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RESUMEN

El presente proyecto de titulacion describelddoracion de un Plan déarketing
para la lavadora y lubricadora Lilibeth en el Canganta Lucia, el sector automotriz
en el Ultimo afio 2016 obtuvo un crecimiento del 21%

En el documento se analizaron cinco capitotsso: aspectos generales, analisis
situacional, investigacion de mercados, plamueketingy por ultimo el andlisis
financiero del proyecto.

En los aspectos generales se realiz6 un endleés introduccion del cantén,
comercio y el mercado automotor y sus actividadeslg conforman, se detall6 la
problematica que presenta la empresa en la acidasid realiz6 un analisis de los
datos historicos de ventas del negocio para magmatdo, asi mismo se describio la

justificacion en los tres ambitos académico, socehpresarial.

Luego se continué con el andlisis situaciotal la empresa como el macro
entorno, que es conforma por puntos externos caspectos politico y legal que se
deben conseguir y cumplir con algunas reglas pare@idnamiento del negocio, en el
economico se detalla lo siguiente: la inflaciér grecimiento del sector no afecta en
el proyecto, en lo socio cultural indica sobresd de vehiculos y consumo de gastos
por lo cual es un factor favorable, por otra partdo tecnoldgico existe la inversion
en nueva tecnologia, el uso de las redes socidEsmaquinarias existentes para el
negocio y por ultimo en lo ambiental se ve afectgowr las normar y

regularizaciones existentes para este tipo delestatiento.

Microentorno se describe los factores intem®$a empresa en las cinco fuerzas
de Porter se encuentra la amenaza de competidores en ef,spot lo cual ellos
brindan diferenciacion de servicio, en lo sustitesoun factor muy atractivo, ya que
dentro del negocio no existe.

En cuanto la investigacion de mercados, skzéediferentes herramientas de

investigaciéon como: grupo focal, entrevistéistery shopperpara obtener mayores
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resultados, se determiné la competencia, perfilecoynportamiento de los
consumidores, se identificd que el 54% de las pasban visitado Lilibeth.

Con respuestas en lo anterior en el Plamdeketing,se elabord cubriendo las
necesidades insatisfechas, por esta razon searealipromociones descuentos, tres
combos con diferentes marcas reconocidas, redealesycmedios impresos y la
implementacion de una sala de espera ofreciendetenimiento de confort a todos
los clientes se le brindara una bebida de bienggradlemas se adecuaron los

procesos de atencion al cliente y se realizaraséguio post- venta.

Finalmente se elabor6 un analisis financiero pamaprobar la viabilidad del
proyecto, El flujo de caja es proyectado por ciaiios, por lo cual cuenta con aporte
propio de $5000 ddlares, mientras tanto el fhgto generado del primer afio es de
$49.937,80 délares. Eharketing ROIlfue de $3.52 este valor indica que por cada
dolar que la empresa invierte en las acciones dketirag, esta recibe $3.52 dolares
de ganancialos indicadores desarrollados mediante el flujc@a anual presentan
una TIR con un valor 10%, lo cual el proyecto egilide, porque el ROE del sector
es de 0.0926 y un VAN de $191.815,43 délares.

Palabras claves:Marketing,lavadora y lubricadora, Santa Lucia, sector automot

siete PMarketing Mix servicios.
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Introduccion

Santa Lucia es un Canton perteneciente deokdnieia del Guayas, cuenta con
alrededor 30.113 habitantes actualmente. Su peheigtividad es la agricultura la
cosecha de arroz, café, cacao, mango y tabaco @uwigarrillo, ademas tiene
aceptacion internacional de algunos productos cdanoafia de azucar, arroz, paja

de escoba, mango y meldn.

En el Canton Santa Lucia, unas de las pritespfuentes de ingresos es el
comercio al por menor, dado por esto se ha llewadar trabajos y con el tiempo
personas que son empleados pasan a tener su peQ@oio y pasan a tener un buen

estilo de vida.

De acuerdo con una publicacién de Infoeconof2@d?2, p.1) en “el sector de
comercio al por menor o minorista en el Ecuadoa estegrado por 232.760
establecimientos econdémicos, de un total de 500Q1& declararon actividad

econdmica en el Censo Nacional Econdmico del afi6,28s decir, el 46,53%.

En este sector se contemplan las actividadesoenicas relacionadas a la venta
de: alimentos, bebidas y tabaco (50,5%); otrasvidaties de comercio al por
menor2 (23,3%); prendas de vestir, calzado y doscde cuero (10,9%); productos
farmacéuticos y medicinales, cosméticos y articudestocador (4,7%); libros,
periddicos y articulos de papeleria (3,2%); y apar&léctricos de uso doméstico,
muebles y equipo de iluminacion (3,0%) (Infoecormm2D12, p.1).

Por otra parte, una de las actividades quste2x@n el canton es el comercio y
reparacion de vehiculo, es en las lubricadorasgel@e realizan mantenimiento de
motor o lubricacién y a su vez lavado vehicularulay Santa Lucia son dos

cantones que abarcan con mayor cantidad de lubras@n la provincia de Guayas.

La publicacion de Infoeconomia (2012, p.l)igadque el sector automotor
mantiene una participcion importante en la econaieigoais debido a los ingresos
gue genera en todas las actividades econdmicas,esokl caso de impuestos se
estima una cantidad de USD 400 millones, asi mdensu impacto en la generacion

de empleos en las diferentes partes, como el enhsadidtribucion y la venta.



