LOS CLIENTES
FIGURA 40 MEDIOS DE CONTACTO

FIGURA 41 NIVEL GENERAL DE SATISFACCION
FIGURA 42 RECOMENDARIA EL SERVICIO

FIGURA 43 MACRO SEGMENTACION

FIGURA 44 POSICIONAMIENTO MERO MULTISERVICIOS
FIGURA 45 MATRIZ FCB

FIGURA 46 ESTRATEGIA BASICA DE PORTER
FIGURA 47 MATRIZ ANSOFF

FIGURA 48 UBICACION MERO MULTISERVICIOS
FIGURA 49 FACHADA

FIGURA 50 AREA DE LAVADO Y CAMBIO DE ACEITE
FIGURA 51 SALA DE ESPERA ACTUAL

FIGURA 52 PROMO MIERCOLES DE LOCURA

FIGURA 53 PROMO DE LA MERO

FIGURA 54 TARJETA DE AFILIACION

FIGURA 55 PROMO LAVADA

FIGURA 56 OVEROLES PERSONAL OPERATIVO
FIGURA 57 SALA DE ESPERA ACTUAL

FIGURA 58 VITRINAS Y EXHIBIDORES

FIGURA 59 ESTACION PARA CAMBIO DE ACEITE
FIGURA 60 ESTACION DE LAVADO

FIGURA 61 BODEGA DE INSUMOS

FIGURA 62 CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES DEL PLAN DE MARKETING

FIGURA 63 INGRESO PROMEDIO MENSUAL
FIGURA 64 DISTRIBUCION DE INGRESOS POR SERVICIO

FIGURA 65 ESTIMACION MENSUAL DE LA DEMANDA EN DOLARES Y UNIDADES
FIGURA 66 PROYECCION ANUAL DE LA DEMANDA EN DOLARES Y UNIDADES

FIGURA 67 ESTIMACION MENSUAL DE COSTOS Y GASTOS
FIGURA 68 PROYECCION ANUAL DE COSTOS Y GASTOS
FIGURA 69 FLUJO DE CAJA

FIGURA 70 MARKETING ROI

XV

68
69
70
71
71
72
86
87
89
91
92
98
98
98
99
100
101
102
103
103
105
105
106
106
107
108
111
111
112
112
113
113
114
115


../../../../Users/leo_g/Desktop/U/FINAL%208%20DE%20MARZO%202021/Al%2005%20de%20Marzo%20%202021%20TRABAJO%20DE%20TITULACIÓN%20A2020.doc#_Toc65861482
../../../../Users/leo_g/Desktop/U/FINAL%208%20DE%20MARZO%202021/Al%2005%20de%20Marzo%20%202021%20TRABAJO%20DE%20TITULACIÓN%20A2020.doc#_Toc65861482

RESUMEN

El presente trabajo apuesta por un plan de marketing relacional para los
clientes de Mero Multiservicios, empresa ubicada en el sector de la Prosperina cuya
actividad es brindar a sus clientes el servicio de lavado de autos, cambio de aceite y
filtros, venta de accesorios para vehiculos, entre otros. La pandemia del Coronavirus,
sumado a la fuerte competencia dentro del sector, y al bajo nivel de diferenciacion
que existe entre los centros especializados para mantenimiento de vehiculos, trae
como consecuencia un alto nivel de desercion de los usuarios de estos servicios, lo
cual supone un gran reto para los duefios de estos negocios; motivo por el cual, en
respuesta a la problematica, se plantea el desarrollo de un plan de marketing
relacional, cuyo objetivo principal es el incremento en ventas para el afio 2021 con
respecto a los ingresos promedio mensuales del afio 2020, mediante la recuperacién
de los niveles de facturacion previos al confinamiento declarado entre los meses de
marzo a mayo del mismo afio, y a su vez, la captacion de nuevos clientes mediante
plan de referidos. La implementacién del plan de marketing relacional propuesto
tiene como objetivo el incremento gradual en ventas, que al final del afio de su
implementacidn representara un aumento promedio mensual del 18,6% con respecto

al ingreso promedio mensual del 2020.

Palabras Claves: (Marketing relacional, clientes, competencia, desercion,

usuarios, fidelizacion, diferenciacion)
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ABSTRACT

This paper is committed to a relational marketing plan for Mero
Multiservicios customers, a company located at Prosperina; whose main activity is to
provide car washing service, oil and filters change, sale of car accesories, among
others. COVID-19 and strong competition in the market, added to the little
differentiation that exists among specialized centers for vehicle maintenance, results
in a high level of desertion of users from these services, which poses a major
challenge for the owners. For this reason, in response to the problem, the
development of a loyalty plan is proposed; whose main objective is to increase sales
by 2021 with respect to the average monthly income for 2020. Through the recovery
of lost income, caused by the confinement declared between march and may of the
same Yyear, and attracting new customers through referral plan. The implementation
of the proposed relationship marketing plan is intended to be carried out from the
second quarter of 2021, and its execution aims to gradually increase sales, which at
the end of the year of its implementation will represent an average monthly increase

of 18,6% with respect to the average monthly income of 2020.

Keywords: (relationship management, Customers, competition, desertion, users,

loyalty, differentiation)
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Introduccioén

El presente estudio tiene como objetivo disefiar un plan de marketing
relacional para los clientes de Mero Multiservicios, cuya actividad es brindar el
servicio de lavado de vehiculos, cambio de aceite y filtros, desinfeccién de ductos de
ala, venta de accesorios para vehiculos, entre otras. Mero Multiservicios se encuentra
ubicada en el sector la Prosperina dentro de la ciudad de Guayaquil, y cuenta con
mas de tres afios en el mercado; su propietaria, la Sra. Marilyn Mero de Gallegos,
quién esta encargada de la administracion, y las gestiones de marketing y ventas del
establecimiento, esta interesada en implementar un plan de fidelizacién para sus
clientes actuales mediante la generacion de vinculos que contribuyan al
fortalecimiento de la relacion entre el cliente y la compafiia.

Posterior al andlisis de los datos generales del sector, tales como: crecimiento
del sector automotriz y su incidencia en las actividades directas e indirectas que este
involucra, identificar la problematica que presenta la empresa en la actualidad, y
determinar los objetivos, alcance, y resultados esperados; el presente proyecto de
investigacién se encuentra conformado por cinco capitulos, los cuales se detallaran a
continuacion:

En el capitulo I despliega la fundamentacion tedrica, donde se estipulan los
modelos aplicados y las bases teoricas utilizadas en la investigacion, ademas del
marco conceptual donde se investigan los conceptos que contribuiran en el desarrollo
del estudio.

Para el capitulo Il se analizard el micro y macro entorno en el cual se
desenvuelve la compafiia objeto de estudio, con la finalidad de identificar los factores
internos, externos, y su incidencia en la compafiia. Posterior al analisis situacional, se
desarrollara el capitulo Ill, cuyo proposito es la recopilacion de informacion para
determinar las estrategias a implementar dentro del plan de marketing relacional, en
donde la metodologia del estudio permitird obtener resultados concluyentes con
relacion a la problematica.

En funcidén a los resultados obtenidos en la investigacion de mercados se da
paso al desarrollo del plan de marketing, el cual conforma el capitulo 1V, en el cual,
se estableceran estrategias orientadas a la fidelizacion de los clientes para el
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fortalecimiento de las relaciones a largo plazo; para concluir, en el capitulo V se
desarrollara un analisis financiero en el cual se comprobard la factibilidad financiera
del proyecto, finalizando con la presentacion de las conclusiones y el desarrollo de

recomendaciones.

Tema

Plan de Marketing Relacional para los clientes de Mero Multiservicios en la

ciudad de Guayaquil.

Antecedentes del estudio

Segun Autoridad de Transito Municipal ATM (2019) Guayaquil cerré el 2018
con un parque automotor estimado en 484.049 automotores, lo que refleja un
aumento de 62.248 vehiculos en comparacion al afio 2017, que a su vez se traduce en
una importante participacion de este sector en la economia del pais, puesto que
genera ingresos en todas las actividades directas e indirectas que involucra.

Diario El Telégrafo (2017) concluye ademas en una de sus publicaciones que
diciembre 2016 fue el mejor mes de ventas de automotores debido a la expansion de
crédito de la banca privada, asi como la concesion del cupo adicional de $50
millones en importaciones de vehiculos realizados en octubre, por esta razén la
actividad de mantenimiento y reparacion de vehiculos alcanza un 70%.

Un claro ejemplo del impacto que ha tenido el crecimiento del parque
automotor con respecto a actividades directas e indirectas involucradas, es la
creciente demanda de aceites lubricantes en el pais, segun la Agencia de regulacion y
control hidrocarburifero ARCH (2017) en el afio 2018 se vendieron 28,8 millones de
galones de aceite lubricantes, lo que refleja un importante crecimiento en el sector.

Segun publicacion de ElI Comercio (2020) el mantenimiento usual de un
vehiculo involucra mucho mas que cargar combustible para su correcto
funcionamiento, existen labores orientadas a preservar el automotor cada vez que se

cumple cierto kilometraje o periodo de tiempo.
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Entre las principales tareas a realizar orientadas a preservar el motor segun El
Comercio (2020) se encuentran: ABC de motor y frenos, revision del sistema
eléctrico, cambio de aceite, alineacion, balanceo, rotacion de llantas, entre otras;
también indica que la frecuencia de cada una de estas tareas dependera de varios
factores.

A escala nacional, de acuerdo a la informacion de Ecuador en cifras (2012),
existen 29.068 establecimientos econdmicos dedicados a actividades de comercio
automotriz, de los cuales el 70% corresponden a establecimientos que realizan
mantenimiento y reparacion de vehiculos automotores, mientras que el 30% restante
se dedica a la venta de partes, piezas y accesorios de vehiculos automotores; venta al
por menor de combustibles y venta de vehiculos.

Sin embargo, la interrupcion de las actividades productivas en el pais y el
mundo debido a la pandemia del covid19 tuvo un gran impacto en la economia
global, lo cual segin informe de Banco Central del Ecuador (2020) generd en el
segundo trimestre de 2020 un decrecimiento en el PIB (Producto Interno Bruto) del
12,4% con respecto a igual periodo de 2019. EI transporte ademas reflejo un fuerte
impacto por la crisis sanitaria con un decrecimiento del 29,7% en consecuencia a la
restriccion de movilidad; en lo que respecta al comercio el VAB (Valor agregado
bruto) registré una variacion negativa de 9,8% relacionada directamente con el
desempefio de las demés industrias, mismas que se vieron afectadas por la

emergencia sanitaria.



Problematica

Segun publicacion realizada por diario EI Universo (2015) , en la ciudad de
Guayaquil el cabildo empez6 a multar con medio salario basico, que en ese entonces
serian $ 177 ,a los que ocupaban la via publica para vender, lavar o arreglar
desperfectos mecanicos de los autos. La sancion se aplicaba también para los
clientes, consecuencia de ello, donde antes se ofertaba el lavado de manera informal
en la calle, se sumaron locales, en sectores tales como la av. Isidro Ayora y la
Prosperina.

Sin embargo, cuatro afios mas tarde, segun publicacion de Diario EI Universo
(2019) las sanciones a lava carros y mecanicos que laboran en calles de Guayaquil
quedaron en papel, puesto que mas de una decena de informales son encontrados
ejerciendo esta labor en la calle 24 B, que divide el bloque 3 de Bastion Popular con
Mucho Lote, en el norte de la ciudad; motivo por el cual, la oferta de este servicio ha
venido en aumento tanto formal, como informalmente.

Por otro lado, la pandemia del coronavirus se suma a la problemética actual
debido al fuerte impacto econdmico registrado en la region latinoamericana con una
recesion de 9,4%, no obstante, con la aparicion de las vacunas y su aprobacion se
estima que la pandemia llegue a un punto de inflexion para finales de este afio; sin
embargo, las recientes olas de contagio y mutaciones del virus crean incertidumbre
(Fondo Monetario Internacional, 2021).

Por consiguiente, la aparicion en los Gltimos afios de una gran cantidad de
centros especializados para mantenimiento de vehiculos, los negocios informales que
ofrecen los productos y servicios a precios mas bajos, sumado a la crisis econdémica
global a causa de pandemia del covid-19 implica un gran reto en lo que respecta a
captar y mantener clientes, lo cual se ve reflejado en la ventas de Mero

Multiservicios segun detalle a continuacion.
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Figura 1 Histérico de ventas Mero Multiservicios

Justificacion del tema

El presente trabajo pretende identificar con base en diversos estudios, las
necesidades no satisfechas de los clientes de Mero Multiservicios, y su percepcion en
torno a los servicios ofrecidos, con la finalidad de desarrollar un plan de marketing
relacional, orientado a establecer acciones que permitan generar relaciones a largo
plazo entre el cliente y la empresa que ofrece el servicio, de esta forma, se busca
contribuir de una manera técnica y estructurada a la consecucion de los objetivos
comerciales de la empresa objeto de estudio.

Dentro del &mbito académico, este proyecto aportard datos relevantes a
estudiantes para futuras investigaciones relacionadas con centros especializados en el
mantenimiento de vehiculos, profundizando en los principales factores que influyen
en la decision de compra de estos servicios para el desarrollo de futuros planes de
marketing y estudios de viabilidad para planes de inversion.

A nivel social se busca mejorar la experiencia del usuario de estos servicios,
haciendo de esta tarea una experiencia grata y llevadera, a través de una serie de

acciones orientadas a generar un ambiente comodo y agradable en el punto de venta.



Objetivos

Objetivo General
Desarrollar un plan de marketing relacional para los clientes de Mero
Multiservicios en la ciudad de Guayaquil.

Objetivos Especificos

1.- Realizar la fundamentacion conceptual y teérica para la comprension de
las &reas tematicas que se desarrollaran en el presente trabajo de investigacion.

2.- Identificar la situacion actual del entorno en el cual Mero Multiservicios
desarrolla sus operaciones.

3.- Realizar una investigacion de mercado para obtener los hallazgos que sean
pertinentes para la comprension del comportamiento de compra del cliente y su
percepcion de los servicios ofrecidos por Mero Multiservicios.

4.- Establecer estrategias de fidelizacion en funcion a los hallazgos obtenidos
en la investigacion de mercado.

5.- Establecer la viabilidad de la inversion del plan de marketing relacional

mediante un analisis financiero.

Resultados Esperados

1.- Obtener informacién relevante de fuentes bibliograficas para el abordaje
pertinente del objeto de estudio.

2.- Conocer el comportamiento de las variables internas y externas de la
empresa que influyen en el ciclo de operaciones de la misma.

3.- Conocer las percepciones y expectativas de los clientes, asi como los
factores de decision de uso de los servicios de la empresa.

4.- Disefiar estrategias relacionales basadas en el establecimiento de vinculos,
costos de cambio, gestion de voz y base de datos.

5.- Desarrollar una propuesta financiera de acuerdo a la ejecucion de las

estrategias relacionales.



Alcance del proyecto

En lo que respecta al alcance del proyecto, con el presente trabajo se busca
implementar un plan de Marketing de relaciones para los clientes de la compafiia
objeto de estudio, la cual ofrece servicios de mantenimiento vehicular como: lavado,
cambio de aceite y filtros, desinfeccion de ductos, venta de aditivos, accesorios, entre
otros; motivo por el cual el trabajo se enfocara en las percepciones y expectativas de
los clientes frecuentes de Mero Multiservicios (clientes recurrentes o que han
visitado el establecimiento y adquirido productos y servicios como minimo entre 1y
2 veces por mes a partir de mediados del 2020 y principios del 2021), en lo que
respecta al alcance geografico del proyecto, su implementacién tiene lugar en el
establecimiento de Mero Multiservicios ubicado el sector de la Prosperina dentro de

la ciudad de Guayaquil.



Capitulo 1

Fundamentacion teorica



Capitulo 1 Fundamentacion Tedrica

1.1 Marco Teorico

El presente trabajo para la implementacion de un plan de marketing relacional
se basa en el andlisis critico de diferentes estudios centrados en la gestion de la
relacién con los clientes, su satisfaccion y lealtad, a la vez se reflexiona en torno a su
repercusion en los resultados esperados.

Brunetta (2014) sostiene que la lealtad es un término que generalmente se ha
utilizado para describir la fidelidad a una causa o un individuo. En el contexto de los
negocios se traduce en la disposicién de un cliente para continuar visitando a una
empresa por un largo plazo, preferiblemente de manera exclusiva, y recomendando
sus productos a sus amigos y socios, ademas asegura que un cliente fidelizado posee
anticuerpos para defenderse contra las ofertas de precios de la competencia. De modo
que, contribuye a crear las condiciones necesarias para que la empresa disfrute de un
relativo sobreprecio respecto a sus competidores.

Christopher Lovelock (2009) sugirié la existencia de cuatro tipos diferentes
de marketing: el marketing transaccional y tres categorias de lo que denominan
marketing relacional: marketing de base de datos, marketing de interaccion y
marketing de redes. En la que el Marketing transaccional hace referencia a un
intercambio de valor entre dos partes, en donde una transaccion o incluso una serie
de transacciones no constituyen una relacion, pues hay poco o ningln
reconocimiento mutuo entre el cliente y los empleados, un ejemplo de ello son los
servicios de transporte de pasajeros, el servicio de comida, donde cada compra y uso
es un evento separado. Por otro lado, el Marketing de base de datos incluye un
intercambio de informacién generalmente en forma de una base de datos, con la
finalidad de personalizar la informacion enviada a partir de las caracteristicas y las
preferencias de los consumidores, hacer un seguimiento de cada relacion para
supervisar el costo de adquirir al consumidor y el valor vitalicio de las compras
resultantes. Los servicios publicos, como la electricidad, el gas y la television por

cable son buenos ejemplos de ello.



El Marketing de interaccién es una relacion mas cercana asegura Christopher
Lovelock (2009) que generalmente se da en situaciones donde hay una interaccion
cara a cara entre los clientes y los representantes del proveedor (0 una interaccién
“oido a oido” por teléfono). Este tipo de relacion se da en muchos mercados locales
de servicios, incluyendo a los bancos y dentistas, etc donde el comprador y el
vendedor se conocen y confian el uno en el otro. Finalmente, el Marketing de redes
se enfoca en poner en contacto a unas personas con otras, Cuyos intereses son
similares. En un contexto de negocios, los mercadélogos trabajan para desarrollar
redes de relaciones con clientes, distribuidores, proveedores, medios masivos,
competidores e incluso con los clientes de sus clientes. Los cuatro tipos de marketing
descritos no siempre son mutuamente excluyentes, puesto que es posible que una
empresa realice transacciones con algunos clientes que no tienen ni el deseo ni la
necesidad de hacer compras futuras, mientras trabajan duro para lograr que otros
avancen en la escalera de la lealtad.

Ponzoa (2002) afirm6 que el marketing relacional es el proceso social y
directivo de establecer y cultivar relaciones con los clientes, creando vinculos a
través de beneficios para cada una de las partes, incluyendo a vendedores,
prescriptores, y distribuidores. A través de estos vinculos se pretende conseguir su
satisfaccion en el tiempo, mediante la oferta de servicios y productos ajustados a sus
necesidades y expectativas, estableciendo un ambiente de confianza y una
diferenciacion competitiva impidiendo que acuda y obtenga los servicios de la
competencia.

El mismo autor ademéas asegura que existen mdaltiples programas de
recompensa en las que su efectividad se basa en el tipo de propuesta y resultados o
valores diferenciadores que aportan, entre ellos se encuentran: programas de
recompensa basados en puntos, en donde el principal atractivo del programa reside
en acumular puntos, o sus equivalentes en funcion de determinados esfuerzos de
compra, contratacion, visita o participacion.