Las actividades relacionadas al sector autamestan contenidas dentro de tres
grandes actividades, ubicadas de acuerdo al orelempmbrtancia de la cantidad de
establecimientos son: Comercio, Manufactura y $&wsi A escala nacional con
inforacion del Censo Nacional Economico (2010),isten 29.068 establecimientos
econdmicos gue se dedican a las actividades dercionagitomotriz, debido a esto el
70% corresponde a locales que realizan mantenimigntepacion de vehiculos
automotores, mientras que el 30% restante se dadi@asenta de partes, piezas y
accesorios de vehiculo automotores; venta al poomdge combustible y por altimo

a la venta de vehiculos en las concesionarias igsakctorial, 2012).

Segun Diario El Telegrafo (2017) el sectord@mbtor en general en el ultimo afio
incremento un 21% en diciembre del 2016 en relaaldiitimo trimestre del 2015.
En diciembre 2016 fue el mejor mes de ventas dedidoexpansion de credito de la
banca privada, asi como la concesién del cupo auitide $50 millones en
importaciones de vehiculos realizados en octuboe,egta razon la actividad de

mantenimiento y reparacion de vehiculos alcanzz0as.

Segun Infoeconémia (2012), esta actividad dmtemimiento y repacion de
vehiculos es una fuente de generacion de empleas hmembres con un 83% y
mujeres con un 17%. En los establecimientos deeoomse encuentra la mayor

cantidad de personas.

De acuerdo a la distribucion provincial, sené que el mayor numero de
establecimientos se encuentra en la provincia dely& con un (27%), seguido de
Pichincha con un (17%), Azuay (8,1%), Manabi (7,596)lungurahua (4,5%)
(Infoeconomia , 2012, p. 2).

Problemaética

La empresa Lubricadora Lilibeth, cuenta coa gran trayectoria de varios afios
en el negocio de mantenimiento y lavado vehiculagelecantén Santa Lucia. Segun,
una entrevista realizada a la CPA: Leticia Moranqii administradora de la
empresa, desde su inicio jamas se han realizadateggas ni campafas para

incrementar las ventas tampoco para generar reroiento de la marca.

Actualmente la empresa presenta algunos praslecomo: La existencia de
pérdidas de ventas (se detalla mas adelante), sqdejaclientes por el tiempo de
2



espera que toma un servicio, falta de personabnapetencia ha crecido dentro del
sector. Se realiz6 un sondeo a 100 personas deeltreector para identificar a los
competidores directos de la empresa, dando conuitagdss aNascar Spacon un
45% y Paris Moreno con un 25%, debido a esto epista fidelidad por parte los
clientes y deciden acudir a la competencia delosedbnde ofrecen un valor
agregado a los clientes.

La empresa es operada de una forma basica, e@dontrolado manualmente
jamas ha brindado un servicio post-venta a losgg del mantenimiento de sus
vehiculos, para poder profundizar més sobre losl@noas que afronta la empresa se
realizd un sondeo a clientes para identificar Eenicias dentro del local, y asi

mismo nos ayudara a tomar las decisiones correctas.

Se examind la frecuencia del lavado vehicdlando como resultado que lo
realizan dos veces al mes, y el mantenimiento digedo al kilometraje de 5000
km, una de las preguntas mas importantes para paesm fue la evaluacion de los

aspectos de desempefio de la empresa.

En cuanto al desempeiio de la empresa la naaglerias personas se encuentran
en desacuerdo en los siguientes aspectos comared skrvicio que se brinda a los
clientes, el tiempo que tienen que esperar en oalnel trabajo y no poseer un
ambiente adecuado, también su infraestructura noersauentra en buenas
condiciones y falta de personal para realizar whda vehicular eso hace que los

clientes acudan a otras lavadoras

HISTORICO DE VENTA 2011-2016
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Figura 1: Histdrico de venta 2011-2016. Tomado de: Lavadona Lubricadora Lilibeth.



Tabla 1
Variacion porcentual 2011-2016

VALOR PORCENTUAL

2011-2012 2012-2013 2013-2014 2014-2015 2015-2016

2% 18% 16% -3% -8%

Mediante datos historicos de ventas 2011-2016eseptado en la tabla 1, se
determina que la empresa en el aio 2011 al 2018 uavcrecimiento del 20%, a
partir del afio 2013 al 2014 obtuvo un 16%, entsedidos 2014 y 2016 obtuvo un
decrecimiento en ventas en un 11% durante los ltioso8 afios. Esto se debe a los

problemas antes mencionado.

Segun Infoeconomia (2012), la actividad ecdnamegistrada para la empresa, es
el mantenimiento y reparacién de vehiculos autorestoepresenta un 70% en el
sector, y su vez el crecimiento de la industricomatriz en el 2016 es de 21%
mientras tanto que la empresa Lilibeth representdacrecimiento en ventas muy
notorio en los dos ultimos afios, donde se encugmiradebajo del sector al que
representa. De acuerdo con los datos de la indwssrconcluye que el sector al cual
esta dirigido la empresa es muy atractivo poretiariento de la industria, por ende,
el descenso en ventas se debe a que no se estanoionun servicio adecuado a los

clientes. A continuacion, grafico comparativo delaimiento del sector y empresa.