Por otro lado, el programa de recompensa basado en cupones de descuento,
basan su atractivo en conseguir reducciones de precio en futuras compras dentro del
establecimiento. El programa basado en tratos preferenciales, se realiza a través de
ventajas adicionales en la propia empresa o establecimientos adheridos al programa
como: catdlogo de premios, participaciones en sorteos, concursos, asistencia a
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eventos, etc. Finalmente, el multi-sponsors o multimarca 0 mono-sponsors y mono
marca, el cual consiste en acuerdos entre diferentes compafiias lideres en diferentes
sectores de consumo con el objeto de ofrecer al titular una oferta amplia de
posibilidades de consecucion de puntos, a la vez que se comparten los costes
derivados de la propia administracion del programa y obtencion de premios (Ponzoa,
2002).

Christopher Lovelock (2009) afirm6 ademas que dentro de la creacion de
relaciones podemos mencionar a la membresia como una relacion formalizada entre
la empresa y un cliente identificable a través de programas de recompensas por
lealtad, un ejemplo de ello: vender el servicio por volumen u ofrecer beneficios
adicionales a los clientes que deciden registrarse en la empresa. Al establecer
relaciones de membresia, la organizacion de servicios tiene la ventaja de saber
quiénes son sus clientes actuales y, por lo general, el uso que hacen de los servicios
ofrecidos. Esto se puede convertir en informacion valiosa para la segmentacion, si se
mantienen buenos registros y los datos estan disponibles para su analisis.

Por otro lado Kotler (2002) asevero que las compaiiias centradas en el cliente
se encuentran mas preparadas para establecer estrategias que proporcionen beneficios
a largo plazo; ademéas que es importante no olvidar o ignorar a la competencia
manteniéndose cerca y respondiendo con estrategias diferentes a las necesidades de
esos clientes.

En conclusién, segun Gaviria (2008) la dindmica de la economia global exige
que la gestion empresarial se base en la consolidacién de relaciones a largo plazo con
sus clientes con el fin de poder cumplir con el logro de los objetivos de rentabilidad,
crecimiento y permanencia en el mercado. El gerenciamiento efectivo de las
relaciones con los clientes implica la optimizacion del manejo de la informacion para
potenciar las estrategias de consecucién de clientes, penetracion y mantenimiento de
sus portafolios. Las organizaciones deben centrar sus esfuerzos en la vinculacion y
retencion de clientes altamente rentables, esto es, aquellos que generan flujos de caja
constantes y que su compensacion sobre la inversion es altamente positiva durante su
ciclo de vida como clientes de la empresa. Paralelamente deben implementar también
estrategias para que los demas clientes migren a los segmentos de mayor valor de la
piramide de fidelizacion. La lealtad de los clientes produce un efecto en cascada de
beneficios fundamentando en la alta rentabilidad que arrojan dichos clientes, aunado
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al efecto que ésta produce en los empleados y los inversionistas; desencadena
espirales ascendentes de utilidades, crecimiento y valor perdurable.

1.2 Marco Referencial

En Ecuador, Zambrano (2012) , realiz6 un trabajo de investigacion cuyo
objetivo fue identificar la percepcion y expectativas de los clientes de la compafiia de
taxis Rueda Car, con la finalidad de desarrollar un plan de marketing relacional para
los clientes de la empresa, para esto se aplicaron herramientas cualitativas como
focus group y herramientas cuantitativas a traves de encuestas a los clientes actuales;
obteniendo que los usuarios relacionaban a los Taxis con: miedo, robos, secuestros,
desconfianza y precios altos. Dentro de los aspectos positivos mencionaron la
rapidez y facilidad en la obtencion del servicio. Los participantes del focus group
ademas enfatizaban en que los taxistas en su mayoria no se preocupan por la
comodidad y el confort de los usuarios, asi mismo, aseveraron que la mayoria de
taxistas cobran tarifas excesivas sin hacer uso del taximetro.

En el andlisis de datos cuantitativos se obtuvo que el tiempo es la razon
primordial por la que se inclinan por dicho servicio con un 28.5% de los casos,
seguido de la comodidad del vehiculo con el 23.08% de los casos registrados; entre
los aspectos del servicio a mejorar mencionaron los precios, junto al uso de los
taximetros, ademas de la rapidez en el tiempo de llegada al punto de partida.

Por consiguiente, la estrategia de fidelizacion de este plan de marketing
relacional se apalancé en brindar la sensacion de seguridad a través de un sistema de
rastreo satelital incorporado en todas las unidades, ademas de camaras de seguridad;
otro aspecto considerado dentro del plan de fidelizacion fue la comodidad, por lo
cual se proporciond internet gratuito en todas las unidades, ademas de mejorar la
apariencia interna del vehiculo mediante protocolos de limpieza general y mejorando
la presentacion del chofer de la unidad a través de uniformes . Ademas, se establecid
un plan de accion para contrarrestar el tiempo de espera del usuario a través de la
seleccion del vehiculo mas cercano al punto de origen para la ejecucion del servicio,
de modo que se logré reducir el tiempo de llegada de la unidad, y a su vez reducir el
tiempo de espera del usuario.

Por otro lado, se desarrollé un plan de recompensa por cliente frecuente, en el
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cual se consideraban los km recorridos para la obtencién de premios y beneficios,
para lo cual se generaron alianzas estratégicas con importantes marcas a cambio de
mostrar publicidad a través de pantallas led ubicadas en la parte trasera de las
unidades. Como resultado del plan de fidelizacion, la compafiia logré un incremento
del 40% en sus ingresos mensuales durante los primeros tres meses.

Otro estudio referencial es el realizado por Chuez & Gordillo (2016) en el
cual se desarrollo un plan de Marketing para el Centro Deportivo “Gamboa boxing
S.A.”, puesto que el mismo registraba un decrecimiento en ventas a pesar de la
tendencia en los Gltimos afios al cuidado de la salud, y el potencial atractivo de la
industria de gimnasios y centros de entrenamiento deportivos en general. Para
identificar las posibles causas se realizd un estudio de mercado en el cual se
determind que la mayoria de los clientes de estos servicios toman la decision del
lugar influenciados por amigos, familiares o influencia a través de sus redes sociales,
ademéas se identifico que los usuarios de estos servicios buscan satisfacer
necesidades relacionadas a su estética o apariencia fisica y no a su salud, otro
hallazgo importante fue que la mayoria de encuestados busca un servicio
complementario como pesas, caminadoras, etc, lo cual no forma parte del
equipamiento de Gamboa Boxing. En cuanto a la entrevista realizada a los expertos
del tema, entrenadores y médicos hicieron hincapié en que el deporte del boxeo es
agresivo y se deben mantener grandes cuidados al momento de realizarlo. Con los
resultados obtenidos se determiné que Gamboa Boxing S.A. debe establecer alianzas
estratégicas con gimnasios con la finalidad de ofrecer servicios complementarios y
adaptarse a las multiples exigencias del mercado, ademas se considerd parte
fundamental trabajar en un cambio de imagen y posicionamiento para poder
responder eficazmente a las necesidades del target; a la propuesta se integraron
capacitaciones técnicas al personal, y mejora en los procesos de venta mediante la
asesoria a los clientes, dentro de los objetivo del plan de marketing en mencion se
encuentra el Incremento de las ventas de servicios en un 15% para el primer afio y a
su vez incrementar el nivel de satisfaccion de los clientes actuales de Gamboa en un
20%, incrementos que se sustentan con base en el potencial de crecimiento de la
industria y las ventas obtenidas como resultado de la diversificacion de su cartera y

mejora de sus procesos.
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1.3 Conceptual

CRM

Segun Valcércel (2001) CRM o Customer Relationship Management, es una
estrategia de negocio que engloba a toda la organizacion de la empresa, puesto que,
mediante la aplicacion disciplinada de la informacion generada por los clientes, se
puede construir relaciones rentables con éstos a través del refinamiento constante de
las percepciones relativas a sus necesidades, comportamientos y poder adquisitivo,
que den lugar al desarrollo de propuestas de valor personalizadas, basadas en dichas

percepciones.

Fidelizacion de clientes
Segun Serrano (2017) cuando se logra que un cliente consuma habitualmente

un producto, servicio o marca se ha logrado la fidelizacién del cliente.

Tasa de desercion de clientes

Es la relacion entre el namero de clientes que se pierden y el nimero de
clientes inicial en un periodo determinado de tiempo. Se puede citar como ejemplo:
Si al empezar el mes de enero una empresa tiene 30 clientes y al finalizar el mes 3 de
ellos dejan de adquirir sus servicios o productos, la tasa de desercion seria de 10%
(Apaza & Huaman, 2012).

Compromiso organizacional

Segln Rocha (2004) el compromiso organizacional se considera como una
actitud hacia el trabajo, el cual se desarrolla a lo largo del proceso de socializacion.
La influencia que esta actitud genera sobre el comportamiento del elemento humano

en una organizacion es primordial.

Ventas cruzadas
Las ventas cruzadas segun Denish Shah (2009) es una conocida herramienta
de marketing utilizada para vender productos adicionales y asi potenciar mayores

ingresos y beneficios a la compafiia. Para tomar decisiones de venta éptimas y
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rentables a largo plazo, es importante actuar con cautela y ofrecer al cliente
productos de calidad y valor superior.

Referidos

Segun Real Academia Espafiola (2020) la definicion de referido es
poner algo en relacion con otra cosa 0 con una persona, alineando este concepto en
el marco de la mercadotecnia se puede deducir que referir es establecer una relacion

referencial entre los clientes y clientes potenciales de una organizacion.

Servicios

Los servicios segun Christopher Lovelock (2009) son acciones monetarias
que se ofrecen de una parte a otra, las cuales generalmente utilizan trabajos basados
en el tiempo para conseguir los resultados esperados en los propios receptores, en

objetos o en otros bienes de los que los clientes son responsables.
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Capitulo 2 Analisis Situacional

2.1 Analisis del microentorno
El micro entorno segin Vértice (2011) es la parte del ambiente de la empresa que
tiene una influencia inmediata en el proceso de interaccion que la comparfiia mantiene

con sus mercados.

2.1.1 Historia de la empresa

Segln entrevista realizada a la propietaria, la Sra. Mero (2020), Mero
Multiservicios fue constituida en enero del afio 2018, y se encuentra ubicada en el
sector de la Prosperina; inicialmente ofrecia Gnicamente el lavado de vehiculo y el
cambio de aceite y filtros; sin embargo, en los ultimos afios ha incorporado mas
productos y servicios a su portafolio, tales como: encerado, pulverizado, venta de
aromatizantes, llantas y accesorios de vehiculos. Mero Multiservicios inici6 tan solo
con una persona que se dedicaba a realizar cambios de aceite, lavado y aspirado de
vehiculos, mientras su propietaria se encargaba de la parte administrativa y compra
de insumos en general, hoy en dia Mero Multiservicios cuenta con 4 personas
encargadas en brindar los diferentes servicios y trabajando con las principales marcas

de lubricantes del pais.

2.1.2 Filosofia empresarial: Mision, vision, objetivos y valores

Misién

Brindar a nuestros clientes productos y servicios de calidad adaptables a los
diferentes tipos de necesidades de nuestros clientes.

Vision

Mero Multiservicios espera convertirse en una empresa reconocida en la
ciudad de Guayaquil, y la primera opcién en la mente de los clientes debido a la
excelencia del servicio ofrecido y compromiso con la calidad.

Valores

Responsabilidad, compromiso, excelencia.
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2.1.3 Organigrama estructural y funciones.

Figura 2 Organigrama Mero Multiservicios

Funciones por cargo dentro de la estructura organizacional:

Gerente General

Persona encargada de liderar y dirigir a todo el personal, facturacion,
cobranza, compra de insumos Yy producto para la venta; administracién de
inventarios, pago de proveedores, pago a personal, gestor de tareas de marketing, y

servicio postventa a clientes.

Contador

Tramitar y mantener actualizados los libros de contabilidad, mantener la
informacion contable al dia con todos los soportes, elaborar y presentar los estados
financieros para toma de decisiones financieras, preparar las declaraciones tributarias
con los respectivos anexos , ademas se encarga de la elaboracion de la informacién
exogena con destino a las autoridades tributarias y de expedir las certificaciones que

se requieran, con fundamento en los libros de contabilidad.

Operarios
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Encargado de recibir clientes y ofrecerle los servicios, realizar el servicio de
lavado interno y externo de vehiculos, los cuales incluyen: lavado , secado, aspirada ,
pulverizada, entre otras. Realizar servicio de cambios de aceite, cambio de filtros,
aditivo, entre otros; responsable del orden de herramientas, equipos y de la limpieza

total del area de trabajo.

2.1.4 Cartera de productos

Entre el portafolio de productos que Mero Multiservicios tiene para ofrecer,
se encuentran:

a) Lavado completo y pulverizado: comprende el lavado de interior y exterior
del vehiculo, incluyendo motor, chasis y ruedas con su respectivo engrasado y
pulverizado.

b) Lavado simple: comprende lavado de parte exterior e interior (opcional).

c¢) Engrasado en ruedas: comprende lubricacion a cada uno de los graseros de
las ruedas.

d) Cambio de lubricante del motor: Comprende todo el ABC, del motor
(cambio de aceite, filtro y aditivo).

e) Mantenimiento caja de cambio y corona: comprende la revision y cambio
de lubricante de dichas maquinas.

f) Enserado: comprende utilizar cera para mayor brillo de la carroceria del
vehiculo.

g) Aspirado: limpieza mediante una aspiradora

h) Lavado de interiores: lavado de asientos, techos, entre otras.

i) Cambio de filtro de aire

j) Venta de lubricantes, filtros, aditivos .

k) Venta de baterias para carro, llantas.

I) Venta de aromatizantes, y accesorios para vehiculo tales como: plumas,

mogquetas .

2.1.5 Cinco Fuerzas de Porter
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El anélisis de las fuerzas de Porter es una herramienta muy importante dentro
de todo plan de marketing, la cual nos proporciona un marco de reflexion estratégica,
que nos permite determinar la rentabilidad de un sector, con el proposito de evaluar
su valor a largo plazo.

En otras palabras, a través de esta herramienta de gestion, Mero
Multiservicios podrd analizar y medir sus recursos frente a las cinco fuerzas, y
posterior a ello, se podra establecer y planificar estrategias que potencialicen sus
oportunidades o fortalezas para hacer frente a las amenazas y debilidades.

Para este analisis se determinardn variables en funcion a sus diferentes
campos de afectacion en donde se analizaran las variables més relevantes que afecten
al sector de servicios automotrices en el mercado ecuatoriano, estas deberan ser
ponderadas del 1 al 5, en donde 1 es el valor con menor atractivo en el mercado y 5

el de mayor atractivo.

Tabla 1

Andlisis fuerzas de Porter

No atractivo Poco Neutro Atractivo Muy Total
1 Atractivo 2 atractivo
3 4 5

Rivalidad dentro de |Ia 2

industria

1.Ndmero de competidores X

2.Cantidad de Publicidad X
3.Promaciones y descuentos X

4.Calidad de productos y X

servicios ofrecidos

Amenaza de entrada de 2,75

nuevos competidores

1.Normas y  regulaciones

requeridas por el sector. X

2.Diferenciacion de servicio. X
3.Inversion en capital X

4.Acceso a materias primas e X

insumos en general

Poder de Negociacion de los 24

proveedores

1.Cantidad de proveedores X
2.Disponibilidad de X

proveedores sustitutos

3.Costo del producto del X

proveedor en relacién con el
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precio del producto final
4.Costos de cambio de los X
productos del proveedor

5.Tamafio de proveedores X

Poder de negociacién de los 2

clientes

1.Volumen de venta en X
proporcion al negocio de la

empresa

2.Sensibilidad del comprador X

al precio del producto o

servicio

3.Ventaja  diferencial  del X
servicio

4 Variedad de ofertas X

Amenaza productos 4
sustitutos

1.Ndmero de productos X
sustitutos

2.Disposicion del comprador a X

sustituir

3.Precio productos sustitutos X

Segun el andlisis de variables referentes a la Rivalidad en la industria, el nivel
de atractivo es de 2, lo cual indica que la rivalidad es alta, debido principalmente a la
cantidad de tecnicentros y negocios informales existentes, los cuales poseen una gran

participacién de mercado debido a los precios bajos y promociones que estas ofrecen.

Para la amenaza de nuevos competidores el nivel de atractivo es de 2,75
valor considerado como medio alto, lo cual quiere decir que es probable que ingresen
mas empresas dedicadas a ofrecer este servicio. En lo que respecta al poder de
negocién de los proveedores el nivel de atractivo es de 2.4 considerado como medio
bajo, puesto que aunque existen algunos provisores de materia prima dentro de esta
industria, su tamario es grande, y sumado a esto, no existen proveedores de productos
sustitutos, lo que incrementa su poder de negociacion.

Para el analisis de la cuarta fuerza de Porter, el nivel de atractivo de mercado
esde 2, lo cual indica que el poder de negociacién de los clientes es alto, puesto que
es un mercado muy diverso, sensible al precio y con variedad de ofertas. En lo que
respecta a la amenaza de productos sustitutos, es considerado un mercado con un

atractivo de 4, lo cual refleja una baja amenaza, puesto que no existen productos que
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logren sustituir los mantenimientos basicos de los vehiculos, sin embargo, en temas

de lavado si existen productos en la actualidad que pueden sustituir el lavado regular.

2.2 Analisis de macroentorno
El Macro entorno segin Vértice (2011) es la parte del ambiente empresarial que

afecta por igual a todas las organizaciones.

2.2.1 Entorno politico-legal

Para el analisis del Macroentorno, se deben considerar una serie de factores,
los cuales impactan directa o indirectamente al sector; uno de los factores de mayor
impacto dentro de la industria del mantenimiento basico automotriz se encuentra el
entorno politico-legal, lo cual representa todas aquellas normativas y regulaciones
impuestas al sector en su afan de proteger la salud humana y el ambiente contra los
efectos adversos de los productos quimicos toxicos y los desechos peligrosos, y de
esta forma regular sus procedimientos y evitar afectaciones.

La Normativa Ambiental en el Acuerdo Ministerial No. 061 publicado en el
Registro Oficial No 316 (2015) determina segin Art. 149 Sustancias quimicas
peligrosas sujetas a control son aquellas que se encuentran en los listados nacionales
de sustancias quimicas peligrosas aprobados por la Autoridad Ambiental Nacional.
Estaran incluidas las sustancias quimicas prohibidas, peligrosas y de uso severamente
restringido que se utilicen en el Ecuador, priorizando las que por magnitud de su uso
0 por sus caracteristicas de peligrosidad, representen alto riesgo potencial o
comprobado para la salud y el ambiente (p.36).

En concordancia con los lineamientos dispuestos por la Direccién
Metropolitana Ambiental (2008) en lo que respecta a practica ambientales
Sectoriales y Generales, como respuesta a una serie de necesidades concretas
referentes a la gestion ambiental, estipula que: Todos los establecimientos de
mecanicas, lavadoras y lubricadoras deberdn mantener sus lugares de trabajo en
condiciones sanitarias y ambientales que protejan la seguridad y la salud de sus
trabajadores.

Ningun establecimiento podra verter al alcantarillado publico ninguna

sustancia contaminante sin tratamiento previo, mas aun las substancias inflamables y
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con contenidos de &cidos o alcalinos. En caso de que existan emisiones de procesos,
los lugares de trabajo deberan contar con ventilacion (Alcaldia metropolitana, 2008).
Toda sustancia inflamable debera ser almacenada por separado e
independientemente y se prohibird fumar en las areas colindantes a este sitio de
almacenamiento. Por ningun motivo se permitira realizar cambios de aceites, si no se
cuenta con una fosa con cajas sedimentadores y conectadas a una trampa de grasas y
aceites (Alcaldia metropolitana, 2008).
En lo que respecta a la gestion de residuos los establecimientos destinados
para cambios de aceites por lo menos contardn con una fosa, con sedimentadores y
canaletas conectados a una trampa de grasas y aceites. Los residuos provenientes del
mantenimiento y arreglo de los motores y piezas del automavil deben separarse en la
fuente y entregarse al gestor ambiental autorizado (Alcaldia metropolitana, 2008).
Los recipientes de almacenamiento de residuos deberan mantenerse en buen
estado y cerrados en caso que lo requieran. Los residuos procedentes de cambios de
aceite no deben ser mezclados con la basura domestica. Los aceites minerales,
sintéticos, grasas lubricantes y solventes hidro carburados, generados en el
establecimiento, deberan ser recolectados y dispuestos, por separado y previo a un
proceso de filtrado primario, en tanques de almacenamiento debidamente
identificados, etiquetados y protegidos de la lluvia (Alcaldia metropolitana, 2008).
Los residuos sélidos como filtros usados, empaques, plasticos, cauchos,
pernos, materiales metalicos, materiales de madera y otros, deben ser entregados a
los gestores autorizados. En el caso de los filtros de aceite, su contenido debe ser
drenado antes de disponerlos en un recipiente exclusivo, y entregarlos a los gestores
autorizados. EI Municipio o sus delegados seran los encargados de recolectar el
contenido de los recipientes de aceites lubricantes usados, grasas lubricantes usadas o
solventes hidro carburados contaminados acorde a la generacion del establecimiento.
El generador brindara las facilidades de recoleccion y acceso al gestor ambiental

autorizado (Alcaldia metropolitana, 2008).
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Tabla 2
Marco legal referencial y sectorial

Constitucion de la Republica del Ecuador Publicada en el Registro Oficial N.° 449 del 20 de
octubre del 2008. Capitulo 11, Derechos del Buen Vivir,
Seccidn segunda, articulos 14y 1 Articulos: 14, 15, 71,
72,395, 397, 398, 399,411.

Convenio De Basilea 05 de mayo de 1992

Registro Ambiental Y83 del 12 de abril de 201/ y en

Cédigo Organico del Ambiente
g g vigencia desde el 12 de abril del 2018

COOTAD (Cédigo Orgénico de Ordenamiento Suplemento del registro Oficial No. 303 del 19 de
Territorial, Autonomia y Descentralizacion) octubre del 2010
Cadigo Organico Integral Penal Publicada en el Registro Oficial No 180 del 10 febrero
del 2014.
Articulos: 251, 253, 255, 258, 262, 263, 264, 267
Ley de gestion ambiental Codificacion 19 publicada en el Suplemento del Registro

Oficial No. 418 del 10 de septiembre del 2004, vigente
hasta el 11 de abril del 2018, derogada por el Cédigo
Orgénico Ambiental el 12 de abril del 2018. Articulos: 1,
2,3,4,6,13,19, 21, 23, 28, 40.
Ley de prevencion y control de la contaminacion Codificacion 20, Registro Oficial Suplemento 418 de 10
ambiental de septiembre del 2004, vigente hasta el 11 de abril del
2018, derogada por el Cédigo Organico Ambiental el 12
de abril del 2018.
Ley de Hidrocarburos, publicada en el Registro Oficial ~ Articulos: 1, 2, 3, 5, 6, 10, 13.

No. 244 del 27 de julio de 2010
ART 1, 80, 82, 83

Ley orgénica de salud Publicada en el Registro Oficial N.© 423 del 22 de
diciembre del 2006. Articulos: 7, 8, 96, 111, 113, 118.

Ley Organica de Recursos Hidricos, Usos vy ART. 1,79, 80, 113, 114.

Aprovechamiento del Agua. R.O. No0.305 del 6 de

agosto de 2014

Norma Técnica Ecuatoriana.

NTE INEN 2288:2000 Etiquetado de
precaucion de productos quimicos peligrosos

Reglamento de Aplicacion de los Mecanismos de

Participacion Social en la Ley de Gestion Ambiental.

Norma Técnica Ecuatoriana.
NTE INENISO 3864-1:2013 Simbolos, Graficos,
Colores de Seguridad y Sefiales de Seguridad

Nota. Plan de Manejo para Desechos Peligrosos Generados por Lubricadoras de Guayaquil. Adaptado
de (Saenz, 2018).

Por otro lado el Cuerpo de Bombero de Guayaquil (2015) también tiene sus
exigencias para gestionar el permiso de funcionamiento de lubricadoras, en donde es
importante mantener el seguro contra incendio, y una serie de requisitos adicionales
de los cuales podemos destacar que este tipo de negocios solo podran estar ubicados
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en locales construidos de un solo piso, local independiente de viviendas u otros,
alejados minimo 100 metros de Centros Educativos, Clinicas, Hospitales y Centros
de concentracién masiva; ademas elaborar un plan de Emergencia y Evacuacion
realizado por un profesional inscrito en el Registro de Profesionales de Seguridad y
Salud del Ministerio de Relaciones Laborales, y sistema de deteccion y extincion de
incendios en funcion al area total del establecimiento.

En lo que respecta a los beneficios sociales de los empleados, los cuales
suponen aquellos derechos reconocidos a los trabajadores y que también son de
caracter obligatorio que van mas alla de las remuneraciones normales y periodicas
que reciben por su trabajo.

Segun concluye el Ministerio de Relaciones laborales (2014) se encuentran:
Afiliacion a la Seguridad Social, pago por horas extras y suplementarias, pago del
décimo tercero y décimo cuarto sueldo, pago de fondo de reserva, vacaciones
anuales, pago de la jubilacion patronal, licencia por paternidad o maternidad, y pago

de utilidades.

2.2.2 Entorno Econdmico

El marco econémico comprende aquellos sucesos o acontecimientos que
influyen directamente en los aspectos econémicos y sociales de la zona en la que esta
instalada la empresa y las zonas con las que interactla, puesto que estos, intervienen
en los habitos de compra de los consumidores y en el mercado en general, por lo

tanto, afectan el rendimiento de una empresa.

Como un ejemplo de ello, el confinamiento en Ecuador debido a la pandemia
del covid-19 trajo consigo una fuerte crisis en la economia ecuatoriana debido a la
paralizacion de actividades productivas en el pais. De acuerdo a cifras oficiales de las
Cuentas Nacionales publicadas por el Banco Central del Ecuador (2020), en el
segundo trimestre de 2020 el PIB (Producto Interno Bruto) tuvo un impacto negativo
del
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12,4% con respecto al mismo periodo del 2019, esto ha significado la mayor
caida observada en un trimestre en la economia ecuatoriana desde la crisis del afo
2000.
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Figura 3 Producto Interno Bruto, Banco Central del Ecuador ( 2020)

No obstante, el Banco Central del Ecuador (2020) indicé que el impacto de la
pandemia por el covid-19 observado en la economia ecuatoriana fue menor al
experimentado por otros paises de la region durante el segundo trimestre del afio
2020, la economia Chilena tuvo una contraccion de -14,1%; la de México, -
18,7%, Argentina, -19,1%; Peru, -30,2%; y Colombia, -15,7%.

En el contexto de la pandemia, el Banco Central del Ecuador (2020) indica
que la contraccion del Producto Interno Bruto se debe a: i) disminucion del 18,5% en
las inversiones, ii) reduccion de 15,7% en las exportaciones de bienes y servicios; iii)
disminucion de los gastos en los hogares destinados al consumo en 11,9%; v, iv)
reduccion del 10,5% en el gasto del gobierno en general. Ademas, las importaciones
de bienes y servicios, tienen un impacto negativo sobre el PIB por su naturaleza;
estas fueron menores en un 20,8% con respecto al mismo periodo del 2019. Sin
embargo, segin Fondo Monetario Internacional (2021) la aprobacion para la
vacunacion masiva ha brindado la esperanza de que la pandemia llegue a su fin mas
adelante en el afio, no obstante, las nuevas olas de contagio y variantes del virus
generan incertidumbre, sin embargo, se proyecta que la economia global crezca 5,5%
parael 2021y 4,2% parael 2022.
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El indice de precios al consumidor es un indicador econémico que mide la
evolucion del nivel general de precios correspondiente al conjunto de productos
adquiridos por los hogares en un periodo determinado de tiempo, el IPC es la medida

oficial de la inflacion registrada en el pais.
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Figura 4 Inflacién, Ecuador en Cifras (2020)

En cuanto a la incidencia anual por division de consumo se observa que la
actividad de transporte tuvo un fuerte impacto por la crisis sanitaria pues la
restriccion de la movilidad de las personas dio lugar a un decrecimiento de 29,7% en
el segundo trimestre de 2020. Por su parte, el consumo de gasolina extra y diesel,
destinado al transporte terrestre y maritimo, mostrd un decrecimiento interanual de
46,9% (Banco Central del Ecuador, 2020).

2.2.3 Entorno Socio-cultural

El entorno social, es el lugar donde los individuos se desarrollan en
determinadas condiciones de vida, trabajo, economia, nivel de ingresos, nivel
educativo y esta relacionado con los grupos a los que pertenecen, y por otra parte el
ambito cultural hace referencia al conjunto de creencias, costumbres y
comportamientos que rodean a una persona e influyen en su desarrollo.

Segun Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (2017) al 2017 Guayaquil
tiene 2°644.891 habitantes, lo que le convierte en el cantdn mas poblado del pais,
seguido de Quito, canton que ocupa el segundo lugar con 746 habitantes menos,
segun proyecciones poblacionales.

Por otro lado, segun cifras del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
(2019) el parque automotor matriculado en Ecuador crecio en mas de 1,4 millones de
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vehiculos en una década, lo que situd la cifra por sobre los 2,4 millones de unidades
a 2018; el mayor numero de vehiculos matriculados se registra en Pichincha, cuya
capital es Quito, con 540 827, seguido por Guayas, cuya capital es Guayaquil, con
529 603 unidades.

2.2.4 Entorno Tecnoldgico

Entre los factores que influyen dentro del entorno tecnolégico se encuentra la
aparicion de vehiculos eléctricos, los cuales responden a una tendencia de los
consumidores ecuatorianos asociada con la necesidad de una movilidad sostenible y
la proteccion del medioambiente (Diario EI Universo, 2019).

Segln Asociacion de empresas automotrices del Ecuador (2019) el mercado
de vehiculos eléctricos continta en expansion en Ecuador y el mundo. Si bien la
comercializacion de estos automotores busca disminuir la contaminacion del aire, su
uso plantea nuevos retos ambientales a futuro. La disposicion final o reciclaje de las
baterias es un tema que las empresas que venden estos vehiculos deben empezar a

planear para los proximos afos.

En paises mas avanzados en este campo, ya se esta pensando en ideas para
que estas baterias no se conviertan en un problema ambiental. Segin Asociacién de
empresas automotrices del Ecuador (2019) Desde enero hasta abril de este 2019 se
han vendido 21 eléctricos, a diferencia de los 443 hibridos y 41 758 vehiculos

convencionales.

El acceso a la tecnologia es otro factor de suma importancia debido a que nos
permite emplear las diferentes plataformas disponibles para interactuar con clientes
actuales y potenciales, ademéas nos permite desarrollar sistemas de gestion para el

procesamiento de informacion.
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2.2.5 Andlisis P.ES.T.

Tabla 3 Analisis P.ES.T

FACTORES CLAVES DEL EXITO PESO 100% CALIFICACION PESO
PONDERADO

POLITICO: 0.30 2 0.60

Impuestos

Regulaciones ambientales

Requisitos ambientales

Restricciones del sector

Restriccion de movilidad y confinamiento
(Pandemia)

ECONOMICO: 0.25 2 0.50
Crecimiento de la industria

Precios en el mercado

Desempleo

Inestabilidad econémica por pandemia

SOCIO CULTURAL: 0.20 3 0.60
Tendencia a la compra de vehiculos.
Confinamiento voluntario por pandemia

TECNOLOGICO AMBIENTAL 0.25 3 0.75
Tendencia a compra de vehiculos eléctricos

para contrarrestar contaminacién ambiental.

Acceso a internet

Plataformas disponibles para la interaccion

con clientes actuales y potenciales.

TOTAL PONDERADO 1.00 245

Segun el analisis se puede concluir que el atractivo de la industria es medio
bajo, con un bajo nivel de atractivo politico y econémico, debido a los diferentes
requisitos y restricciones dentro del sector como respuesta a una serie de necesidades
concretas referentes a la gestion ambiental, sumado a la situacién econémica actual
consecuencia de la pandemia a nivel global.

En lo que respecta a nivel socio cultural se puede concluir que el atractivo es
medio, puesto que la tendencia a la compra de vehiculos ha crecido en los ultimos
afios; sin embargo, este comportamiento se ve afectado por el confinamiento
voluntario de muchas familias a causa de la pandemia, quienes han limitado su
movilidad y permanecen en confinamiento dentro de sus hogares.

En el entorno tecnoldgico ambiental se puede deducir que la compra de
vehiculos eléctricos no es una tendencia por el costo y mantenimiento que estos
involucran; por otro lado, la tendencia al acceso y uso de las diferentes tecnologias

de la informacion va a ascenso lo que incrementa el atractivo de mercado, debido a
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que el acceso a internet que posee el mercado permite la interaccion con clientes

actuales y potenciales sin necesidad de una gran inversion en plan comunicacional.

2.3 Analisis Estratégico Situacional
2.3.1 Ciclo de vida del producto

HISTORICO DE VENTAS
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Figura 5 Historico de ventas
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Figura 6 Ventas por afio Mero Multiservicios

Segun datos presentados sobre histérico de ventas de los Gltimos 3 afios se
puede concluir que Mero Multiservicios se encontraba en la etapa de crecimiento

durante el afio 2019; sin embargo, a partir de marzo del 2020 comenzé a decaer
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debido al confinamiento declarado como medida preventiva ante la pandemia del
coronavirus, sumado a las restricciones de movilidad de los meses posteriores y
factores econdmicos consecuencia de la pandemia. Actualmente Mero Multiservicios
se encuentra en la etapa de declive, motivo por el cual se requiere tomar acciones

para incrementar las ventas y estabilizar la compafiia.

2.3.2 Participacion de mercado.
Se han identificado tres competidores de Mero Multiservicios en el sector de

la Prosperina seguin sondeo realizado a 50 habitantes del sector.

Tabla 4

Participacién de mercado

Participacion de mercado de lubricadoras

sector Prosperina

Lubricadora Espinoza 22%

Lubricadora Emanuel 26 %
Happy car 24 %
Mero Multiservicios 28 %
Total 100%

Participacién de mercado en el sector Prosperina

Mero Multiservicios

Happy car

Lubricadora Emanuel

Lubricadora Espinoza

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Figura 7 Participacion de mercado

Mero Multiservicios tiene la mayor participacion de mercado dentro del
sector de la Prosperina con un 28%, seguido de Lubricadora Emanuel con un 26% de

participacion.



2.3.3 Andlisis de la Cadena de valor

Este analisis se utiliza para determinar un diagnéstico de la empresa,
identificando sus fortalezas y debilidades mediante la evaluacion de sus actividades

primarias y de apoyo, y su relacion entre ellas.

Tabla 5
Analisis de la cadena de valor
Logistica Operaciones Marketing Servicio Post
Interna Y Y Venta
Logistica Externa Ventas
Infraestructura Debilidad Debilidad
Talento Humano Fortaleza Fortaleza Debilidad
Tecnologia Fortaleza Fortaleza Debilidad
Abastecimiento Fortaleza Fortaleza

Dentro de las actividades primarias estan: Logistica interna, operaciones y
logistica externa, marketing y ventas, y finalmente servicio postventa; por otra parte
tenemos las actividades de apoyo que son: Abastecimiento, recursos humanos,
tecnologia e infraestructura.

Se puede concluir segun analisis que entre la logistica interna y talento
humano existe una gran fortaleza debido a que Mero Multiservicios cuenta con
personal altamente capacitado. En lo que respecta a la logistica interna y
abastecimiento se tiene un buen sistema de control de inventarios; sin embargo, en lo
que respecta a la infraestructura no hay un adecuado proceso de mantenimiento o
seguridad que garantice la conservacion de los productos o materias primas que se
encuentran en las bodegas.

Referente a la logistica externa y operaciones, Mero Multiservicios cuenta
con todos los equipos necesarios para brindar un servicio eficiente y una amplia

variedad de marcas de lubricantes, pero no se cuenta con espacio suficiente para
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atender mas de 3 vehiculos por vez, ni tampoco se cuenta con estaciones suficientes

para el cambio de aceite de mas de 1 vehiculo por servicio.

Con respecto a Marketing y ventas existe una fortaleza en lo que respecta al
abastecimiento, debido a que la compafiia tiene un adecuado proceso de negociacion
con los proveedores, y a su vez estos contribuyen con material publicitario dentro del
establecimiento.

En lo que respecta al servicio postventa se considera una debilidad muy
marcada, puesto que la compafiia no realiza ningun proceso de seguimiento al cliente

a través de los medios de contacto disponibles.

2.3.4 Anélisis F.O.D.A.

Tabla 6
Andlisis F.O.D.A.

FORTALEZA OPORTUNIDADES

1.- Mero Multiservicios cuenta con personal 1.- Crecimiento del sector automotriz en los

altamente capacitado para la ejecucion de los Gltimos afios.
diferentes servicio que ofrece. 2.- Tendencia al cuidado de vehiculos.
2.- Una infraestructura disefiada para realizar

varios servicios de forma simultanea.

3.- Amplio y variado stock de filtros, lubricantes,

y productos complementarios para vehiculos.

4.-Mantiene alianza con importantes marcas de

lubricantes a nivel nacional.

5.- Material publicitario proporcionado de forma

gratuita por proveedores.

DEBILIDADES AMENAZAS

1.- Ausencia de servicio postventa.

2.- No cuenta con un plan de marketing de
relaciones para establecer vinculos con los
clientes.

3.- No existe un sistema de gestién para la toma

de decisiones.

1.- Muchos competidores dentro de la zona, los
cuales ofrecen los mismos servicios.

2.- Medidas de prevencion para contrarrestar
pandemia, las cuales incluyen restricciones de
movilidad.

3.- Tendencia a la compra de vehiculos eléctricos
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4.- Mero Multiservicios no cuenta con una para contrarrestar contaminacion ambiental.

cultura organizacional definida.
5.- No existe un ambiente adecuado para la
espera de los clientes mientras se realizan los

diferentes servicios.

2.3.5 Anélisis EFE - EFI

Tabla 7

Analisis EFI

FORTALEZAS PESO CALIFICACION TOTAL
PONDERADO

Mero Multiservicios cuenta con personal altamente 0,15 5 0,75

capacitado para la ejecucion de los diferentes

servicios que ofrece.

Una infraestructura disefiada para realizar varios 0,10 5 0,5

servicios de forma simultanea.

Amplio y variado stock de filtros, lubricantes, y 0,10 5 0,5

productos complementarios para vehiculos.

Mantiene alianza con importantes marcas de 0,10 4 0,4

lubricantes a nivel nacional.

Material publicitario proporcionado de forma 0,05 2 0,1

gratuita por proveedores.

DEBILIDADES

Ausencia de servicio postventa. 0,10 5 0,50

No cuenta con un plan de marketing de relaciones 0,20 5 1

para establecer vinculos con los clientes.

No existe un sistema de gestion para la toma de 0,05 4 0,2

decisiones.

Mero Multiservicios no cuenta con una cultura 0,05 5 0,25

organizacional definida.
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No existe un ambiente adecuado para la espera de 0,10 5 0,5
los clientes mientras se realizan los diferentes
Servicios.

TOTAL 1 4,7

Tabla 8 Analisis EFE

OPORTUNIDADES PESO CALIFICACION TOTAL
PONDERADO

Crecimiento del sector automotriz en los 0,20 5 1

Gltimos afios.

Tendencia al cuidado de vehiculos. 0,15 4 0,60

AMENAZAS

Muchos competidores dentro de la zona, los 0,20 5 1

cuales ofrecen los mismos servicios.

Medidas de prevencién para contrarrestar 0,30 5 15

pandemia, las cuales incluyen restricciones de

movilidad.
Tendencia a la compra de vehiculos eléctricos 0,15 4 0,6
TOTAL 1 4,7

2.4 Conclusiones del Capitulo

En lo que respecta a la rentabilidad del sector, se utilizaron algunas
herramientas, las cuales nos proporcionan un marco de reflexion estratégica
orientado a determinar el atractivo de mercado en funcion a diferentes variables que
tienen incidencia en el sector, de las cuales podemos concluir que el sector es
atractivo, a pesar de que el poder de negociacién de los clientes es bastante alto,
debido a la gran cantidad de empresas que ofrecen el servicio a un precio mas bajo;
sin embargo, estas compafias no garantizan la calidad del trabajo al emplear
lubricantes envasados y que a la larga afectan al desempefio del motor.