Comparacion del sector y
empresa

ventas empresa crecimiento sector

Figura 2: Comparacion sector y empresa. Adaptado por: (Infoeonomia, 2012)

Ante la problemética descrita se requiere depymstas de estrategias de
posicionamiento para sobrepasar o mantener la migmea de tendencia con los

demas.



El proyecto servira para identificar los aitiis que generen valor agregado para
la empresa y que seran muy importantes para lentel satisfaciendo sus

necesidades de forma correcta de acuerdo al serealizado para su vehiculo.

Justificacion del tema

En el &mbito empresarial, se beneficiara adiesfios de la empresa donde se
encontraran mejoras importantes, mediante esteet@gie se realizara que ayude a
captar nuevos clientes y retenerlos, ofreciend@fi@ao, calidad de servicio, mejora
de procesos y tiempo de espera que los haga satisfecho con la empresa y
realicen una difusién boca a boca con amigos, fared y conocidos de la buena

experiencia que brindara la empresa a sus clientes.

Dentro del ambito académico, este proyectortago datos relevantes a
estudiantes para futuras investigaciones, reladmman las lubricadoras, datos del
parque automotor, el nimero de competidores gusteettentro del sector, perfiles y
comportamiento en la toma de decision, informaadi@la situacion actual del
Canton Santa Lucia y Provincia del Guayas, se pedcontrar informacion del

comercio al por menor del pais y sector automotriz.

En cuanto al ambito social, con el desarrdiéd plan de marketing se podra
generar trabajo para las personas, esto no afextasacolaboradores ya existentes
dentro de la empresa, ademas las personas qudteras un mantenimiento o

lavada vehicular no tendran que salir del cant@a pealizar un trabajo al vehiculo.
Objetivos

Objetivo general

Disefiar un Plan de Marketing para la Lavadora yricaldora Lilibeth en el Canton
Santa Lucia.

Objetivos especificos

» Elaborar un andlisis situacional para la Lubricadbilibeth en el Cantén

Santa Lucia

» Ejecutar una investigacion de mercado para mejosafactores externos de

la lavadora y lubricadora Lilibeth.

5



* Desarrollar un Plan de Marketing que facilite elsipmnamiento de la

lavadora y lubricadora Lilibeth en el Cantdn Sdniteia.
» Evaluar la factibilidad y viabilidad financiera daloyecto.

Resultados esperados

Con la ejecucion de este proyecto Plan de Marefure se realizara a la lavadora y
lubricadora Lilibeth se lograra cumplir todos Idgetivos especificos planteados por

la empresa, para asi conocer el verdadero impadimsdesultados de los mismos.

* Obtener un diagnostico del Microentorno y Macroemip mediante analisis

de matrices.

* Recopilar datos relevantes acerca de los factopesfiles que intervienen en

la toma de decisidén con respecto a una lavadararichdora.

* Formular un plan de mercadeo que vaya acorde comdaesidades de

acuerdo con la demanda existe del canton.

e Determinar la factibilidad y viabilidad del proyectton respecto a la
propuesta.

Alcance del estudio

El presente proyecto tiene como alcance passgue tengan uno o mas vehiculos
que estén entre las edades de 20-54 afos, lo@mua@dades tomadas de la base de
datos donde existente 190 clientes registradosodaaf manual por la empresa,
donde existen 38 clientes que frecuentan a la esapres a mes que van a realizar
cualquier tipo de servicio para su vehiculo. Qupiieren de un mantenimiento de

motor, lavado vehicular en el Cantén Santa Lucia.



CAPITULO |
ANALISIS SITUACIONAL



CAPITULO |
1. ANALISIS SITUACIONAL

1.1. Analisis del Micro-entorno
1.1.1. Historia de la empresa

La Lubricadora y Lavadora Lilibeth, es una peEtpempresa constituida en el afo
2008 en el Canton Santa Lucia, se inici6 tan smhouna persona que se dedicaba al
mantenimiento vehicular y los duefios se encargdbda parte administrativas del
negocio, era una de las primeras Lavadora y Lutboigadentro del sector, por ende,

mantenia una excelente participacion convirtiendidse en el mercado.
1.1.2. Cartera de productos
Entre los distintos servicios que se ofrecen daldacadora Lilibeth se encuentran:

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

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

c) Engrasado en ruedascomprende lubricacion a cada uno de los grasertesd

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 coronacomprende la revisién y cambio de

lubricante de dichas maquinas.

f) Enserado:comprende utilizar cera para mayor brillo de laazeria del

vehiculo.

g) Aspirado: limpieza mediante una aspiradora
1.1.3. Cinco Fuerzas dePorter

Tal vez la guia mas destacada para examinantelno de accion de una

empresa sea el que construyé Michael Porter, ¢élecymesa las consecuencias en



la rentabilidad de un mercado a largo plazo, podimée la evaluaciéon de sus
objetivos y recursos frente a cinco fuerzas quenrita competitividad (Porter,
2008).

Para cuantificar los niveles de cada unasléuerzas. Se determind una escala de
valoracion de 1 a 5, donde 1 es un sector pocat&way 5 es muy atractivo. A
continuacion, se muestra el analisis de cada utesdaerzas de Porter.