Segun el analisis se puede concluir que el atractivo de la industria es medio
bajo, con un bajo nivel de atractivo politico y econémico, debido a los diferentes

requisitos y restricciones dentro del sector como respuesta a una serie de necesidades
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concretas referentes a la gestion ambiental, sumado a la situacion econémica actual
consecuencia de la pandemia a nivel global.

En lo que respecta a nivel socio cultural podemos concluir que el atractivo es
medio, puesto que la tendencia a la compra de vehiculos ha crecido en los ultimos
afos; sin embargo, este comportamiento se ve afectado por el confinamiento
voluntario de muchas familias a causa de la pandemia, quienes han limitado su
movilidad y permanecen en confinamiento dentro de sus hogares.

En el entorno tecnologico ambiental podemos deducir que la compra de
vehiculos eléctricos no es una tendencia por el costo y mantenimiento que estos
involucran; por otro lado, la tendencia al acceso y uso de las diferentes tecnologias
de la informacion va a ascenso lo que incrementa el atractivo de mercado, debido a
que el acceso a internet que posee el mercado permite la interaccién con clientes

actuales y potenciales sin necesidad de una gran inversion en plan comunicacional.
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Capitulo 3

Investigacion de mercado



Capitulo 3 Investigacion de Mercados
3.1 Objetivos

3.1.1 Objetivo General

Determinar las percepciones y expectativas de los clientes en funcién al
servicio ofrecido, para la implementacion de estrategias basada en las necesidades no
satisfechas de los usuarios.

3.1.2 Objetivos Especificos

Para el cumplimiento del objetivo general se ha trazado un grupo de objetivos
especificos como se muestran a continuacion:

a) Identificar las percepciones de los clientes de Mero Multiservicios con
respecto al servicio ofrecido.

b) Determinar cudles son las expectativas que tienen los clientes de Mero
Multiservicios.

C) Identificar los atributos méas valorados del servicio

d) Identificar las caracteristicas del servicio ofrecido por los

competidores

3.2 Disefio investigativo

3.2.1 Tipo de investigacién

Partiendo de una definicion simple se puede afirmar que la investigacion es
un proceso por el cual se enfrentan y se resuelven problemas en forma planificada, y
con una determinada finalidad (Cazau, 2006).

Existen dos tipos de Investigacion: Exploratoria y Descriptiva, la
investigacion exploratoria segun Cazau (2006) tiene como prop6sito examinar o
investigar un problema de investigacion escasamente estudiado o que no ha sido
examinado antes.

Por otra parte, la investigacion descriptiva puede ser cuantitativa y cualitativa
y se refiere al tipo de pregunta de investigacion, disefio y analisis de datos que se
aplica a un tema determinado. La estadistica descriptiva responde a las preguntas
Jquien?, qué?, cuando?, donde? y como? (Cazau, 2006).
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Por consiguiente, se puede concluir que el tipo de investigacion usada para el
presente trabajo de investigacion es el descriptivo, puesto que se pretende recopilar

datos concluyentes a través de las distintas herramientas de informacion disponibles.

3.2.2 Fuentes de informacion

Las fuentes de informacion pueden ser: Primarias y secundarias.

Los datos primarios son todo tipo de datos que genera el investigador y su
equipo, en el estudio que actualmente realiza; es decir aquella informacién
recopilada especificamente para el proyecto (Prieto, 2013).

Por otra parte, las fuentes de informacion secundaria son datos existentes
recopilados de: a) Datos historicos existentes b) Libros, revistas especializadas,
documentos y repositorios ¢) Paginas de los diferentes Ministerios y entidades del
Ecuador d) Informes y reportes del INEC y BCE (Prieto, 2013).

Para el estudio se utilizaron fuentes de informacién primaria, dado que se
obtuvo informacion a través de datos recogidos de los clientes frecuentes de la

compafiia objeto de estudio.

3.2.3 Tipos de datos

Existen diferentes tipos de investigacion y segun la naturaleza de la
informacidn que se recoge para responder al problema investigativo, estas pueden
ejecutarse bajo dos paradigmas, la investigacion cuantitativa o la cualitativa
(Dominguez, 2006).

La investigacién cuantitativa segin Dominguez (2006) se dedica a recoger,
procesar y analizar datos cuantitativos sobre variables previamente determinadas,
ademas establecer asociaciones o relaciones entre ellas para la interpretacion de
resultados.

En los métodos de investigacion cualitativos los investigadores no solo tratan
de describir los hechos, sino de comprenderlos mediante un analisis exhaustivo y
diverso de los datos a través de lo que las personas piensan y sienten (Dominguez,
2006).

Los tipos de datos utilizados para la investigacion fueron: cuantitativos, y
cualitativos, puesto que el presente estudio busca la recopilacion de datos y su
interpretacion a través de la relacion y asociacion de la informacion, y a su vez

adentrarse en la percepciones y expectativas de los clientes.
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3.2.4 Herramientas investigativas

3.2.5 Herramientas Cuantitativas

La investigacion cuantitativa tiene un enfoque diferente al de la investigacion
cualitativa, puesto que proporciona datos medibles y responde a interrogantes como:
¢Qué?, Cuando?, ¢Donde?, y ¢(Como?, su objetivo principal es cuantificar los
resultados obtenidos (Sanz, 2015).

Dentro de las herramientas cuantitativas usadas se encuentran las encuestas,
las cuales fueron realizadas a los clientes frecuentes de Mero Multiservicios para

identificar las expectativas y necesidades de los clientes.

3.2.6 Herramientas Cualitativas

El enfoque cualitativo utiliza la recoleccion y andlisis de los datos para
perfeccionar las preguntas de investigacion o revelar nuevas interrogantes en el
proceso de interpretacion, es decir que los estudios cualitativos pueden desarrollar
preguntas e hipdtesis durante todo el proceso de recoleccion y analisis de los datos.
Con frecuencia, estas actividades sirven, primero, para descubrir cuéles son las
preguntas de investigacion mas importantes; y después, para perfeccionarlas y
responderlas (Malhotra, 2008).

La Observacion directa a competidores de la zona y las entrevistas a clientes
frecuentes fueron las herramientas utilizadas para establecer una base en la cual

soportar el desarrollo de las encuestas.

3.3 Target de aplicacion

3.3.1 Definicién de la poblacion

La poblacion, segun los autores Hernandez, Fernandez & Baptista (2012) es
“el conjunto de todos los casos que concuerdan con una serie de especificaciones” (p.
174). Es decir, todos los individuos que forman parte de un conjunto delimitado por
ciertas caracteristicas comunes. El presente trabajo de investigacion se basa en
determinar percepciones, y expectativas de clientes de Mero Multiservicios, motivo
por el cual, se empleara la base de datos de los clientes frecuentes de la compaiiia

objeto de estudio, los cuales corresponden a los clientes que han visitado el
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establecimiento y adquirido productos y servicios entre 1 y 2 veces por mes a partir
de mediados del 2020 y principios del 2021.

3.3.2 Definicién de la muestra

La muestra se define como aquel subconjunto de elementos que se deriva de
la poblacién de estudio. Sin embargo, para esta investigacion se empleara el nimero
total de clientes frecuentes de Mero Multiservicios, por lo cual, se descarta el
desarrollo de un muestreo, y se determina la ejecucion de un censo, para ello, se
utilizara la base de datos de la compafiia, la cual consta de cincuenta (50) clientes, los
cuales forman la poblacion o el universo con un perfil general detallado a

continuacion:

Tabla 9
Ficha técnica de la poblacion
Componente Resultados
Poblacion Hombres y mujeres que sean clientes frecuentes de Mero

Multiservicios (base de datos 50 clientes).

Clientes frecuentes clientes que han visitado el establecimiento y adquirido productos y
servicios entre 1 y 2 veces por mes a partir de mediados del 2020 y

principios del 2021.

Ubicacion geografica Ciudad de Guayaquil

Nivel C-(medio bajo), C+(medio tipico), B(medio alto), y A(Alto)

socio econémico

3.3.3 Perfil de aplicacion

Entrevistas
La entrevista a profundidad se realizara a 5 clientes de Mero Multiservicios,

todos residentes de la ciudad de Guayaquil, los cuales fueron escogidos al azar.

Tabla 10
Perfil de aplicacion de entrevistados
Nombre y Apellido Ocupacion Edad Sector de residencia
Gary Valdiviezo Taxista 36 Prosperina
Sixto Campafia Comerciante 47 Prosperina
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Paolo Echeverria Profesor 52 Martha de Roldés

Sonia Mayo Doctora 42 Prosperina

Alex Knezevich Comerciante 30 Juan Montalvo

Observacion directa
Se empleard este método para identificar los competidores con mayor
afluencia de clientes dentro del sector de la Prosperina, los precios que estos

manejan, y sus principales caracteristicas.

Tabla 11

Perfil de aplicacion observacion directa competidores

Competidores con mayor
participacion en el sector

Lubricadora Espinoza
Lubricadora Emanuel

Happy car

3.3.4 Guia de preguntas de entrevistas a profundidad; y proceso de

observacion directa.

Entrevista a Clientes de Mero Multiservicios

1.- ¢{Cual es su nombre?
2.-¢Cuéantos afios tiene?
3.-¢A qué se dedica?
4.- ;En qué sector de la ciudad vive?
5.-¢Que tipo(s) de vehiculo posee?
6.-¢Con qué frecuencia realiza los mantenimientos basicos de su vehiculo?
(Lavado de vehiculo, Cambio de aceite, Cambio filtros a/a, Lavado tapizado
como asientos, techo, piso, Desinfeccion de ductos de a/a)
7.- ¢Para usted que es lo méas importante al momento de escoger una lubricadora o

tecnicentro?
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8.- En promedio ¢Cuanto dinero destina para realizar el mantenimiento de su
vehiculo?

9.-¢Qué dia de la semana escoge para realizar estos mantenimientos y por qué?

10.- ¢Qué factores influyeron en su decision de elegir Mero Multiservicios?

11.- ¢Desde hace que tiempo es cliente de Mero Multiservicios y Cuéles son los
productos y servicios que ha adquirido en el establecimiento?

12.- ;Considera que el precio que paga por los servicios En Mero Multiservicios son
convenientes? ;Si? ;(No? ¢Por quée?

13.-; Utiliza, ademas, los servicios de otra empresa? Indique cudl.

14.-;Qué recomendaciones realizaria a Mero Multiservicios para mejor el servicio y
su experiencia como usuario?

15.-¢Qué beneficios valoraria mas como parte de un plan de recompensa para clientes
frecuentes?

Descuentos, Lavadas gratis, cambios de aceite gratis por compras frecuentes, lavado

a domicilio, otro.

Observacion directa a competidores de Mero Multiservicios

Tabla 12

Criterios analisis observacion directa

Criterios para analisis

Cantidad de vehiculos o clientes que ingresaron durante la investigacion, la cual tuvo una
duracion de dos (2) horas.

Precios y promociones

Publicidad en exteriores

Facilidad y disponibilidad para acceso de vehiculos

Tiempo promedio de espera cliente desde que llega.
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3.4 Resultados relevantes
Entrevista a Profundidad clientes Mero Multiservicios

Tabla 13

Hallazgos entrevista a profundidad

Indicador

Hallazgos relevantes

Perfil de entrevistados

Hombres y mujeres en edades comprendidas entre los 36
y52.

Ocupacion

Tres (3) de los cinco (5) entrevistados usan sus vehiculos

como herramienta de trabajo.

Sector de residencia

El 60%

Prosperina, y los demés en zonas aledafias.

de entrevistados reside en el sector de la

Tipo de vehiculo

En su mayoria poseen automdviles, uno de ellos posee

furgoneta.

Frecuencia de

mantenimientos

Quienes utilizan el vehiculo como herramienta de trabajo
indicaron que realizan el cambio de aceite de sus
vehiculos entre 1y 2 veces por mes, y el lavado hasta 3
veces al mes.

Ninguno de los entrevistados realiza el lavado de tapizado
(asientos, techo y piso).

Principales  factores de Tres (3) de los cinco (5) entrevistados indicaron que la

decision rapidez en el servicio es el principal factor, seguido de la
comodidad de las instalaciones, y descuentos Yy
promociones.

Gasto promedio por El gasto promedio esta entre $26 - $50

mantenimiento

Dias de preferencia para el

servicio

Cuatro (4) entrevistados mencionaron que los dias de

preferencia son los fines de semana por factor tiempo.

Principales factores para

elegir Mero Multiservicios

Todos los entrevistados mencionaron que la proximidad a
su sector de residencia y trabajo es el principal factor,

seguido de la atencion al cliente y variedad de productos.

Tiempo como cliente

Los cinco (5) entrevistados aseveraron tener mas de afio y

medio siendo clientes.

Los productos y servicios

adquiridos

Todos mencionaron haber lavado sus vehiculos en Mero

Multiservicios, pero sélo tres (3) de ellos mencionaron el
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cambio de aceite, cuatro (4) entrevistados han adquirido
ademas aromatizantes. Ninguno ha realizado limpieza de
ductos de aire, o lavado de asientos, y tapizado en

general.

Percepcion precios

Los cinco (5) entrevistados aseguraron pagar el precio

justo por el servicio

Fuga de clientes

Dos (2) de los (5) clientes mencionaron que realizaban los
cambios de aceites en otras lubricadoras por el precio méas

econémico.

Recomendaciones

Entre las principales recomendaciones realizadas se
encuentran; disminuir el tiempo de espera para la
ejecucidn del servicio, ademas la adecuacion de una sala
de espera, seguida de la ampliacion de horarios, ya que
mencionaban que por cuestiones de tiempo no alcanzaban
a realizar los mantenimientos entre semana y muchas
veces tenian que esperar hasta los fines de semana para

realizarlos.

Beneficios mas valorados

Todos los entrevistados mencionaron los descuentos
como uno de los beneficios més valorados, seguido de

obsequios por compra.

Resultados Observacion directa a competidores con mayor participacion del

sector la Prosperina

Consideraciones generales de estudio
Fecha: Sabado 16 de Enero de 2021 y Sabado 30 de Enero de 2021

Hora: Entre las 9h00-13h45

Tabla 14

Resultados Observacion directa a competidores con mayor participacion del sector

la Prosperina

Criterios de analisis

Lubricadora
Espinoza

Sébado 16 de
Enero

9h00-11h00

Lubricadora
Emanuel

Sébado 16 de Enero
11h45- 13h45

Happy Car

Sébado 30 de
Enero
10h00-12h00

Cantidad de vehiculos

0 clientes que

Seis (6) clientes,

Ocho (8) clientes,

Cinco (5) clientes,
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ingresaron durante la investigacion, la cual

tuvo una duracién de dos (2) hora.

dos (2) de ellos
realizaron cambio

de aceite y lavada,

(1) de ellos realiz6
cambio de aceite y

lavada, y los demas

de los cuales: uno
(1) realiz6 cambio

de aceite y lavado,

y los demas s6lo s6lo lavada del yuno (1) realizo el
lavada. vehiculo. lavado de tapizado
(asientos,  techo,
piso ). Los demas
realizaron el
lavado de sus
vehiculos.
Precios y promociones Promocion de No se visualizan
No se visualizan cambio de aceite + los precios.
los precios. lavada por $20
visible en material
publicitario
Publicidad en exteriores y material 50% del 80% del 40% del

publicitario en general
Facilidad y disponibilidad para acceso de
vehiculos

establecimiento
Disponibilidad de
espacio y
capacidad de hasta
de 3 automoviles.

establecimiento

Disponibilidad de
espacio y capacidad
de hasta de 4

automoviles.

establecimiento
Disponibilidad de
espacio y
capacidad de hasta
de 3 automdviles.

Tiempo promedio de espera cliente desde que
llega.

Servicio de lavada:
1 hora / servicio de
cambio de aceite y
lavada: 1 hora, 30

Servicio de lavada:
45 min / servicio de
cambio de aceite y
lavada: 1 hora.

Servicio de lavada:
1 hora / servicio de
cambio de aceite y
lavada: 1 hora, 30

min min.
Lavado de
tapizado: Méas de 2
horas
Resultados Encuestas
Tabla 15
Sexo
Descripcion Frecuencia Porcentaje
Femenino 3 6%
Masculino 47 94%
Total 50 100%
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SEXO

4

= FEMENINO

= MASCULINO

Figura 8 Sexo
El 94% de los clientes encuestados son hombres, por lo que podemos concluir

que los servicios de mantenimiento por lo general son realizados por el sexo

masculino.
Edad
Tabla 16
Edades
Edades Frecuencia Porcentaje
Entre 18 - 25 afios 1 2%
Entre 26 - 30 afios 10 20%
Entre 31 - 35 afios 15 30%
Mas de 36 afios 24 48%
Total 50 100%
Edades
30
25 24
20
} 15

0]

15
M Total
10
10
. l
0 —

ENTRE 18 - 25AN0OS  ENTRE 26 - 30 ANOS  ENTRE 31-35AN0OS  MAS DE 36 ANOS

Figura 9 Edades
Con respecto a la edad se obtuvo que: apenas el 2% de los clientes frecuentes se
encuentran en edades comprendidas entre los 18 y 25 afios, seguido de los que tienen
entre 26 y 30 afios con un 20%.
Entre los que reflejan mayor proporcion se encuentran quienes se ubican en el rango
de 36 afios en adelante con un 48%, seguido de los que tienen entre 31-35 afios con
un 20%.
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Ocupacién

Tabla 17

Ocupacién

Ocupacion Frecuencia Porcentaje
Abogado 2 4%
Doctor 1 2%
Otro 31 62%
Transportista privado 7 14%
Transportista publico 4 8%
Vendedor 5 10%
Total 50 100%

Ocupacion

= ABOGADO
DOCTOR

= Otro

TRANSPORTISTA PRIVADO
= TRANSPORTISTA PUBLICO

= VENDEDOR

Figura 10 Ocupacién

Segun los datos obtenidos, el 22% de los encuestados tienen como ocupacion

la transportacion publica y privada, es decir que sus vehiculos forman parte de su

herramienta principal de trabajo.

Sector de residencia
Tabla 18

Sector de residencia

Sector de residencia Frecuencia Porcentaje

Alamos 1 2%
Alborada 1 2%
Ceibos 2 4%
Florida norte 7 14%
Mapasingue 2 4%
Martha de Roldés 2 4%
Miraflores 1 2%
Otro 6 12%
Prosperina 27 54%
Urdesa 1 2%
Total general 50 100%
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El 54% de los encuestados reside en la zona de la Prosperina, lo cual implica
que la mayoria de clientes reside en el mismo sector en donde se encuentra ubicado
Mero Multiservicios, y el 44% en zonas aledafias. S6lo un 2% se encuentran en

sectores mas alejados.

Sector de residencia

= 2% )
= ALAMOS

" 2% e 0y 4%
= ALBORADA
", ™ CEIROS
s - 2% " FLORIDANORTE
\— = MAPASINGUE
’ * 4% . MARTHA DE ROLDOS
" 2% u MIRAFLORES
= Otro

= PROSPERINA
= URDESA

Figura 11 Sector de residencia
Tipo de Vehiculo

Tabla 19

Tipo de vehiculo

Tipos Frecuencias Porcentaje
Automovil (auto, camioneta, suv) 43 86%
Automovil (auto, camioneta, suv), bus 2 4%
Automévil (auto, camioneta, suv), furgoneta 2 4%
Bus 1 2%
Camién 1 2%
Motocicleta 1 2%
(En blanco) 0%
Total general 50 100%

Segun los datos obtenidos referente al tipo de vehiculo que poseen los
clientes de Mero Multiservicios, se obtuvo que: el 86% de encuestados poseen
automoviles como: autos, camionetas y SUV, el 8% de encuestados tienen otro tipo
de vehiculos ademéas de automdviles, de los cuales el 4% de ellos poseen bus, y el
otro 4% posee furgoneta. EL 6% restante de encuestados poseen s6lo buses,

camiones, 0 motocicletas.