Tabla 2
Cinco Fuerzas de Porter

1 2 3 4 5 Total

Fuerzas Porter . . . .
No atractivo Poco atractivo Neutro AtractivoMuy atractivo

Amenaza de nuevos
participantes

Diferenciacion del servicio X
Inversion en capital X

Identificacion de la marca X 2

Calificacion 2,66

Poder negociacién de
proveedores

Cantidad de proveedores X
Sistema de pagos proveedores X

Costo del producto del
proveedor en relacion con el X
precio del producto final

Calificacion 4.6

Poder negociaciéon compradores

Volumen de venta en proporci
al negocio de la empresa

Sensibilidad del comprador al
precio

Costo o facilidad del cliente de
cambiar de empresa

Calificacion 2,33

Rivalidad entre competidores

Numero de competidores

Cantidad de publicidad

Promociones y descuentos

Precios X
Tecnologia X

Calificacion 1,6

Amenaza productos sustitutos

Numero de productos sustitutos X

Costo de cambio del comprador X

Disponibilidad de sustitutos
cercanos

Calificacion 5

TOTAL FUERZAS PORTER 3,23




El total de las cinco fuerzas, refleja unaficakcion de 3,23 significa que es
neutro para la empresa dentro del mercado autanmmtesto que se encuentra por
encima de la mitad de 2.5, esto significa quevadara Lilibeth se encuentra en un
mercado competitivo, en la primera fuerza evalugda es amenaza de nuevos
participantes obtuvo una calificacion de 2.66, esgmifica que es poco atractivo,
debido que es dificil entrar a este mercado, deedeecesita de una inversiéon grande

para iniciar este tipo de negocio.

En cuanto a la fuerza de poder de negociageémproveedores se obtuvo una
calificacion de 4.6 que es una fuerza atractiva parempresa donde el duefio del
establecimiento es favorable donde cuentan coritaséde 30, 60 y 90 dias de plazo,
ademas de existir de un alto nimero de proveedactsalmente logran conseguir
empresas que brinden mayores descuentos para ohtenenenor costo de
produccion y mejor rentabilidad. La siguiente faeranalizada es poder de
negociacion donde se obtuvo una calificacion d8 PePresenta poco atractivo por
lo que aumenta el potencial de ganancia para eepdwr, al cliente le cuesta mucho

cambiarse de lugar, sobre todo si es sensiblesaiqr

Como referencia una de las fuerzas con maaldicacion de 5 que es productos
sustitutos, esto significa que no existe ningua tp sustitutivo, que es una variable
muy atractiva para la empresa, debido a que a plesaarios afios dentro del sector
no existe una empresa que brinde servicios sirsilarestos se le llama las lavadoras

informales, donde solo brindan lavado simple.

Una de las fuerzas de menor calificacion ealidad entre competidores que es
una puntuacion de 1 que significa que no es aiaqiara la empresa, donde
actualmente existe muchos competidores cadascar SpaParis Moreno y Pelito,
quienes son muy fuertes dentro del sector, lo Udédl es la variable tecnologia,
por ser un poco caras es muy dificil de adquinr. &ro lado, el mayor competidor
Nascar utiliza todos los recursosMarketingpara dar a conocer sus servicios. Esto
hace que el mercado se sature y que el crecimdta industria se vuelva mas
lento, por estos motivos la lavadora y lubricaddlideth debe realizar y establecer
estrategias déMarketing Mix, realizar publicidad frecuentemente para seguir en

marcha con la empresa.



1.2. Andlisis del Macro-entorno

1.2.1. Entorno Politico-legal

Segun Kotler & Keller (2012, p.84) “consisteleyes oficinas gubernamentales y
grupo de presion que influyen y limitan tanto a taganizaciones como a los

particulares”.

Segun Diario EI Comercio (2017) indicé quengbuesto al valor agregado (IVA)
volvioé desde hoy, 1 de junio de 2017, al 12% enaHou, luego de que en el 2016 se
incrementara al 14%, medida impuesta para afrdotaefectos del terremoto de
magnitud 7,8 que afectd a zonas de la costa nogecias a la cual se recaudé mas
de USD 800 millones.

Segun El Telégrafo (2017) indico en Ecuadarehograma de desmantelamiento
de la medida de salvaguardia por balanza de pagndp que se reducen los niveles
arancelarios vigentes del 15% a 10,0% y la de 2624,3%.

Segun el Servicio de Rentas Internas (20bdjcd lo sefalado en el Art. 161 de
la Ley Organica para el Fortalecimiento y Optimiaacdel Sector Societario y
Bursétil, se establece que previo a la autorizapana la emision de comprobantes
de venta, las sociedades que estén obligadas dicampel impuesto a la patente
municipal, deberan pagar dicho tributo la primeza &l Servicio de Rentas Internas,
institucion que cumplira las funciones de agentaudador (Servicio de Rentas
Internas, 2014).

Por este motivo, todas las sociedades inscrita el Registro Unico de
Contribuyentes (RUC) a partir del 21 de mayo de42@Ekberan realizar el primer
pago del impuesto a la patente municipal al SRirasés de las instituciones
financieras a nivel nacional en el Formulario 10@jzando el cédigo de impuesto
No. 9090 denominado ‘Impuesto de Patente Municig&ervicios de Rentas
Internas, 2014).

Segun Cuerpo de Bombero de Guayaquil (201Bcioeo para dar el permiso de
funcionamiento de la lubricadora, es importante terar el seguro contra incendio

los requisitos son:
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a) Tener copia del Certificado del afio anterior old#ino afio pagado.

b) Copia completa del RUC (Registro Unico de Contrimnig) donde

indique la actividad comercial.

c) En caso de compafias deberan adjuntar copia debraormento del

Representante Legal para realizar el tramite.

d) Adjuntar copia de la cédula de ciudadania a calet samite lo realiza
personalmente; o, autorizacion por escrito pagetaona que realizara el
tramite adjuntando fotocopia de las cédulas de aciadia de quien

autoriza y del autorizado.

e) Para venta o reparaciéon de armas (traer autorizad& Comando

Conjunto).
f) Tener copia de la Calificacion Artesanal en cassai@rtesano.

g) En los casos de Depdsitos de gas: presentar cepiActh de Control
anual que emite la ARCH (Agencia de Regulacion yntb
Hidrocarburifero). El area minima sera de 15 m#, woa altura minima
2.30 metros, solo podran estar ubicados en localestruidos de un solo
piso, local independiente de viviendas u otrosjadtess minimo 100
metros de Centros Educativos, Clinicas, HospitajeCentros de

concentracion masiva.

h) Plan de Emergencia y Evacuacion realizado por afegional inscrito en
el Registro de Profesionales de Seguridad y SakldMinisterio de
Relaciones Laborales.

i) Adjuntar a su documentacioén la copia de Prediostyb o Planilla agua,

energia o telefénica con el fin de registrar el atordel Codigo Catastral.

j) Copia de Uso de subsuelo del municipio (En casocambio de

direccion).

Segun Ministerio de Trabajo (2015), indico ednArt. 13.- obligaciones de los

trabajadores, las mismas deben ser cumplidas piaa eualquier percance.
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a. Participar en el control de desastres, prevencién ridsgos y
mantenimiento de la higiene en los locales de joatxampliendo las

normas vigentes.

b. Asistir a los cursos sobre control de desastreyegncion de riesgos,
salvamento y socorrismo programados por la empresa@anismos

especializados del sector publico.

c. Usar correctamente los medios de proteccion perspralectiva

proporcionados por la empresa y cuidar de su ceasién

1.2.2. Entorno Econdmico

El entorno econdmico “es el ambiente en el s@iemueven las personas, las
familias, las empresas, el gobierno; y donde iotéeacada una de estas unidades

generando agregados macroeconémicos” (Universidadataga, 2012)
Producto Interno Bruto

Banco Central del Ecuador menciond que el lrrtadinterno Bruto (PIB) “es el
valor de los bienes y servicios de uso final get®naor los agentes econdmicos

durante un tiempo” (Banco Central del Ecuador, 2016

De acuerdo a los resultados de cuentas e#tadissconOmicas trimestrales
publicado por el Banco Central del Ecuador (BCBR)elecuarto trimestre de 2016, el
PIB, presento una variacion trimestral con respetttercer trimestre del 2016 de
1.7% y un crecimiento inter-anual de 1.5% con retgpal cuarto trimestre del 2015
(Banco Central del Ecuador, 2017).

..............

Figura 3: Producto Interno Bruto. Tomado de: (Banco Centraldel Ecuador, 2017)

Las actividades econdmicas que representaryomcontribucion al PIB de

manera positiva a la variacion trimestral fuerastivedades petroleos y minas 0.31,
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comercio 0.35, manufactura 0.28, y refinacion y@eb 0.32. La industria la cual

pertenece la empresa es el comercio, por lo tasi@ industria no se encuentra
afectada, por consiguiente, genera un aporte edoo@mara la situacion del pais, se
determina que los cambios positivos 0 negativostenga la economia del pais no

afectaran al sector.

Figura 4: Variacion del PIB. Tomado de: (Banco Central del Euador, 2017)

El analisis del PIB se determina algunos sest@condémicos, en efecto son
considerados para la aportacién porcentual quergehd’>roducto Interno Bruto sea
de forma positiva 0 negativa. La empresa se ubical sector de comercio, por lo
que es una empresa que se dedica a la comerd@fizale lubricantes y
mantenimiento vehicular (Lubricadora), este se@presenta un porcentaje atractivo

dentro de las contribuciones del PIB.
PIB per capita

El Pib per- capita “es un indicador econongoe mide la relacion existente entre
el nivel de renta de un pais y su poblacion. Phoa se divide el Producto Interior
Bruto (PIB) de dicho territorio entre el nUmerohddbitantes” (Economipedia, 2015).

PIB PER CAPITA

6297

2014 2015

Figura 5: PIB Per capita. Adaptado de: (Sinagap Agricultura,2016)
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Segun datos Sinagap Agricultura (2016) hadasénen el PIB per capita en el
afio 2014 y 2015 hubo una disminucién a 6196.00re®lpor habitante, esto puede

variar si todos los miembros de la familia apopiara el ingreso econémico.
Inflacion

La inflacion segun mencioné el Banco central Bcuador “es la medida
estadistica a través del indice de Precios al Goiusr del Area Urbana, a partir de
una canasta de bienes y servicios demandados gparoltsumidores de estratos
medios y bajos, establecida a través de una emacdedtogares” (Banco Central del
Ecuador, 2017).