Tipos de Vehiculo

= AUTOMOVIL (AUTO,
CAMIOMNETA, SUV)

= 2% = AUTOMOVIL (AUTO,

a5t 2% = 2% CAMIONETA, SUV), BUS
%

‘ AUTOMOVIL (AUTO,
CAMIONETA, SUV),

FURGONETA

= 4%

BUS
= CAMION
= MOTOCICLETA

= (en blanco)

Figura 12 Tipo de vehiculo

Factores considerados mas importantes en la eleccién de una lubricadora o

tecnicentro.

Tabla 20
Ubicacion
Ubicacion Frecuencia Porcentaje

Importante 15 30%
Indiferente 2 4%
Muy importante 29 58%
Poco importante 1 2%
Sin importancia 3 6%
Total general 50 100%

Dentro de los factores que los clientes consideran mas importantes en la
eleccion de una lubricadora o tecnicentro se obtuvo que: para el 58% de encuestados
la ubicacion es muy importante, seguido del 30% que mencioné que la ubicacién es
importante; por otra parte el 12% menciond que la ubicacion era indiferente, poco

importante o sin importancia.
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Ubicacién

= 6%

2%

= 4%

Figura 13 Ubicacion

IMPORTANTE
INDIFERENTE

MUY IMPORTANTE
POCO IMPORTANTE

= SIN IMPORTANCIA

Tabla 21
Precio
Precio Frecuencia Porcentaje

Importante 13 26%
Indiferente 5 10%
Muy importante 32 64%
(En blanco) 0%
Total general 50 100%

En lo que respecta al precio como factor critico de desicion se obtuvo que:

para el 64% de los encuestados este criterio es muy importante, seguido del 26 %

quienes afirman que el precio es importante; s6lo el 10% indico que el precio le es

indiferente.

Precio

Figura 14 Precio
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= IMPORTANTE
= INDIFERENTE
= MUY IMPORTANTE
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Tabla 22

Variedad
Variedad Frecuencia Porcentaje
Importante 23 46%
Indiferente 7 14%
Muy importante 19 38%
Poco importante 1 2%
(En blanco) 0%
Total general 50 100%
Variedad

2%

= IMPORTANTE

= INDIFERENTE

= MUY IMPORTANTE
POCO IMPORTANTE

® (en blanco)

&

Figura 15 Variedad

En lo que respecta a la variedad de productos y servicios, la mayoria de
encuestados afirm6 con un 46% que es un criterio considerado como importante, el

38% indicd es un criterio muy importante, y para 16% restante la variedad le es

indiferente o poco importante.

Tabla 23

Rapidez en la atencion

Rapidez en la atencion Frecuencia Porcentaje
Importante 18 36%
Indiferente 1 2%
Muy importante 31 62%
(En blanco) 0%
Total general 50 100%
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Rapidez en la atencién

-

= I[IMPORTANTE
= [INDIFERENTE
= MUY IMPORTANTE

(en blanco)

f

= 2%

Figura 16 Rapidez en la atencion

Para un 62% de encuestados la rapidez en la atencion es un criterio de
decision muy importante, seguido del 36% que lo considera importante dentro de la

eleccion, para el 2% restante este factor es indiferente.

Tabla 24

Orden y limpieza

Ordeny limpieza Frecuencia Porcentaje
establecimiento

Importante 27 54%
Indiferente 11 22%
Muy importante 11 22%
Poco importante 1 2%
(En blanco) 0%
Total general 50 100%

Orden y limpieza del establecimiento
2%

= IMPORTANTE

= INDIFERENTE

= MUY IMPORTANTE
POCO IMPORTANTE

= (en blanco)

<

Figura 17 Orden y limpieza del establecimiento

En lo que respecta al orden y limpieza del establecimiento, el 54% de
encuestados expresé mediante estudio que es un factor importante dentro de los
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criterios de decision, seguido del 22% que consideran al orden y limpieza como un
criterio muy importante. El otro 22% indicé que el orden y limpieza le es indiferente,

y para el 2% restante es poco importante.

Tabla 25

Comodidad de las instalaciones

Comodidad de las Frecuencia Porcentaje
instalaciones

Importante 14 28%
Indiferente 2 4%
Muy importante 33 66%
Poco importante 1 2%
(En blanco) 0%
Total general 50 100%

Comodidad de las instalaciones

2%

= IMPORTANTE
\ = INDIFERENTE
’ MUY IMPORTANTE
POCO IMPORTANTE

= 4%
= (en blanco)

Figura 18 Comodidad de las instalaciones

Otro de los criterios sujetos a evaluacion fue la comodidad de las
instalaciones, en la que el 66% de los encuestados afirmé que es un factor muy
importante, seguido del 28% quienes lo consideran un criterio importante, por otra

parte el 6% restante lo considera indiferente o poco importante.

Tabla 26
Asesoria técnica
Asesoria técnica Frecuencia Porcentaje
Importante 20 40%
Indiferente 2 4%
Muy importante 28 56%
(En blanco) 0%
Total general 50 100%
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Asesoria técnica

= [MPORTANTE
= INDIFERENTE

= MUY IMPORTANTE

' (en blanco)

Figura 19 Asesoria técnica

El 56% de encuestados afirma que la asesoria técnica es considerado un
criterio muy importante en la eleccion de una lubricadora o tecnicentro, el 40%
indica que es un factor importante, y para el 4% restante la asesoria técnica es un

criterio indiferente en la eleccién.

Tabla 27

Atencién al cliente

Atencidn al cliente Frecuencia Porcentaje

Importante 4 8%
Indiferente 2 1%
Muy importante 44 88%
(En blanco) 0%
Total general 50 100%

Atencion al cliente

F/ l » IMPORTANTE

= INDIFERENTE
= MUY IMPORTANTE

(en blanco)

Figura 20 Atencion al cliente
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En lo que respecta a la atencion al cliente, el 88% de los encuestados expreso

que este criterio es considerado muy importante, seguido del 8% que mencionaron

que es un factor importante de decision, y el 4% restante lo considera indiferente.

Tabla 28

Descuentos y promociones

Descuentos y Promociones Frecuencia Porcentaje

Importante 13 26%
Indiferente 1 2%
Muy importante 35 70%
Poco importante 1 2%
(En blanco) 0%
Total general 50 100%

Por otro lado se analiz6 el factor descuentos y promociones como criterio de

andlisis para la eleccion de lubricadoras y tecnicentros, y los resultados obtenidos

fueron: el 70% de clientes considera que este criterio es muy importante para la

eleccion, el 26% lo consideran importante, y el 4% restante lo considera un factor

indiferente o poco importante.

Descuento y Pormociones

2%

D————

35;70%

= 29, = INDIFERENTE
MUY IMPORTANTE
POCO IMPORTANTE

= (en blanco)

Figura 21 Descuentos y promociones

Tabla 29
Calidad de productos y servicios

Calidad productos y servicios Frecuencia Porcentaje
Importante 5 10%
Muy importante 45 90%
(En blanco) 0%
Total general 50 100%
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Calidad de productos y servicios

>

= [IMPORTANTE
= MUY IMPORTANTE

= (en blanco)

Figura 22 Calidad de productos y servicios
En lo que respecta a la calidad de productos y servicios el 90% de
encuestados lo consideran un criterio muy importante de decision, seguido del 10%

restante que lo considera importante.

Dias de preferencia para realizar mantenimiento a vehiculos
Tabla 30
Dias de preferencia

Dias de preferencia Frecuencia Porcentaje

Lunes-viernes 1 2%
No hay dias de preferencia 14 28%
Sabados y domingos 35 70%
(En blanco) 0%
Total general 50 100%

Dias de preferencia

= 2%

’ = LUNES-VIERNES

= NO HAY DIAS DE
PREFERENCIA

= SABADOS Y DOMINGOS

(en blanco)

Figura 23 Dias de preferencia
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En relacion a los dias de preferencia para realizar los servicios de

mantenimiento a los vehiculos se obtuvo que: un 70% de los

clientes encuestados

prefieren realizarlos los fines de semana, un 28% indica que no hay dias de

preferencia para realizar los mantenimientos, y el 2% manifesté que prefiere los dias

habiles para realizar estos servicios.

Gasto promedio para mantenimiento de vehiculos
Tabla 31
Gasto promedio para mantenimiento

Gasto promedio Frecuencia Porcentaje
$26 - $35 6 12%
$36 - $50 17 34%
+$50 27 54%
(en blanco) 0%
Total general 50 100%

Gasto promedio por mantenimiento

>

Figura 24 Gasto promedio

Segun los datos proporcionados por los clientes: el

n$26-535

$36- 550
4550

(en blanco)

54% tiene un gasto

promedio mayor de $50, seguido por el 34% de clientes quienes afirman tener un

gasto promedio entre $36 -$50 y el 12% de los clientes indican un gasto promedio

entre $26 - $35.



Frecuencia de lavado
Tabla 32

Frecuencia de lavado

Frecuencia de lavado Frecuencia Porcentaje
1 vez por mes 14 28%
Entre 2 y 3 veces por mes 26 52%
Mas de 3 veces por mes 10 20%
(En blanco) 0%
Total general 50 100%

Segun los datos obtenidos, el 52% de clientes tiene una frecuencia de lavado
de sus vehiculos entre 2 y 3 veces al mes, seguido del 28% quienes afirman que
realizan este servicio una vez por mes, y finalmente el 20% de encuestados realizan

el lavado de sus vehiculos més de tres veces por mes.

Frecuencia de lavado

4 = 1 VEZ POR MES

= ENTRE 2'Y 3 VECES POR MES
= MAS DE 3 VECES POR MES

(en blanco)

Figura 25 Frecuencia de lavado

Frecuencia cambio de aceite
Tabla 33
Frecuencia de cambio de aceite

Frecuencia de cambio de aceite Frecuencia Porcentaje

Cada cuatro (4) meses o mas 11 22%
Cada dos (2) meses 20 40%
Cada tres (3) meses 10 20%
Mas de una (1) vez por mes 2 4%
No tiene frecuencia marcada 2 4%
Una (1) vez por mes 5 10%
(en blanco) 0%
Total general 50 100%
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Frecuencia de cambio de aceite

= CADA CUATRO (4) MESES O
MAS

. %
4% ﬂh = CADA DOS (2) MESES
= CADA TRES (3) MESES

MAS DE UNA (1) VEZ POR
MES

\

= NO TIENE FRECUENCIA
MARCADA

= UNA (1) VEZ POR MES

Figura 26 Frecuencia de cambio de aceite

En lo que respecta a la frecuencia en el servicio de cambio de aceite, el 40%
de clientes afirma realizarlo cada dos meses, seguido de quienes lo realizan cada
cuatro meses 0 mas con un 22%. El 20% afirma realizar el cambio de aceite cada tres
meses, por otro lado el 10% de encuestados aseveran realizar el cambio de aceite de
sus vehiculos una vez por mes; sélo 4% de encuestados indican realizar este servicio
mas de 1 vez por mes, y el otro 4% restante afirma que no tiene una frecuencia de

consumo marcada.

Frecuencia de lavado tapiz
Tabla 34

Frecuencia de lavado tapiceria

Frecuencia lavada tapizado Frecuencia Porcentaje
Mas de una (1) vez por afio 1 2%
No realiza el servicio 26 52%
Por lo menos una (1) vez por afio 23 46%
(En blanco) 0%
Total general 50 100%
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Frecuencia de lavado tapizado

= 2%

= MAS DE UNA (1) VEZ POR
ANO

= NO REALIZA EL SERVICIO

= POR LO MENOS UNA (1) VEZ
POR ANO

(en blanco)

Figura 27 Frecuencia de lavado tapiceria

Segln los datos obtenidos en cuanto a la frecuencia de lavado de asientos,
techo y piso del vehiculo, se obtuvo que: el 52% de encuestados no realiza el
servicio, el 46% de clientes afirmo realizarlo por lo menos una vez por afio, y solo el

2% indico que lo realiza mas de una vez por afio.

Frecuencia desinfeccion ductos de Aire
Tabla 35

Frecuencia desinfeccion de ductos de aire

Frecuencia desinfeccion ductos de Aire Frecuencia Porcentaje

Mas de una (1) vez por afio 3 6%
No realiza el servicio 22 44%
Por lo menos una (1) vez por afio 25 50%
(En blanco) 0%
Total general 50 100%

Frecuencia desinfeccion de ductos de aire

= 6%

= MAS DE UNA (1) VEZ POR
ARO

= NO REALIZA EL SERVICIO

= POR LO MENOS UNA (1) VEZ
POR ARO

(en blanco)

Figura 28 Frecuencia de desinfeccion de ductos de aire
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Respecto a la frecuencia de desinfeccion de ductos de aire, obtuvimos que: el
50% de clientes realiza este servicio por lo menos una vez por afio, seguido de
quienes no realizan el servicio con un 44% de encuestados, solo el 6% indico realizar

la desinfeccion de ductos de aire mas de una vez por afio.

Productos y servicios adquiridos en Mero Multiservicios

En cuanto a los productos y servicios mas adquiridos por los clientes de Mero
Multiservicios se citaron: lavado de vehiculos con un 26%, y cambio de aceite con
un 25% de clientes. EI 15% de encuestados afirma la compra de aromatizantes dentro

del establecimiento, un 11% adquieren accesorios en general como : moguetas,

plumas, etc.

Tabla 36

Productos mas adquiridos

Productos adquiridos Porcentaje
Accesorios en general (moquetas, plumas, etc 11%
Aromatizantes 15%
Baterias 2%
Cambio de aceite 25%
Cambio de filtros de a/a 7%
Desinfeccion de ductos de a/a 6%
Lavado de tapizado 7%
Lavado de vehiculo 26%
Llantas 2%
Total general 100%
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Productos adquiridos por clientes
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Figura 29 Productos adquiridos por clientes

Nivel de satisfaccion de los productos y servicios ofrecidos por Mero

Multiservicios

Tabla 37

Atencion y asesoria

Atencion y asesoria Frecuencia Porcentaje
Indiferente 2 4%
Muy satisfactorio 36 72%
Satisfactorio 12 24%
(En blanco) 0%
Total general 50 100%

Nivel de satisfaccion Asesoria al cliente

= 4%

‘I = INDIFERENTE

= MUY SATISFACTORIO
= SATISFACTORIO

(en blanco)

Figura 30 Nivel de satisfaccion atencion y asesoria

Segun datos obtenidos referente al nivel de satisfaccion de los clientes de

Mero Multiservicios en lo que respecta a la atencién y asesoria, se obtuvo que: el
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72% de encuestados consideran que la atencion y asesoria tiene un nivel muy
satisfactorio, seguido del 24% que lo considera satisfactorio, sélo el 4% restante

considera a la atencién y asesoria con un nivel de satisfaccion indiferente.

Tabla 38
Nivel de satisfaccion rapidez servicio
Rapidez Frecuencia Porcentaje

Indiferente 3 6%
Muy satisfactorio 25 50%
Poco satisfactorio 1 2%
Satisfactorio 21 42%
(En blanco) 0%
Total general 50 100%

En lo que respecta la satisfaccion de los clientes a nivel de rapidez del
servicio, se obtuvo entre los encuestados que: el 50% considera muy satisfactorio,
sequido del 42% que considera la rapidez un atributo satisfactorio, mientras el 8%
restante lo considera indiferente o poco satisfactorio.

" 6% . . .. .
Nivel satisfaccién rapidez

429 ' = INDIFERENTE
= MUY SATISFACTORIO

2%

POCQO SATISFACTORIO
SATISFACTORIO

= (en blanco)

Figura 31 Nivel de satisfaccion rapidez

Tabla 39

Nivel de satisfaccion de productos y servicios

Calidad de productos y Frecuencia Porcentaje
servicios

Indiferente 2 4%
Muy satisfactorio 32 64%
Satisfactorio 16 32%
(En blanco) 0%
Total general 50 100%
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Nivel de satisfaccion calidad de productos y
servicios

= 4%

| = INDIFERENTE

= MUY SATISFACTORIO
\ = SATISFACT ORIO
(en blanco)

Figura 32 Nivel de satisfaccion de calidad de productos y servicios

Segun datos recopilados, el nivel de satisfaccion con respecto a la calidad de
productos y servicios se obtuvo que: el 64% de clientes consideran este atributo
como muy satisfactorio, el 32% lo considera satisfactorio, mientras que para el 4%

este atributo es indiferente.

Tabla 40
Nivel de satisfaccion de precios
Precio Frecuencia Porcentaje

Indiferente 2 4%
Muy satisfactorio 16 32%
Poco satisfactorio 2 4%
Satisfactorio 30 60%
(En blanco) 0%
Total general 50 100%

Nivel de satisfaccién Precios

= 4%

' = INDIFERENTE

E = MUY SATISFACTORIO

= POCO SATISFACTORIO
, SATISFACTORIO

= (en blanco)

= 4%

Figura 33 Nivel de satisfaccion de precios
En lo que respecta al nivel de satisfaccion con respecto a los precios, el 60%
considera al precio un atributo satisfactorio, y el 32% lo considera muy satisfactorio.

Para el 8% restante es un atributo indiferente.
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Tabla 41

Nivel de satisfaccion de promociones y beneficios

Promociones y beneficios Frecuencia Porcentaje

Indiferente 10 20%
Muy satisfactorio 7 14%
Poco satisfactorio 12 24%
Satisfactorio 21 42%
(En blanco) 0%
Total general 50 100%

Nivel de satisfaccion promocionesy
beneficios

< = MUY SATISFACTORIO

POCO SATISFACTORIO
24% ’ SATISFACTORIO
- = (en blanco)
Figura 34 Nivel de satisfaccion de promociones y beneficios

En nivel de satisfaccion de los clientes de Mero Multiservicios con respecto a
las promociones y beneficios es considerado en un 42% satisfactorio, mientras que el

24% lo considera poco satisfactorio.

Tabla 42
Nivel de satisfaccion comodidad, orden y limpieza
Comodidad, orden y limpieza Frecuencia Porcentaje

Indiferente 8 16%
Muy satisfactorio 14 28%
Satisfactorio 28 56%
(En blanco) 0%
Total general 50 100%
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Nivel de satisfaccion Comodidad, orden y
limpieza

I = INDIFERENTE

= MUY SATISFACTORIO
= SATISFACTORIO

(en blanco)

Figura 35 Nivel de satisfaccion de comodidad, orden y limpieza

En relacion al nivel de satisfaccion de comodidad, orden y limpieza del
establecimiento se obtuvo que: para el 56% de clientes este atributo es satisfactorio,
mientras que para el 28% es muy satisfactorio, el 16% restante lo considera un
atributo indiferente.

Tabla 43

Nivel de atencion horario de atencién

Horario de atencién Frecuente Porcentaje

Indiferente 2 4%
Insatisfactorio 1 2%
Muy satisfactorio 41 82%
Poco satisfactorio 1 2%
Satisfactorio 5 10%
(En blanco) 0%
Total general 50 100%

Nivel de atencién de horarios de atencién

= 4% = 2%

2%
= INDIFERENTE
u INSATISFACTORIO

= MUY SATISFACTORIO
POCO SATISFACTORIO
= SATISFACTORIO

= (en blanco)

Figura 36 Nivel de atencion horarios de atencion
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Segun el estudio realizado, el nivel de satisfaccion con respecto a la atencion

al cliente refleja un nivel muy satisfactorio con un 82%.

Tabla 44

Nivel de satisfaccion variedad de productos

Variedad Productos Frecuencia Porcentaje
Indiferente 2 4%
Muy satisfactorio 18 36%
Poco satisfactorio 1 2%
Satisfactorio 29 58%
(En blanco) 0%
Total general 50 100%

Nivel de satisfaccidon variedad de Productos

= 4%

' = INDIFERENTE

= MUY SATISFACTORIO
POCO SATISFACTORIO
SATISFACTORIO

= (en blanco)

Figura 37 Nivel de satisfaccion variedad de productos
Con respecto al nivel de satisfaccion de la variedad de productos, el 58% de

los clientes consideran este atributo satisfactorio, y el 36% lo considera muy

satisfactorio.

Beneficios mas valorados por los clientes

Tabla 45

Beneficios mas valorados

Beneficios mas valorados Frecuencia Porcentaje

cambios de aceite gratis por compras frecuentes o historial de consumo 16 32%

descuentos 18 36%

lavadas gratis 12 24%

lavado a domicilio 4 8%

(en blanco) 0%
50 100%

Total general
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Beneficios mas valorados

= CAMBIOS DE ACEITE GRATIS
8% POR COMPRAS FRECUENTES
O HISTORIAL DE CONSUMO

= DESCUENTOS

= LAVADAS GRATIS

LAVADO A DOMICILIO

= (en blanco)

Figura 38 Beneficios mas valorados

Entre los beneficios méas valorados para los clientes se enlistan en primer
lugar los descuentos con un 36%, seguido de los cambios de aceite gratis por
compras frecuentes con un 32%, otro de los atributos mas valorados es la lavada

gratuita con un 24%.

Recomendaciones realizadas por los clientes
Tabla 46

Recomendaciones

Recomendaciones Frecuencia
Anuncio de promociones mediante canales de comunicacion disponibles 11
Asesoramiento técnico 20
Cafeteria en sala de espera 32
Ofrecer servicios de mecénica basica 28
Otro 1
Reserva de turnos para atencion 20
Seguimiento para futuros cambios de aceite mediante canales de 27
comunicacion disponibles

(En blanco)
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Figura 39 Recomendaciones por los clientes

Entre las principales recomendaciones realizadas por los clientes de Mero
Multiservicios, se encontré que: 32 de las 50 clientes indicaron dentro de sus
recomendaciones incorporar una Cafeteria en sala de espera, 28 clientes
recomendaron ofrecer servicios de mecénica bésica, otra recomendacion realizada
por 27 de los 50 encuestados fue realizar el seguimiento para futuros cambios de

aceite mediante canales de comunicacion disponibles.

Medios de informacion y contacto
Tabla 47

Medios de contacto

Medios de contacto Frecuencia
Facebook 36
Instagram 30
Mensajes de texto 12
Otro 6
Whatsapp 46

Entre los principales medios de informacion y contacto se obtuvo que : 46 de
los 50 encuestados prefiere el whatsapp como medio de contacto e informacion,

seguido de el facebook con 36 clientes , e instagram con 30 clientes.
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Medios de informacidn y contacto
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Figura 40 Medios de contacto

= Total

Nivel general de satisfaccion de clientes de Mero Multiservicios

Tabla 48
Nivel general de satisfaccion
Nivel Satisfaccion Frecuencia Porcentaje

Indiferente 1 2%
Muy satisfactorio 21 42%
Satisfactorio 28 56%
(En blanco) 0%
Total general 50 100%

Nivel satisfaccion clientes Mero Multiservicios

2%

’ = [NDIFERENTE

= MUY SATISFACTORIO

Figura 41 Nivel general de satisfaccion

= SATISFACTORIO

(en blanco)

El 56% de clientes considera que el nivel de satisfaccién de los productos y

servicios ofrecidos por Mero Multiservicios es satisfactorio, seguido del 42% que

indica que el nivel es muy satisfactorio. Por otro lado el 2% considera que su nivel de

satisfaccion es indiferente.

Clientes que recomendarian Mero Multiservicios
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Tabla 49

Recomendaria el servicio

Recomendaria Mero Multiservicios Frecuencia Porcentaje
No 1 2%
SI 49 98%
(en blanco) 0%
Total general 50 100%

Recomendaria los productos y servicios de Mero
Multiservicios

= 2%

= No
=Sl

= (en blanco)

Figura 42 Recomendaria el servicio

El 98% de clientes si recomendarian los productos y servicios de
Multiservicios.
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Cruce o correlacion entre variables

Tabla 50

Relacion ocupacion y frecuencia de consumo lavado

Recuento
FRECUENCIA CON LA QUE REALIZA EL
LAVADO DE VEHICULO.
Entre2y3  Mas de 3 veces
1 vez por mes  veces por mes por mes Total

OCUPACION  TRANSPORTISTA PUBLICO 1 3 0 4

TRANSPORTISTA 2 1 4 7

PRIVADO

DOCTOR 0 0 1 1

ABOGADO 0 1 1 2

VENDEDOR 0 4 1 5

Otro: 11 17 3 31
Total 14 26 10 50

Segun los datos presentados en el cruce de variables entre la ocupacion y la
frecuencia del lavado de vehiculo, se obtuvo que: 3 de los 4 transportistas publicos
lavan su vehiculo entre 2 y 3 veces por mes, en el caso del transportista privado 4 de
los 7 encuestados lavan sus vehiculos mas de 3 veces por mes, y los 2 restantes 1 vez
por mes. Para otras profesiones la frecuencia de lavado en su mayoria es entre 2 y 3

VECES por mes.
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Tabla 51

Relacion ocupacion y frecuencia de consumo cambio de aceite

Recuento
FRECUENCIA CON LA QUE REALIZA EL CAMBIO DE ACEITE. = Total
Cada 4
Mas de 1 1 vez por Cada 2 Cada 3 meses 0 No tiene
Vez por mes mes meses meses mas frecuencia
OCUPACI TRANSPORTISTA 1 1 2 0 0 0 4
ON PUBLICO
TRANSPORTISTA 1 3 2 0 1 0 7
PRIVADO
DOCTOR 0 0 0 1 0 0 1
ABOGADO 0 0 1 0 1 0 2
VENDEDOR 0 1 4 0 0 0 5
Otro: 0 0 11 9 9 2 31
Total 2 5 20 10 11 2 50

En lo que respecta a la relacién entre la ocupacion y la frecuencia del cambio
de aceite obtuvimos que de los 4 transportistas publicos encuestados, 2 de ellos
realizan el cambio de aceite cada 2 meses, 1 lo realiza mas de 1 vez por mes, y el
otro 1 vez por mes, en el caso de los transportistas privados se obtuvo que de los 7
encuestados 3 de ellos realiza el cambio de aceite 1 vez por mes , 2 de ellos cada 2
meses y 1 de ellos realiza el servicio méas de una vez por mes. Para los demas clientes
ajenos a la transportacion se obtuvo que en su mayoria realizan este servicio cada 2
meses.
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Tabla 52

Relacion ocupacion y frecuencia consumo de lavado de tapiceria

Recuento
FRECUENCIA CON LA QUE REALIZA
LAVADO DE TAPIZADO (ASIENTOS, TECHO,
PISO).
Porlomenos1 Maésdeunavez No realiza el
vez por afio por afio Servicio Total
OCUPACION TRANSPORTISTA PUBLICO 0 0 4 4
TRANSPORTISTA PRIVADO 5 0 2 7
DOCTOR 1 0 0 1
ABOGADO 2 0 0 2
VENDEDOR 4 0 1 5
Otro: 11 1 19 31
Total 23 1 26 50

Segun los datos obtenidos entre la frecuencia de lavado de tapizado del
automotor y la ocupacion, se obtuvo que ningun transportista pablico realiza el
servicio, en el caso de los transportistas privados 5 de los 7 realizan este servicio por
lo menos 1 vez por afio.
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Tabla 53

Relacion ocupacion y sensibilidad al precio

Recuento
PRECIO
SIENDO 1 LA EXPRESION DE LA MINIMA
IMPORTANCIA Y 5 LA MAXIMA. [PRECIO]
3 4 5 Total
OCUPACION TRANSPORTISTA 0 0 4 4
PUBLICO
TRANSPORTISTA 1 0 6 7
PRIVADO
DOCTOR 0 1 0 1
ABOGADO 0 1 1 2
VENDEDOR 1 2 2 5
Otro: 3 9 19 31
Total 5 13 32 50

En relacion a la ocupacion y nivel de importancia del precio del producto o
servicio se obtuvo que el 100% de los transportistas publicos considera que el precio
es muy importante, y 6 de los 7 transportistas privados coinciden con ello.
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Tabla 54
Relacién ocupacion y dias de preferencia

Recuento
DIAS DE LA SEMANA DE PREFERENCIA
NO HAY DIAS
LUNES - SABADOS Y DE
VIERNES DOMINGOS PREFERENCIA Total

OCUPACION  TRANSPORTISTA PUBLICO 0 3 1 4
TRANSPORTISTA PRIVADO 0 4 3 7
DOCTOR 0 1 0 1
ABOGADO 0 2 0 2
VENDEDOR 1 4 0 5
Otro: 0 21 10 31
Total 1 35 14 50

En lo que respecta a la relacion entre los dias de preferencia para realizar los
mantenimientos y la ocupacion, se obtuvo que 3 de los 4 transportistas publicos
prefieren realizar estos mantenimientos los fines de semana, en el caso de los
transportistas privados 4 de los 7 prefieren realizar estos trabajos los dias sdbados y
domingos, los 3 restantes indican que no tienen dias de preferencia para realizar los
mantenimientos. En el caso de los clientes ajenos a la transportacidén en su mayoria

prefieren los fines de semana para llevar a cabo estos servicios.
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Tabla 55

Relacion ocupacion y gasto promedio

Recuento
GASTO PROMEDIO
$26 - $35 $ 36- $50 + $50 Total
OCUPACION TRANSPORTISTA 0 1 3 4
PUBLICO
TRANSPORTISTA 0 3 4 7
PRIVADO
DOCTOR 0 0 1 1
ABOGADO 0 1 1 2
VENDEDOR 1 2 2 5
Otro: 5 10 16 31
Total 6 17 27 50

Segun datos obtenidos 3 de los 4 transportistas publicos destinan en promedio
+$50 en el mantenimiento de sus vehiculos, 1 de ellos destina entre $36 y $50; por
otra parte , 4 de los 7 transportistas privados destinan +$50 para estos servicios y 3
de ellos entre $36 y $50. Para 20 de los 39 los clientes ajenos a la transportacion el
gasto promedio es mayor a $50, mientras que la otra parte destina entre $36-$50.
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Tabla 56 Relacion ocupacion y beneficios mas valorados

Recuento

BENEFICIOS
CAMBIOS LAVADO
DE A
DESCUEN LAVADAS ACEITE DOMICILI
TOS GRATIS GRATIS 0 Total
OCUPACION TRANSPORTISTA 2 0 2 0 4
PUBLICO
TRANSPORTISTA 1 1 5 0 7
PRIVADO
DOCTOR 0 0 0 1 1
ABOGADO 1 0 1 0 2
VENDEDOR 3 0 2 0 5
Otro: 11 11 6 3 31
Total 18 12 16 4 50

Segun estudio entre los beneficios méas valorados para los transportistas publicos se

encuentran los cambios de aceite gratuitos por volumen de compra, y descuentos, en

el caso de los transportistas privados 5 de los 7 indicaron que el beneficio méas

valorado es el cambio de aceite gratuito.

3.5 Conclusiones de la investigacion

Entre los datos relevantes se obtuvo que el 94% de clientes frecuentes son de

sexo masculino, y de méas de 36 afios de edad, seguido de quienes se encuentran en el

rango de 31- 35 afios. De los 50 clientes frecuentes, s6lo 11 de ellos tienen una

ocupacion relacionada a la transportacion, el resto tiene diversas ocupaciones no

relacionadas.

Uno de los hallazgos relacionados con la ocupacion fue la relacion existente

entre la ocupacion y las frecuencias de consumo, entre las relaciones mas relevantes
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identificamos que: los transportistas privados lavan sus vehiculos més de tres veces
por mes, mientras que el resto con ocupaciones no relacionadas a la transportacion
realizan este servicio entre dos y tres veces por mes. Por otro lado en lo que respecta
a la relacion entre la ocupacion y la frecuencia del cambio de aceite, se obtuvo que
en su mayoria los clientes ajenos a la transportacion publica o privada realizan este
servicio cada dos meses; no obstante, entre los transportistas si se obtuvieron
resultados variados, en donde uno de los cuatro transportistas publicos encuestados
expreso realizar el cambio de aceite mas de una vez por mes, al igual que uno de los
siete transportistas privados, por otra parte tres de los transportistas privados
afirmaron realizar este servicio una vez por mes, al igual que un transportista
publico, por lo cual se puede concluir que los transportistas si tienen una tendencia a
realizar mas frecuente los cambios de aceite.

Segun los datos obtenidos entre la frecuencia de lavado de tapizado del
automotor y la ocupacion, se obtuvo que ningln transportista publico realiza el
servicio, en el caso de los transportistas privados cinco de los siete realizan este
servicio por lo menos una vez por afio, los demas clientes en su mayoria no realizan
este servicio.

En relacién a la ocupacion y nivel de importancia del precio del producto o
servicio se obtuvo que el 100% de los transportistas publicos considera que el precio
es muy importante, y seis de los siete transportistas privados coinciden con ello, por
lo que podemos concluir que los transportistas son muy sensibles al precio. En lo que
respecta a la relacién entre los dias de preferencia para realizar los mantenimientos y
la ocupacidn, se obtuvo que en su mayoria tanto transportistas, como clientes de
ocupaciones ajenas a la transportacion, prefieren realizar estos servicios los sabados
y domingos, puesto que, segun datos obtenidos mediante entrevista a profundidad,
los clientes indicaron que entre semana no tenian disponibilidad para realizar estos
servicios por factor tiempo y por sus diversas ocupaciones, entre ellas, el trabajo.

Segun datos obtenidos en la entrevista a profundidad a los clientes de Mero
Multiservicios se identificO que el gasto promedio para los servicios de
mantenimiento se encuentra dentro de los $26 - $50, no obstante, en el anélisis
cuantitativo se identifico que los transportistas en su mayoria tienen un gasto
promedio superior a los $50. En lo que respecta a la fuga de clientes o desercion,

identificamos mediante entrevista a profundidad que dos (2) de los cinco (5) clientes

80



realizaban los cambios de aceites en otras lubricadoras, aseverando que los precios
de la competencia en relacion a este producto especifico son mas convenientes.

En relacion con las principales recomendaciones realizadas por los clientes de
Mero Multiservicios para mejorar su experiencia como usuarios del servicio, se
encuentran: disminuir el tiempo de espera para la ejecucion del servicio, ademas la
adecuacion de una sala de espera, seguida de la ampliacién de horarios, ya que
mencionaban que por cuestiones de tiempo no alcanzaban a realizar los
mantenimientos entre semana y muchas veces tenian que esperar hasta los fines de
semana para realizarlos.

Otra variable de analisis fueron los beneficios méas valorados por los clientes,
en donde notamos que en su mayoria consideran a los descuentos como el principal
beneficio, seguido de los cambios de aceite gratuitos por volumen de compra. Por
otro lado un hallazgo muy importante a considerar es que el 54% de los clientes
reside en la zona de la Prosperina, y el 34% de los clientes reside en zonas aledanas,
por lo cual ademéas de concluir que la cercania es uno de los factores criticos de
decision para estos servicios, se pueden establecer una serie de acciones basadas en
la cercania entre la lubricadora y la residencia de los clientes como parte del plan de
Marketing relacional a implementar.

Con respecto a los criterios evaluados por el cliente para la eleccion de
lubricadora o tecnicentro obtuvimos que entre los factores mas importantes se
encuentran: la ubicacién, el precio, la asesoria técnica, y la rapidez en el servicio, en
lo que respecta a la variedad, es un atributo considerado importante al igual que el
orden y limpieza del establecimiento.

Con el presente trabajo de investigacion se identificaron ademas los
principales productos adquiridos por los clientes de Mero Multiservicios, en donde se
ubica al lavado del automotor en primer lugar, sequido de cambio de aceite, y
compra de aromatizantes, en segundo y tercer lugar respectivamente.

En lo que respecta al nivel de satisfaccion de los clientes con respecto al
atributo de la atencion y asesoria, se obtuvo un nivel muy satisfactorio al igual que
en la rapidez del servicio, otro atributo considerado como muy satisfactorio fue la
calidad de productos y servicios con un 64%, en cuanto al precio se percibe en la
mayoria de clientes con un nivel satisfactorio.

Entre los beneficios méas valorados por los clientes se encuentran los

descuentos, seguido de los cambios de aceite gratis por compras frecuentes. Dentro
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de las principales recomendaciones realizadas por los clientes para mejorar su
experiencia como usuarios del servicio, se ubican: La implementacion de una
ccafeteria en sala de espera, seguido de oofrecer servicios de mecanica basica, y
sseguimiento para futuros cambios de aceite mediante canales de comunicacion
disponibles. Con respecto a los medios de informacion y contacto disponibles, los
clientes ubican a WhatsApp en primer lugar, seguido de Facebook, e Instagram

respectivamente.
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Capitulo 4
Plan de Marketing



Capitulo 4. Plan de Marketing

4.1 Objetivos
General
Incrementar las ventas durante el primer afio de implementacion del plan de

marketing en un 18,6% con respecto al afio anterior.

Especificos

1.- Recuperar nivel de facturacién con respecto al ingreso promedio del afio
2019 previo a confinamiento mediante el aumento en la frecuencia de compra de
clientes y ventas cruzadas.

2.- Captar nuevos clientes mediante plan de referidos.

4.2 Segmentacion

4.2.1 Estrategia de segmentacion.

Segln Robin (2001), la estrategia de segmentacion de mercados permite
diferenciar el mercado total y dividirlo en subconjuntos con habitos y necesidades
semejantes, con el propoésito de la adaptacion de estrategias y acciones de marketing
para cada uno de estos; sin embargo, para este estudio se considerara estrategias de
marketing masivo o no diferenciado, lo cual consiste en un enfoque general para todo

el mercado.

4.2.2 Macro segmentacion.

La macro segmentacion segun Robin (2001) identifica la categoria o
segmento. Para alcanzar ese objetivo se encuentran involucradas 3 dimensiones en la
division del mercado total de referencia: La primera, identificar las necesidades a
satisfacer, la segunda, definir los diferentes grupos de compradores, y la tercera,

determinar las herramientas existentes para generar la satisfaccion del cliente.
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i Quiénes? ¢ Qué?

-Hombres v mujeres que sean -Mantenimiento de vehiculos
clientes de Mero comao: lavada, aspirada, cambio
MMultizervicios. de aceite v filtros, entre otras.
-Estrato social C-, C+, B, v A

-Besidentes de la cindad de

Guayaguil

;Como?

-Programa de beneficios por
clientes frecuentes

- Promociones

Figura 43 Macro segmentacion

4.2.3 Micro segmentacion.

La micro segmentacion segln Joseph, Alet (2000) es un modelo de Marketing
individualizado, el cual emplea un sistema de gestion de base de datos en donde se
obtiene informacion mas detallada y especifica acerca del cliente, y a la vez, permite
el seguimiento del mismo; dichos datos pueden aportar de manera significativa a
la definicion del perfil del cliente y a su vez, a la planificaciéon de contenidos
que aporten valor.

Para el analisis de microsegmentacion se considerara el tipo de segmentacion
conductual basada en la frecuencia de consumo de los clientes, en donde se han
considerado los clientes que adquieren algin tipo de productos en Mero
Multiservicios por lo menos una vez por mes, los cuales forman parte de la base de

datos de clientes frecuentes del establecimiento.

4.3 Posicionamiento.
4.3.1 Estrategia de posicionamiento.
Ayala (2013) afirma que el posicionamiento de una marca o producto es

conquistar un lugar en la mente del consumidor mediante un elemento Unico,
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superior y distinto en el producto, es decir, que el consumidor identifique y
reconozca las caracteristicas del producto y los diferencie de la competencia. Existen
diferentes tipos de posicionamiento, tales como: posicionamiento basado en
caracteristicas del producto, basado en precio/calidad, posicionamiento respecto al
uso y beneficio que aporta el producto, posicionamiento orientado en el usuario del
producto, basado en el estilo de vida, y posicionamiento con relacion a la
competencia.