88

541

36
a1 3 270

TIINRINIRF

Figura 6: Inflacién. Tomado de: (Banco Central del Ecuador2017).

Segun cuentas trimestrales del Banco cen@laEduador (BCE, 2017), indico
que en marzo de 2017 la inflacion anual se ubic0.26%, porcentaje inferior al de
igual mes de 2016 (2.32%). Por divisiones de bignesrvicios, en 9 agrupaciones
gue en conjunto ponderaron el 81.71% se regisftacian, siendo la division de
Bebidas Alcohdlicas, Tabaco y Estupefacientes landgor porcentaje; en los 3
restantes divisiones cuya ponderacion agregaddeuds.29% se registro deflacion,
siendo Prendas de Vestir y Calzado la de mayoraesién anual negativa. (Banco
Central del Ecuador, 2017).

La inflacidon es un dato estadistico para lBnemia del pais, ya que tiene como
participe la canasta bésica, en el pais es de @¥®@sta abril 2017, compuesto por
4 miembros, este valor va creciendo dependiendta dmpacidad econdémica del

hogar, es decir cuantos miembros de la familiaribo
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Desempleo

El desempled'es un problema gque mas genera preocupacion enciedad
actual. Las personas desempleadas o aquellas quéemen empleo deben
enfrentarse a situaciones dificiles por no tengrreisos con los cuales sostenerse a si

mismos Yy a sus familias” (Banrepcultural, 2015).

Segun Instituto Nacional de estadisticas ys@gtNEC), el desempleo a nivel
nacional muestra un claro descenso, el mas imgertm los Ultimos cinco afios,
ubicandose en 4,4% en marzo de 2017 comparadd &gre de marzo de 2016, lo
cual representa una caida de 1,3 puntos porcestfNEC, 2017), esto significa
gue muchas personas han salido del desempleo, gyasauefleja que empresas
publicas y privadas de diferentes sector o indaststan generando empleo, esto es

muy notorio comparado con la tasa de marzo 2016.
Crecimiento del sector

Segun Diario El Telégrafo (2017) indicé glisector Automotor en general en el
altimo afio incremento un 21%, en diciembre del 2fi6el mejor mes de ventas

debido a la expansion de crédito.

Segun Infoeconomia (2012), la actividad ecdnamegistrada para la empresa, es
el mantenimiento y reparacion de vehiculos autorestoepresenta un 70%, en el
sector, mientras tanto que Lilibeth representa soratimiento en ventas muy
notorio en los dos ultimos afios, se encuentra gbajd del sector al que representa.
De acuerdo a dato se concluye que el sector alkestaldirigido es muy atractivo por
su crecimiento, por ende, el descenso en ventdsteea que no se esta brindando un

servicio adecuado para los consumidores.

1.2.3 Entorno Socio-cultural

El entorno Socio cultural “se utiliza el témaisociocultural para hacer referencia
a cualquier proceso o fenédmeno relacionado coadpectos sociales y culturales de

una comunidad o sociedad” (Diccionario Abc, 2013).

Segun Instituto Nacional de Estadisticas ysSOgINEC), el canton Santa Lucia

tiene una poblacion de 38,923 habitantes, homlir@y2 y mujeres 18,647 existente
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dentro del cantdn, por lo general son personas sgueledican a | comercio y
agricultura.

Poblacidon de Santa Lucia
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Figura 7: Poblacion Santa Lucia. Adaptado de: (Instituto Naional de Estadisticas y Censo,
2015).

Segun el Telégrafo (Instituto Nacional de #iszcas y Censo, 2015) indicd, que
se matricularon 1'925.368 vehiculos motorizados Eeuador, 57% mas que lo
registrado en 2010 cuando la cifra llegé a 1'228.34os datos del Anuario de
Transportes 2015 sefialan que Pichincha fue la mmiavicon mas vehiculos
matriculados con 492.568. Le sigue Guayas con 382/8Vianabi con 152.231. De
acuerdo al estudio, en 2015 el ndmero de autongwdlenentd en 13,1%, las
motocicletas en 6,4% y las camionetas en 5,4% egpecto al afio 2014. En
Pichincha hay una mayor cantidad de automovilesepg con el 31,8% y 40,4%,
respectivamente; mientras que, las motocicletasrgmfrecuentes en Guayas con el
17,7%.

La mayor concentracién de vehiculos motorizadiatriculados en el 2015, por
marca, estuvo liderada por Chevrolet con 554.042iv&l nacional del total de
vehiculos matriculados el 28,1% tiene mas de 1% 8004 y afios anteriores);
mientras que aquellos vehiculos que tienen de umaf@os (modelos 2009 a 2016),
representan el 55,1% del total; es decir que eysaautomotor esta compuesto, en
mayor proporcion por vehiculos nuevos (El Telégr#f616).
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Por otro lado, se encuentra el gasto de coosmmonetario mensual, a nivel
nacional, se estima en 2.393'571.816 ddlares. @ermido su composicion, los
gastos destinados a alimentos y bebidas no alcalsOliepresentan el mayor
porcentaje (24,4%); en orden de importancia, séasitransporte con el 14,6%;
bienes y servicios diversos con el 9,9%; prendagedér y calzado; restaurantes y
hoteles, que giran alrededor del 8%; entre los mefsesentativos (Encuesta

Nacional de Ingresos y Gastos, 2012).