La estrategia de posicionamiento para Mero Multiservicios va orientada en
precio/calidad, puesto que el enfoque es distinguirse de la competencia a traves de
productos y servicios de calidad, los cuales garanticen el buen desempefio de los
vehiculos.

4.3.2 Posicionamiento publicitario

Segin Mora (2001) el posicionamiento se basa en la percepcion, y la
percepcion es la verdad dentro del individuo. La percepcion es el significado que en

base a las experiencias atribuimos a los estimulos que ingresan por los sentidos.

P

NUESTRA EXPERIENCIA A TU SERVICIO

Figura 44 Posicionamiento Mero Multiservicios
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4.4 Analisis de proceso de compra.

4.4.1 Matriz roles y motivos.

Tabla 57

Matriz de roles y motivos

ROLES MOTIVOS
¢ QUIEN? ,COMO? ¢POR QUE? ¢CUANDO? ¢DONDE?
o Busqueda de Necesidad de para cada Sector de
INICIADOR Propietario informacion preservary  mantenimiento.  residencia
vehiculo cuidar estética /trabajo/medios
automaotor convencionales
Familia/amigos Por Experiencia Al buscar una  Hogar/trabajo
INFLUYENTE recomendaciones c lubricadora
terceros.
Propi,etario Compara precios, Busquedade  Cumplimiento Medios
DECISOR vehiculo caracteristicas y calidad y expectativa  convencionales
beneficios. beneficios. [tiendas fisicas
Propietario Efectivo/tarjeta de Posee el poder Ejecuta el Tienda fisica
COMPRADOR vehiculo. crédito o débito  adquisitivo y la servicio.
necesidad
En funcién a
Propietario Elige el tecnicentro  Realizar los los kilémetros
vehiculo. o lubricadora.  mantenimientos  recorridos/el  Tienda fisica
CONSUMIDOR a su vehiculo estado del
vehiculo en
general
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4.4.2 Matriz FCB.

INTELECTUAL EMOCIONAL
APRENDIZAJE AFECTIVO
FUERTE
EUTINA HEDONIEMO

wsn. MERG)

Figura 45 Matriz FCB

De acuerdo a la tabla, la matriz FCB determinara el tipo de compra que
realiza el cliente con base en su experiencia y nivel de implicacion. Segln analisis
Mero Multiservicios se ubica en el tercer cuadrante, en donde el nivel de implicacion
es débil al ser un servicio rutinario del cual el usuario espera el cumplimiento de la

funcién basica, lo que quiere decir que el servicio muchas veces le es indiferente.

4.5 Anélisis de Competencia.

4.5.1 Matriz de perfil competitivo

Para el analisis del perfil competitivo, el cual segun Coronel (2020) es una
herramienta fundamental para determinar la posicién estratégica de la empresa con
respecto a sus competidores, hemos determinado algunos factores o criterios de

evaluacion, los cuales tendran una ponderacion segun su grado de importancia.
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Tabla 58

Matriz de Perfil competitivo

MERO LUBRICADORA HAPPY CAR
MULTISERVICIOS
VARIABLES % EMANUEL
CALIFICACION RESULTADO CALIFICACION RESULTADO CALIFICACION RESULTADO

UBICACION 0,15 4 0,6 0,60 0,75
PRECIOS 0,60 0,45

0,15 3 0,45
ASESORIA 0,48 0,48
TECNICA 012 4 0,48
RAPIDEZ EN EL 0,15 5 0,75 0,60 0,60
SERVICIO
VARIEDAD DE 0,08 5 0,40 0,24 0,24
PRODUCTOS Y
SERVICIOS
DESCUENTOS Y 0,12 3 0,36 0,48 0,24
PROMOCIONES
CALIDAD DEL 0,75 0,75
SERVICIO AL 015 5 0,75
CLIENTE
ORDEN, 0,08 4 0,32 0,24 0,24
LIMPIEZA Y
COMODIDAD
DEL
ESTABLECIMIE
NTO
TOTAL 1 4,11 3,99 3,75

Para determinar los criterios de evaluacion se consideraron los resultados

obtenidos mediante las encuestas realizadas a los clientes, en donde la ubicacion,

precio, y rapidez del servicio fueron los criterios mas importantes para los clientes.

Segun analisis apoyado en datos obtenidos a través de observacién directa, entrevista

a clientes y encuestas, podemos concluir que: Mero Multiservicios en cuanto a los

precios se encuentra por debajo de Lubricadora Emanuel, debido a las maultiples

promociones y descuentos que esta ofrece, en cuanto a la asesoria, todas las

lubricadoras del sector ofrecen el mismo nivel de asesoria, en lo que respecta a la

rapidez del servicio Mero Multiservicios encabeza la lista, debido a que cuenta con

espacio suficiente para realizar mas de 2 lavados simultaneos, disminuyendo el

tiempo de espera por servicio.
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En lo que respecta a variedad de productos, Mero Multiservicios ademas de
contar con una amplia cartera de servicios, cuenta con venta de accesorios,
aromatizantes, lo cual enriquece su portafolio de productos. En lo que respecta al
orden, limpieza y comodidad del establecimiento se pudo concluir mediante
observacion directa que Mero Multiservicios es el Unico establecimiento en el sector

que cuenta con una sala de espera para clientes.

4.6 Estrategias.
4.6.1 Estrategia Basica de Porter.

VENTAJA DIFERENCIAL
PRECIOBAJD | CARACTER UNICO
-

S Mﬁﬁg ,e%o LIDEREN DIFERENCIACION
o COSTES

SO MEED)

= < —

wee [UN CONCENTRACION

@ o | SEGMENTO

Figura 46 Estrategia basica de Porter

Segun Porter (1991) la estrategia competitiva consiste en tomar acciones
defensivas u ofensivas para establecer una posicion defendible en una industria, a su
vez, enlista tres estrategias genéricas: Liderazgo global en costos, diferenciacion y
enfoque o concentracion. El enfoque estratégico de Mero Multiservicios es la
diferenciacion del producto o servicio que ofrece, creando asi un atributo que los

clientes perciben como unico.

4.6.2 Estrategia competitiva.

Segun Garcia (2008) las estrategias competitivas son acciones orientadas a la
adopcion de una determinada actitud frente a los competidores, las estrategias de
Kotler y Singh atienden a la cuota de mercado que se posee y al tipo de acciones que
se desarrollan en relacion a los competidores, ademas afirma que existen cuatro
tipos, una de ella es la estrategia competitiva del retador, misma que es propia de

aquellas empresas como Mero Multiservicios que ocupan un segundo o tercer puesto
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en el sector y que buscan estrategias de ataque para retar al lider o a otros
competidores que presentan claras desventajas en un intento de aumentar su cuota de
mercado. Las acciones para este tipo de estrategia se basan en descuentos,

promociones intensivas o reduccion de costos.

4.6.3 Estrategia de crecimiento o matriz Ansoff

Como indica Robles (2018) la matriz Ansoff se define como una herramienta
que contribuye a descubrir nuevas oportunidades de crecimiento de una
organizacion, la cual se basa en el producto a introducir y en el mercado objetivo,

permitiendo integrar los recursos de la compafila para obtener una ventaja

competitiva.
PRODUCTO
ACTUAL NUEVO
FENETRACION DE MERCADO DESARROLLO DE NUEVOS
E /o~ PRODUCTOS
>
s |2 | MERD)
Q Q MULTISERVICION h
<L <<
E DESARROLLO DE NUEVOS DIVERSIFIGACION
w 1o MERCADOS
=
i
o
P

Figura 47 Matriz Ansoff

Segun andlisis la estrategia de crecimiento para Mero Multiservicios se basa
en reforzar la penetracion del mercado actual, implementando estrategias orientadas
a incrementar las ventas con los productos que la empresa ofrece actualmente, y en el
mercado al que vende a través de incentivos para aumentar la frecuencia de

consumo, ventas cruzadas, entre otras, sin tener que expandir su cartera de productos.
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4.6.4 Estrategias de fidelizacion

Segun Ponzoa (2002) la fidelizacién es el conocimiento del consumidor para la adecuacion de la oferta, valor percibido y
duracion e intensidad en las relaciones.

Tabla 59

Estrategia de fidelizacion

¢Para qué? ;Cuando? ¢Cuanto?
SERVICIO NOCTURNO PREVIA CITA Agendamiento de citas Diferenciacion del servicio Los dias Miércoles
Operadores / Express, a través de através de unvalor  de 18h00 — 21h00 $ 960
Brindar el servicio de cambio de aceite y lavadoCOMMunity manager medios de contacto agregado.
lexpress en jornada nocturna sin costo disponible, sélo a
adicional. clientes frecuentes.
RECORDATORIO DE CAMBIOS DE Gerente General/ Se enviaran i6n d laci Durante todo el afio $0
SB/\CEITE A TRAVES DE CANALES DE  Communiy - Gestion de Relaciones
(OB CONTACTO DISPONIBLES Manager / - .
o) cambios de aceite a los
a) Operadores ) ;
0O clientes, mediante
% mensaje de texto o
WhatsApp.
CAPACITACION TECNICA AL Operadores/ Alianzas con . - Cada seis meses $0
PERSONAL OPERATIVO Gerente/ d Mejorar la atencion y
proveedores para asesoria al cliente.
proveedores -
capacitaciones al
personal operativo.
Gerente General Acuerdos con las Ofrecer a clientes variedad Durante todo el afio $0
o PRECIOS COMPETITIVOS principales marcas de de productos y servicios.
8 lubricantes en el
o Ecuador / Amplio stock
MEJORAS EN EACHADA E IMAGEN  Proveedores/ Alianzas estratégicas Mejorar. I_a imagen del Durante todo el afio $0
r<\(1 PERSONAL Gerente General con proveedores para _estable_zmmlento e
< terial publicitari incentivar la compra de los
i material publicitario en productos a través de

Material publicitario en fachada, iluminacién, el punto de venta. material publicitario.
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overoles para operadores

PROMOCION

s Gerente general i i . . Durante todo el afio $2,330
APECUACI(?N SALA DE ESFERA - g Medlante S|Ilon-es Mejorar experiencia de
Sillones, televisor, sistema de climatizacion, f:omodos, tele_wsor ; clientes en el punto de
acceso a internet gratuito y café de cortesia. internet gratuito, venta
cafetera y venta de
bebidas.
MIERCOLES DE LOCURA Gerente General/ Por el servicio de Aumentar las visitas de  Durante todo el afio $0
Servicios gratis por lavada completa Communiy lavada completa gratis clientes en dias de baja
Manager/ desinfeccion con vapor afluencia.
Operadores ' : vap
de los ductos de a/a
TARJETA DE AFILIACION MERO Gerente General/ La 6ta lavada de Contribuir al incremento Tarjeta renovable $ 3,399.98
MULTISERVICIOS Community vehiculo es gratuita e & frecuencia de cada seis meses.
Clientes frecuentes recibiran una tarjeta de Manager/ incluve consumo.
afiliacion valida por tres meses para lavados OPeradores ve
. P h para aromatizante, el 2do
seis meses para cambios de aceite en la cambio  de  aceite
cual, se sefialara la cantidad de lavadas y ) ! :
cambios de aceite realizados, con el fin de incluye lavado,
premiar la fidelidad del cliente. aromatizante y
desinfeccion de ductos
PLAN DE REFERIDOS Gerente General/ El cliente podra Atraer nuevos clientes. Durante todo el afio
E/g:;m;?'/y obtener el 10% de $ 200
Plan de recompensa por referidos. Opera%ores descuento por cada tres
Por cada tres referidos el cliente recibird un referidos, siempre y
descuento del 10% en su préximo cambio de cuando estos realicen
aceite algun servicio en el
establecimiento.
PROMO DE LA MERO $ 30 Gerente General/ Alianza estratégica Campafias de Marketing Durante todo el afio $0

Aceite Havoline sintético 4 litros
(8,000 km)
Filtro de Aceite

Lavado Integral (Motor, Carroceria, Tapiceria)

Communiy
Manager/
Operadores

proveedor.

para impulsar el
producto en el punto de
venta.
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mbiental Fresh

POR LAVADA COMPLETA, Gerente General/ Por la lavada del Ventas cruzadas Durante todo el afio $ 450
ROMATIZANTE A MITAD DE &‘;T]‘arg‘ép/'y vehiculo, aromatizantes
PRECIO. Operadores a mitad de precio.
SORTEO DE PREMIOS POR REGISTRO Proveedores Incentivar el registro de Sistema de gestion de Durante todo el afio $0
Gorras, tomatodos, camisetas. clientes mediante datos
obsequios
INVERSION TOTAL PLAN DE MARKETING RELACIONAL DURANTE EL PRIMER ANO
$7,339.98

95



4.7 Marketing Mix
4.7.1 Producto

Segun Thompson (2009) un producto es el resultado de un esfuerzo creador
que posee un conjunto de propiedades tangibles e intangibles, las cuales son
percibidas por los consumidores actuales y potenciales como capaces de satisfacer
sus necesidades o deseos. Mero Multiservicios cuenta con un portafolio variado de
productos, el cual le ha permitido abarcar gran parte de las necesidades generales
demandadas por el sector; no obstante, para la estrategia de producto se estableceran
una serie de acciones orientadas a satisfacer una o varias necesidades no satisfechas
dentro del sector con la finalidad de ofertar un producto o servicio diferenciado al

usuario.

Tabla 60

Producto

Hallazgo Producto

Falta de tiempo de clientes para realizar Servicio de mantenimiento nocturno

. L . revia cita .
servicios de mantenimiento durante dias P

habiles o laborales.

Usuarios no llevan un control del Recordatorio de cambios de aceite a
través de canales de contacto

kilometraje. disponibles.

Cliente requiere asesoria técnica sobre Capacitacion técnica al  personal
operativo a través de alianzas con

productos
proveedores.

4.7.2 Precio.

Segun Perez & Perez (2006) el precio es el valor que se le asigna a un bien o
servicio por la utilidad percibida por el usuario y el esfuerzo que tiene que hacer en
términos de dinero para adquirirlo. Partiendo de lo antes mencionado, los precios de
los productos y servicios ofrecidos por Mero Multiservicios han sido establecidos en
funcién a los costos, competencia, y demanda, motivo por el cual estan sujetos a

cambios dependiendo del entorno y sus condiciones.
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CAMBIOS DE ACEITES AUTOS GALON (4 LITROS)+ FILTRO +
LAVADA EXPRESS

-Kendall $28
-Amalie $28
-Golden Bear $25
-Gulf $ 22
-Havoline $ 25

CAMBIOS DE ACEITES AUTOS (5 LITROS) + FILTRO + LAVADA
EXPRESS

-Kendal $35
-Amalie $35
-Golden Bear $31
-Mobil $30

-Gulf $28
-Havoline $32

CAMIONETAS 6 LITROS DE ACEITE + FILTRO + LAVADA EXPRESS

-Havoline $70
-Amalie $45
-Kendall $45

LAVADO DE VEHICULO

-Lavada Express $4-$6

-Lavada Completa $ 8

-Lavada Completa + Grafito $12

-Lavada express camionetas y SUV $5

-Lavada Completa camionetas y SUV $12

-Lavada de camiones pequefios + engrasaday pulverizada $25
-Lavada completa de trailer mas engrasada y pulverizada $40

OTROS SERVICIOS
-Encerado de autos y camionetas $20

-Lavado de interior de vehiculos (tapiceria) asientos alfombra techo varia seguin el
vehiculo entre $ 45- $80

4.7.3 Plaza.

Mero Multiservicios cuenta con una local ubicado en el sector la Prosperina

por debajo del viaducto que conecta a la via a Daule con la Perimetral.
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Figura 49 Fachada Figura 50 Area de lavado y cambio de aceite

El &rea del establecimiento es de 250 m2, en donde la bodega, oficina de
gerencia, bafios y sala de espera ocupan 50 m2, quedando libre un area de 200 m2
para lavado, cambio de aceite, lavado de tapiceria, entre otros.

Dentro de las estrategias propuestas se encuentra la adecuacion de la sala de
espera con la finalidad de mejorar la experiencia del usuario del servicio en el punto
de venta, para ello se implementara un sistema de climatizacién, televisor, acceso a
internet gratuito, café de cortesia y a su vez se pondréa a disposicién de clientes venta
de bebidas, ademas se pretende mejorar la fachada del establecimiento e imagen del
personal, mediante material publicitario otorgado por los proveedores, tales como:

vallas publicitarias, inflables publicitarios, y overoles a operadores.
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Figura 51 Sala de espera actual

4.7.4 Promocion.

La promociéon segun Escanddn (2005) es la variable de la mezcla de
mercadotecnia, en la que a través de diversos elementos como la publicidad, las
ventas personales, las relaciones publicas, publicity y las promociones de ventas; se
informa, recuerda, o persuade a los consumidores sobre la existencia de una empresa
y/o de sus productos; con la finalidad de generar una respuesta favorable entre sus

diversos publicos.
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Miércoles de Locura
Objetivo: Aumentar las visitas de clientes en dias de baja afluencia.
Mecanica: Solo los miércoles, por servicio de lavada completa cliente recibe

gratis servicio de desinfeccion con vapor de ductos de a/a

Material P.O.P: Vinil de mampara

Redes sociales: Imagen promocional en historias

L.completa

Desde
$8.00

Figura 52 Promo miércoles de locura

Promo de la Mero

Objetivo: Campafias de Marketing para impulsar el producto en el punto de
venta.
Mecanica: Por cambio de aceite con Havoline sintético el cliente recibe filtro

de aceite, lavado integral (motor, carroceria) y ambiental Fresh por tan sélo $30

Material P.O.P: Vinil de mampara

Redes sociales: Imagen promocional en historias
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Figura 53 Promo de la Mero

Tarjeta de afiliacion

Objetivo: Contribuir al incremento de la frecuencia de consumo de clientes

mediante recompensas por consumo.

Mecénica: Clientes frecuentes recibiran una tarjeta de afiliacion valida por

tres meses para lavados y seis meses para cambios de aceite en la cual, se sefialara

la cantidad de lavadas y cambios de aceite realizados, con el fin de premiar la

fidelidad del cliente a través de un plan de recompensa por consumo.

Material P.O.P: tarjeta de carton.
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Figura 54 Tarjeta de afiliacion

Plan de referidos

Objetivo: Atraer nuevos clientes

Mecanica: Por cada tres referidos que realicen algin servicio en Mero
Multiservicios el cliente recibira un descuento del 10% en su proximo cambio de aceite

Redes sociales: Se anunciard semanalmente mediante historias en whatsapp,

Instagram y Facebook.

Lavada completa aromatizante a mitad de precio

Objetivo: Ventas cruzadas

Mecanica: Por lavada completa del vehiculo, cliente recibe aromatizantes a mitad
de precio.

Redes sociales: Se anunciara semanalmente mediante historias en whatsapp,

Instagram y Facebook.
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Figura 55 Promo lavada

4.7.5. Personas

Uno de los puntos méas importantes que se deben considerar dentro de un plan de
fidelizacién para empresa de servicios, es el personal, puesto que la atencion y
asesoria al cliente juegan un papel muy importante, por consiguiente, se han
establecido una serie de acciones, como la capacitacion técnica del personal
operativo para que este pueda brindar un asesoramiento a los clientes, y a su vez se
ha considerado mejorar la apariencia de los operarios a través de uniformes
adecuados para las maltiples tareas que conlleva el servicio de mantenimiento de un

vehiculo.

Figura 56 Overoles personal operativo
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4.7.6. Procesos

Uno de los protocolos béasicos establecidos a la llegada de un cliente es el
saludo, seguido de la consulta de su requerimiento y asesoria; posterior a ello, se
procede a invitarlo a ingresar al establecimiento desinfectando con amonio
cuaternario llantas, y manijas del vehiculo y con alcohol las manos del cliente como
medida de seguridad frente al Covid 19. Mientras se realiza el servicio, se le ofrece al
cliente café, agua aromatica, o se pone a su disposicion bebidas a la venta. Posterior
al servicio el operario explica brevemente el trabajo realizado al cliente, le hace
entrega de las llaves junto con el agradecimiento por la preferencia, finalmente el
operador le pide al cliente que proceda a cancelar en caja. En caja la administradora
le detalla los valores a cancelar para finalmente consultarle si estd interesado en
registrarse dentro de la base de datos de clientes para recibir informacién sobre
promociones Yy beneficios, y a su vez entrar a sorteo de premios por su registro; si el
cliente acepta se solicita informacién bésica al cliente como: nombres completos,
cédula de identidad, nimeros de contacto y frecuencias referenciales para cambios de

aceite, y lavada de vehiculos.