El 97% de los hogares dispone de servicio efi&fano. EI 99% cuenta con
refrigeradora y mas del 80% dispone de cocina aanmd) lavadora, equipo de
sonido y/o mini componente. Los hogares tienen tdsvisores a color y un

vehiculo (Ecuador en cifras, 2012).

El ingreso de los hogares comprende todasritadas en efectivo o en especie
percibidas con regularidad por los hogares, puegdeepir de diversas fuentes,
como: el trabajo, la renta y el capital, asi coreotr@dnsferencias entre las que se
incluyen: pensiones por jubilacidon, viudez, enfetatk alimenticias, bono de
desarrollo humano, envio de dinero dentro o fuetgdis, entre otros (Ecuador en
cifras, 2012).

1.2.4. Entorno Tecnologicos

Tecnologia “Se refiere a la suma total delocimiento que se tiene de las formas
de hacer las cosas; como se disefian, producerihaysin y venden los bienes y los
servicios” (Calderon, 2012, p.88).

Ecuador se ubico en la posiciéon 108 en cuanta capacidad de desarrollar y
aprovechar las tecnologias, de acuerdo al Glodarniracion Technology Report
(GITR) 2010 - 2011 presentado por el Foro Econoniamdial, que cada afio
compara y analiza la capacidad tecnoldgica de a8&®p.

En esta lista, ningun pais latinoamericanaulsiea entre los primeros 25 del
mundo, dicha posicibn ha mejorado hasta llegar s 82 en la actualidad
(Cevallos, 2015).
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La meta del Gobierno ecuatoriano es mejorapesicion alcanzada en el ranking
de tecnologia y ubicar al pais en los primerosug@ares, destaco el Presidente de la
Republica, Econ. Rafael Correa Delgado, en el EnGiadadano 433, desarrollado
en Archidona, provincia de Napo, el 18 de juli2@&5 (Cevallos, 2015).

Inversién en ciencia y tecnologia

La estrategia de cambio de la matriz prodadi®ne como columna vertebral el
conocimiento, la innovacion, la ciencia y la teogsh. Segun lo indica diario El
Telégrafo (2014), una encuesta aplicada entre @1 por el Instituto Nacional
de Estadistica y Censos (INEC) y la Secretaria diec&cion Superior, Ciencia y
Tecnologia (Senescyt) reflej6 que, “el gasto en Ecuador destinado a ctaen
tecnologia e innovacion llegd en 2011 a $1.210omé$, equivalentes al 1,58% del
PIB. En lo que se refiere a investigacion y dedlari@+D) se destinaron $269,47
millones, o el 0,35% del PIB” (INEC, 2016).

Uso de redes sociales

En los resultados de la encuesta sobre Tegiaslode la Informacion y
Comunicaciones (TIC'S) 2013, presentados por eldN& puede observar que el
91,56% de la poblacién mayor a 5 afios posee utacglo utiliza alguna red social,
7'453.781 habitantes, es decir, 46,96% de la pablatene mas de un celular
activo, de los cuales el 7,95% es un Smartphonis€Ba, 2015).

Diario EI Comercio, (2015), es uno de suscaltis, menciona que el INEC,
realiz6 una encuesta “dirigida a todos los miemhkaek hogar con informantes
directos para la poblacion de 12 afios en adelabi’total de los encuestados en
Guayaquil, un 96,8% tiene una cuenta ewebook mientras que en Quito se
practico el estudio donde un 97,9% asegur6 tenar auenta en esa red social
(Balseca, 2015).

Por otro lado, la empresa cuenta con los dimes Los elevadores hidraulicos
utilizan la transmision de presion a través de luidd, generalmente aceite. La
mayor presion producida por un compresor se traegpor el aire hasta la superficie

del aceite que hay en un depdsito subterraneo.vexzsel aceite trasmite la presion a
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un piston que sube el automovil. La presion ded a&is aproximadamente la que
tienen los neumaticos (Hewitt & Paul, 2014).

El aspecto tecnoldgico comprende uno de lowifas de mayor efecto sobre la
actividad empresarial, la tecnologia ha crecidelemundo con innovacion en todo
aspecto como la lavadora Lilibeth que cuenta cogumarias tecnoldgicas para
brindar un buen servicio a todo tipo vehicular ¥ quis clientes estén satisfechos y

no tener la necesidad de buscar otras lavadoras.
1.2.5. Entorno Ambiental

Segun Ministerio del Ambiente (2012) indicéedbcuador es uno de los paises
gue cumple estrictamente sus leyes. En manejccderclias y fichas ambientales la
nacion se ha convertido en una guia para otro#tor&ws. En el caso de las
lubricadoras se sigue un proceso para sacar umadimbiental, en proyectos de bajo

Impacto o una licencia ambiental.