4.7.7. Evidencia fisica

En lo que respecta a la evidencia fisica del establecimiento, Mero
Multiservicios cuenta con una sala de espera, junto a una vitrina de exhibicién de
productos, en un area independiente se encuentra la bodega de insumos y bafios. En
cuanto al area operativa cuenta con una estacion para cambio de aceite y filtros y otra

para el lavado con sistema de inyeccion.
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Figura 58 Vitrinas y exhibidores
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Figura 60 Estacion de lavado
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Figura 61 Bodega de insumos
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4.8 Cronograma de actividades.

Las actividades se realizaran en funcién

programada, lo cual contribuira de forma positiva en el cumplimiento de los objetivos propuestos.

a un cronograma, con la finalidad de que dichas actividades

se cumplan de forma

RONOGRAMA DE A DAD
0]
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Figura 62 Cronograma de actividades del Plan de Marketing
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4.9 Auditoria de marketing.

La auditoria de Marketing segiin Loza (2016) es una herramienta de trabajo
que permite a las compafiias examinar y evaluar los programas y acciones del area
comercial y de marketing, asi como su adaptacion al entorno. Mediante las auditorias
de marketing se examinan todas las areas que afectan a la eficacia del plan de
marketing para determinar las oportunidades y los problemas en el futuro como base
de los planes de mejora. La auditoria de Marketing para Mero Multiservicios se

realizara en periodos mensuales con distintos indicadores que mediran de mejor

forma los resultados finales.

Tabla 61

Criterios de evaluacion plan de Marketing

Variable Funcién y Resultado Indicador Frecuencia
Evaluar el % de
Incremento cumplimiento ((Venta Actual - Venta anterior) Trimestral
enventas de las ventas sobre el / Venta anterior) x100
presupuesto
Medir la efectividad del ((Utilidad actual - Utilidad
Rentabilidad control de costos y anterior) / Utilidad anterior) x ~ Semestral
gastos. 100
NUmero de acciones de
Desarrollo Indicar el # de acciones de  marketing ejecutadas / Nimero  Mensual
decamparias marketing ejecutadas. de acciones de marketing

programadas
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4.10 Conclusiones del capitulo.

Con base en los resultados obtenidos mediante estudio de mercado, se
identificaron una serie de hallazgos, los cuales fueron parte fundamental para el
desarrollo de las estrategias a implementar en la propuesta del plan de marketing
relacional, para lo cual inicialmente se establecieron los objetivos y a su vez se
realizd el analisis de las 7p’s, con la finalidad de establecer un diagndstico de la
situacion actual del negocio y tomar decisiones con respecto a los objetivos
planteados previamente, posterior a ello se establecié un cronograma de actividades
en el cual se detallaron las fechas de ejecucién y duracion de cada actividad con la
intencion de llevar un control, ademas se establecieron métricas de evaluacion, con el
objetivo de examinan todas las areas que afectan a la eficacia del plan de marketing y
de esta forma determinar las oportunidades y los problemas en el futuro como base
de los planes de mejora. Mediante el plan de marketing propuesto se pretende
incrementar ventas mediante el aumento de frecuencia de consumo, ventas cruzadas,
y plan de referidos para la captacion de clientes nuevos, a su vez, el desarrollo de un
sistema de gestion de base de datos, con la finalidad de realizar el acompafiamiento a
los clientes, antes, durante y después de su compra con el objetivo de reforzar las
relaciones entre el usuario y la compafiia y por Gltimo establecer alianzas estratégicas

con proveedores para el desarrollo de nuevas oportunidades de negocio.
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Capitulo 5. Anélisis Financiero

5.1 Detalle de Ingresos generados por el nuevo proyecto

5.1.1 Estimacion mensual de la demanda en ddlares y unidades

Para la estimacion mensual de la demanda para el primer afio de
implementacién del proyecto se han considerado como base los ingresos promedio
mensuales de los dos ultimos afios, en donde se refleja una variacion de -13,8% |,
producto del confinamiento y restricciones de movilidad a nivel nacional por el
covid-19, motivo por el cual para el afio de la implementacion del plan de marketing
relacional se estima una recuperacién de los ingresos promedio mensual en el orden

del 18.6% con respecto al afio en donde se evidencio la baja en ventas (2020).

INGRESO PROMEDIO MENSUAL ~ VARIACION

HISTORICO K 6.079,27 NIA
$ 5237,93| -13,8%
$ 6.209,65|  18,6%

Figura 63 Ingreso promedio mensual

Los ingresos histdricos estan distribuidos de la siguiente forma:

COSTO PROMEDIO DEL

SERVICIOS DISTRIBUCION DE INGRESOS SERVICIO
LAVADO DE AUTOS PEQUENOS 271% $
LAVADO DE AUTOS GRANDES 22,1% $ 6,00
CAMBIO DE ACEITE* 46,6% $ 25,00
AROMATIZANTES/OTROS* 4,2% $ 2,00

Figura 64 Distribucion de ingresos por servicio
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En lo que respecta a la estimacion de ingresos generados para el primer afio por la implementacion de plan de Marketing relacional se

obtuvieron los siguientes datos:

ESTIMACION DEVENTAS DEPRODUCTOS Y SERVICIOS EN UNIDADES PARA EL ANO 1

SERVICIOS/MESES MES 1 MES 2 MES 3 MES 4 MES 5 MES 6 MES 7 MES 8 MES 9 MES 10 MES 11 MES 12 TOTAL
LAVADO DEAUTOS PEQUENOS 405 361 509 468 437 481 493 509 346 355 347 340 5051
LAVADO DEAUTOS GRANDES 220 196 216 254 238 261 268 216 188 193 189 185 2744
CAMBIO DEACEITE 1 9 140 129 120 132 136 140 9% %8 % % 1390
AROMATIZANTES/OTROS 124 m 156 144 134 148 151 156 106 109 107 104 1550
UNIDADES DEMANDADAS 860 768 1081 995 929 1022 1049 1082 735 754 738 722 10735
INGRESOS EN DOLARES $ 597080 $§ 532857 § 750360 $ 6.90880 $ 645160 $ 7.09546 $ 7.278,70 $ 750720 $ 510020 $ 523260 $ 512366 $ 5.01458

Figura 65 Estimacion mensual de la demanda en dolares y unidades

5.1.2 Proyeccion anual de la demanda en délares y unidades
Para la proyeccion a 5 afios con la implementacion de Plan de Marketing relacional se observa un incremento anual del 2% segun figura

#66.

DEMANDA PROYECTADA A 5 ANOS CON PLAN DE MARKETING IMPLEMENTADO
ANOS 1 2 3 4 5

LAVADO DE AUTOS PEQUENOS 5051 5152 5256 5361 5468
LAVADO DE AUTOS GRANDES 2744 2799 2855 2912 2970
CAMBIO DE ACEITE 1390 1418 1446 1475 1504
AROMATIZANTES/OTROS 1550 1581 1613 1645 1678

UNIDADES DEMANDADAS 10735 10950 11169 11393 11620
INGRESOS EN DOLARES $ 7451577 $ 76.00609 $ 7752621 $ 79.076,73 $ 80.658,27

Figura 66 Proyeccion anual de la demanda en ddlares y unidades
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5.2 Detalle de egresos generados por el nuevo proyecto

5.2.1 Estimacion mensual de costos y gastos

ESTIMACION MENSUAL DE EGRESOS PARA EL ANO 1
ANOS 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 1 12

COSTOS FIJOS $ 253000 § 253000 § 253000 $§ 253000 $§ 253000 $ 253000 $ 253000 $ 253000 § 253000 $§ 253000 $ 253000 $ 253000

(ORIIORAV USSR ON = ioloRN § 226890 § 20248 § 285137 § 262534 $ 245161 § 269627 $ 276591 $ 285274 $ 193808 § 198839 $§ 194699 $ 1.90554

GASTOS DEMARKETING $ 33749 $ 33749 $ 33749 § 33749 $ 37498 B[4S WA S W4 0§ 3349 $ 337498 WA $ 33740

TOTAL $ 513639 $§ 489235 $§ 571886 $ 549283 $§ 531910 $ 556376 $ 563340 $ 572023 $ 480557 $ 485588 § 481448 $ 477303

Figura 67 Estimacién mensual de costos y gastos
5.2.2 Proyeccion anual de costos y gastos

COSTOS FIIOS Y VARIABLES PROYECTADOS
ANOS 1 2 8 4 5

COSTOS FIJOS PROYECTADOS $ 30.360,00 $ 30.360,00 $ 30.36000 $ 30.360,00 $  30.360,00

COSTOS VARIABLES PROYECTADOS &3 2831599 $ 2888231 $ 2945996 $ 30.04916 $  30.650,14

TOTAL $ 5867599 $ 59.24231 $ 59.819,96 60.409,16 61.010,14

EGRESOS TOTALES PROYECTADOS

ANOS 1 2 3 4 5
COSTOS $ 5867599 $ 59.24231 $ 598199 $ 6040916 $ 61.010,14
MARKETING Y PUBLICIDAD $ 404988 $ 404983 $ 404983 $ 404983 $  4.049,88
TOTAL $ 62.725,87 S 63.292,19 S 63.869,84 S 64.459,04 S 65.060,02

Figura 68 Proyeccion anual de costos y gastos
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5.3 Flujo de caja anual
Segun datos presentados en la figura 64 correspondiente al flujo de caja proyectado a 5 afios, el cual se compone de los ingresos

proyectados menos los egresos propios de la operacion, obteniendo mediante la diferencia el flujo neto generado.

FLUJO DE CAJA

ANOS 1 2 3 4 5

INGRESOS OPERACIONALES $ 7451577 $ 76.006009 $ 7752621 $ 79.076,73 $ 80.658,27
VENTAS $ 7451577 $ 76.006,09 $ 7752621 $ 79.076,73 $ 80.658,27
EGRESOS OPERACIONALES $ 6272587 $ 63.292,19 $ 63.86984 $ 64.45904 $ 65.060,02
COSTOS VARIABLES S 2831599 $ 28.882,31 $§ 29.459,96 $ 30.049,16 $ 30.650,14
COSTOS FIIOS S 30.360,00 $ 30.360,00 $ 30.360,00 S 30.360,00 S 30.360,00
MARKETING Y PUBLICIDAD S 4.049,88 §$ 4.049,88 §$ 4.049,88 $ 4.049,88 $ 4.049,88
FLUJO OPERACIONAL $ 1178990 $ 12.71389 $ 13.656,37 $ 14.617,70 $ 15.598,25
FLUJO NETO GENERADO $ 1178990 $ 12.71389 $ 13.656,37 $ 14.617,70 $ 15.598,25

Figura 69 Flujo de caja
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5.4 Marketing ROI

Para el primer afio se registra un retorno sobre la inversion de 1.88 , lo cual

quiere decir que por cada dolar invertido se obtendra una ganancia de $1,88.

ANO INCREMENTO INVERSION ROI
1 $ 11.660,63 $ 404988 $ 1,88

Figura 70 Marketing ROI
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Conclusiones

Mero Multiservicios al igual que otras compafiias en el mercado ecuatoriano
se vio fuertemente afectada por la pandemia del covid-19, motivo por el cual se
determind implementar un plan de marketing relacional para sus clientes con la
finalidad de recuperar el nivel de ingresos de la compafiia producto del significativo
decrecimiento en ventas reflejados posterior al confinamiento en los meses de marzo,
abril y mayo del 2020, motivo por el cual, mediante una serie de estudios se
determinaron diversos aspectos en los cuales apalancar estrategias de fidelizacién
orientadas al incremento en la frecuencia de compra, ventas cruzadas, captacion de
clientes nuevos, entre otros. La implementacion del plan de marketing relacional
propuesto se pretende ejecutar a partir del segundo trimestre del afio 2021, y su
ejecucion tiene como objetivo el incremento gradual en ventas, que al final del afio
de su implementacion representara un aumento promedio mensual del 18,6% con
respecto al ingreso promedio mensual del 2020; en lo que respecta al retorno sobre la
inversion se estima que para el primer afio la inversion de marketing represente $1,88
de ganancia por cada dolar invertido, considerado como una cifra muy alentadora
ante la situacion actual, por lo cual se considera un proyecto capaz de cumplir con el
objetivo propuesto a través de estrategias orientadas al desarrollo de vinculos, que a
su vez permitan a la compafiia generar relaciones duraderas con sus clientes sin
necesidad de expandir su portafolio de productos o de grandes proyectos de

inversion.
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Recomendaciones

Con el propésito de garantizar la correcta implementacion del plan de
Marketing relacional se citan algunas recomendaciones a considerar antes, durante y

posterior a su ejecucion.

1.- El establecimiento se encuentra en un sector de crecimiento y con muchos
competidores a su alrededor, por ello se aconseja mantener precios competitivos y
ademés mantener plan de fidelizacion de clientes para evitar la fuga de los mismaos.

2.- Se recomienda la evaluacién periddica del proyecto mediante criterios
previamente establecidos y encuestas de satisfaccion a los clientes.

3.- Se recomienda el cumplimiento del cronograma de actividades
determinado para garantizar el éxito del proyecto.

4.- Establecer y mantener alianzas estratégicas con proveedores es parte
fundamental para la ejecucion del proyecto, puesto que con ello se garantizara el
material publicitario, promociones de venta y capacitaciones al personal.

5.-Financieramente es necesario se ejecute el plan de marketing para
estabilizar la compafiia mediante la recuperacion de niveles de facturacion.

6.- Trabajar en el desarrollo de un sistema de gestion mediante la base de
datos de clientes de la compafiia, la cual contribuird en gran magnitud al desarrollo
de estrategias orientadas a los diferentes perfiles de consumo de los clientes.

7.- Mantener el orden y limpieza del establecimiento.
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ANnexos

Formato de Encuesta para clientes de Mero Multiservicios

El presente cuestionario tiene como propoésito la recopilacion de datos

relevantes para el desarrollo de un plan de marketing relacional para la lubricadora

Mero Multiservicios de la ciudad de Guayaquil.

Sexo:
F
M

Ocupacion

Transportista Transportista

Edad:

Entre 18-25
Entre 26- 30
Entre 31-35
Mas de 36

Doctor Abogado

- - - -

| I | | I |

Florida Norte Mapasingue

publico privado
oA P
| I | I
Otro
P
| I
Sector de residencia
Prosperina Martha de
Roldés
R R
| I | I
Ceibos Alborada
oA P
| I | I
Orquideas Perimetral
L C

1.- ;Qué tipo de vehiculo posee? (Escoja hasta 2 opciones)

Motocicleta

-
! 1
| I

Otro

————
1 |
L--1

Automovil
P
| I

————
1 |
L--1

Bastion

Popular

————
1 |
L--1

Otro

—-———
1 [}
| B

Furgoneta
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————
1 |
L--1

Miraflores

-y

L--1

Vendedor

-—— -

L--1

Urdesa

-— -
1
| .

1
- d
Alamos

| SR |

Camion

L--1



2.-Segun la escala ¢Qué factores considera mas importantes en la eleccion de
una lubricadora o tecnicentro? Siendo 1 la expresion de la minima importancia, y 5 la

maxima.

Tabla 62

Factores criticos de decision

Aspectos 1 2 3 4 5

Ubicacion

Precio

Variedad de servicios ofrecidos

Rapidez en la atencién

Orden y limpieza del

establecimiento

Comodidad de las instalaciones

Asesoria técnica

Atencion al cliente

Descuentos y promociones

Calidad de los productos y

servicios

3.-¢Qué dias de la semana prefiere para realizar el mantenimiento de su

vehiculo?
Lunes-viernes Sébados Domingos
P P P
L2 | I | | I |

4.- Por lo general ¢Cuanto dinero en promedio destina para el mantenimiento
de su vehiculo? (Lavado, cambio de aceite, Cambio de filtros, lavado de tapizado,

compra aromatizantes, entre otros.)

$3-$25 $26 - $35 $36-$50 +$50

- - - —— -—— - - -

1 1 1 1 ! 1 1 1
| I | L e | I | | I |

5.- Sefiale la frecuencia con la que realiza el lavado de su vehiculo. Escoja

una (1) opcion.
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Tabla 63
Frecuencia de lavado

1 vez por mes Entre 2 'y 3 veces por Mas de 3 veces por
Lavado de Vehiculo mes mes

6.- Sefiale la frecuencia con la que realiza el cambio de aceite de su vehiculo.
Escoja una (1) opcion.

Tabla 64
Frecuencia de cambio de aceite
Més de 1vez por 1 vez por mes Cada 2 Cada 3 Cada 4 No tiene
Cambio de mes meses meses meses 0 Mas frecuencia
ace':[e marcada
vehiculo

7.- Sefiale la frecuencia con la que realiza el lavado de tapizado (Asientos,

techo, piso). Escoja una (1) opcion

Tabla 65
Frecuencia de lavado de tapizado

1 vez por afio Mas de 1 vez por afio No realiza el servicio
Lavado de Tapizado

8.- Sefiale la frecuencia con la que realiza desinfeccién de ductos de a/a.
Escoja una (1) opcion

Tabla 66
Frecuencia desinfeccion de ductos

1 vez por afio Mas de 1 vez por afio No realiza el servicio

Desinfeccion de ductos
de a/a

9.- ¢ Qué productos o servicios ha adquirido en Mero Multiservicios?

Lavado de Vehiculo

Desinfeccion de ductos de aire acondicionado con
vapor

Cambio de aceite

Cambio de filtros de a/a
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Limpieza de tapizado en general
Llantas

baterias

Aromatizantes

Accesorios en general (Plumas, moquetas, etc)

10.-¢Cual es el nivel de satisfaccion de los productos y servicios ofrecidos

por Mero Multiservicios con respecto a los atributos detallados a continuacion?

Tabla 67
Escala nivel de satisfaccion
Aspectos Muy Satisfactorio Indiferente  Poco Insatisfactorio
satisfactorio satisfactorio

Atencidn y asesoria al
cliente

Rapidez en la atencion

Calidad de productos

y servicios

Precio

Promociones y

beneficios

Comodidad, orden y
limpieza  de las

instalaciones.

Horario de atencion

Variedad de productos

11.- ;Cual de los siguientes beneficios valoraria mas como parte de un plan
de recompensa para clientes frecuentes?

Descuentos Lavadas gratis Cambios de Bus Camion

aceite gratuitos

- - -y

-y i ]

-y

| I L_-—-1a L——2a L= | I
Otro

P

| E—

12.- En el caso de haber utilizado los servicios de otra (s) tecnicentros o

lubricadoras. Especifique el nombre.
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13.-¢Qué recomendaciones realizaria a Mero Multiservicios para mejorar su

experiencia como usuario del servicio? Escoja hasta tres (3) opciones.

Seguimiento para futuros cambio de aceite mediante canales de
comunicacion disponibles

Reserva de turnos para atencién inmediata

Ofrecer servicios de mecénica basica

Cafeteria en sala de espera

Anuncio de promociones mediante canales de comunicacion
disponibles

Asesoramiento técnico

Otro

14.- ; A través de que medios le gustaria tener informacion sobre Mero

Multiservicios?

Mensajes de texto Whatsapp Facebook Instagram
Lol Lol L] Lo
Otro
P
| SR |

15.- En general, ¢Cual es su nivel de satisfaccion de los servicios que ofrece
Mero Multiservicios?
Muy satisfactorio
Satisfactorio
Indiferente
Poco satisfactorio
Insatisfactorio

16.- ;Recomendaria el producto o servicio ofrecido por Mero Multiservicios?

————y -y

Si 1 iINO 1 1

| I} L--1
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