Segun Ministerio del Ambiente (2012) indicéequPara la regularizacion

ambiental de las lavadoras y lubricadoras, sezi@ali siguiente procedimiento:

a) Se emite el certificado de Interseccion con elefist Nacional de

Areas Protegidas.

b) Se realiza la categorizacién del proyecto medi#mnteevision de la
ficha ambiental entregada por el proponente, energénlas
lubricadoras aplican a categoria A, debido a queossideran como
proyectos de bajo impacto ambiental, la misma qugeela Ficha
Ambiental con el respectivo Plan de Manejo Ambienta

c) Se revisa la Ficha Ambiental y el Plan de Manejo bfental
elaborada por el proponente, el cual incluye lani@uinformativa
para socializar las actividades del proyecto ahlakitantes que se

encuentran dentro del area de influencia del mismo.

d) En cumplimiento con el Acuerdo Ministerial 026, pchda en el R. O

del 12 de mayo del 2008, se solicita que las ladocas se registren
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como generadores de desechos peligrosos, la cualisada por la
autoridad ambiental.

e) Con todos los requisitos anteriores cumplidos pgsreponente, se
aprueba la Ficha Ambiental y Plan de Manejo Amlaient se emite
un registro como generador de desechos peligresasimplimiento
de los mismos es controlado por la Autoridad Amiaien

f) Lo que le compete al MAE es velar por el cumplirtoedel Plan de

Manejo Ambiental aprobado de la Ficha Ambiental.

Gestion de Sustancias y Desechos Peligrosos

Los residuos que generamos reflejan la formapduccién y consumo de
nuestra sociedad, por lo cual la gestion de losnmgsdebe adecuarse a los cambios
gue se producen en ambos procesos.

La gestion de sustancias quimicas y desecblgrgsos, esta vinculada con la
adopcion de convenios internacionales, a travdesdeuales la Organizacion de las
Naciones Unidas en su afan de proteger la saluchihang el ambiente contra los
efectos adversos de los productos quimicos toxidos desechos peligrosos brinda
asistencia a los paises, en sus esfuerzos por mong@ractica las obligaciones

adquiridas en la suscripcion de los convenios. {@tnio del Ambiente, 2015).

La Normativa Ambiental en @lcuerdo Ministerial No. 061publicado en
el Registro Oficial No 316 el 04 de mayo de 201teeina:

Art. 149 Sustancias quimicas peligrosas sujetas artrol.

Son aquellas que se encuentran en los listaaldenales de sustancias quimicas

peligrosas aprobados por la Autoridad Ambientalidiead.

Estaran incluidas las sustancias quimicas ilpd#as, peligrosas y de uso
severamente restringido que se utilicen en el Ewmuyaoriorizando las que por
magnitud de su uso o por sus caracteristicas dgrgmtlad, representen alto riesgo
potencial o comprobado para la salud y el ambiefhnisterio del Ambiente,
2015).
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Ley de Prevencion y Control de la Contaminacion Amiental

Segun Ecolex (2017) mencioné que la ley anthiete prevencion y control tiene

como objetivo primordial el de controlar y prevelarcontaminacion ambiental de

los recursos agua, aire y suelo.

a)

b)

Con la promulgacion de la Ley de Gestion Ambiengal,ey de Prevencion y
Control de la Contaminacibn Ambiental tiene der@gadiarias de sus
disposiciones, ya que la Ley de Gestibn Ambientiogd expresamente
muchos de sus articulos. Sin embargo, las dempsgiliones se mantienen
vigentes, pero con las limitaciones propias de leyaexpedida hace casi
treinta afios, que en la practica no se constituydaeherramienta mas
efectiva de lucha contra la contaminacion ambiegtalque no resultd
funcional. Asi por ejemplo se cre6 el Comité Intstitucional de Proteccion
Ambiental, el mismo que muy pocas veces se reumdé pudo constituirse

en el érgano rector de estas politicas como pritdadey.

Originalmente era el Ministerio de Salud la autaddcompetente, en el
ambito nacional, para hacer cumplir sus disposasoya que se trataba de
una época en que los problemas de contaminaciénageadidos desde una
Optica de salud publica, es decir en la medidauenafectaban a la salud de
la poblacion mas no como un problema que tambiéatefa la calidad del

aire y perjudique en general al medio ambiente.

Actualmente, los gobiernos seccionales vienen avertirse en las
autoridades competentes y el Ministerio del Amldesh los casos que no

hay delegacion o proceso de descentralizacion eégrimambiental.

Segun La Alcadia de Quito (2008, p. 6) indéooel siguiente Art. IV.- La Guia de

Practicas Ambientales para este sector es la siguie

a)

Todos los establecimientos de mecanicas, lavadotabricadoras deberan
mantener sus lugares de trabajo en condicionetagasiy ambientales que

protejan la seguridad y la salud de sus trabajadore
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b) Los pisos de los talleres deberan ser construidasntateriales solidos, no
resbaladizos en seco y humedo, impermeables ymsgeode tal manera que

faciliten su limpieza completa.

c) Los locales seran totalmente construidos con naderi estables, con
tratamientos acusticos en los lugares de trabagol@uequieran por su alto

nivel del ruido.

En cuanto a la gestion de residuos La Alcddi®uito (2012, p. 8), menciono lo

siguiente:

a) Los establecimientos destinados para cambios degescpor 0 menos
contaran con una fosa, con sedimentadores y casateinectados a una
trampa de grasas y aceites.

b) Los residuos provenientes del mantenimiento y krelg los motores y
piezas del automdvil deben separarse en la fuergaetrggarse al gestor
ambiental autorizado.

c) Los recipientes de almacenamiento de residuos @elmeantenerse en buen
estado y cerrados en caso que lo requieran.

d) Los residuos procedentes de cambios de aceitebem der mezclados con la
basura domestica.

e) Los aceites minerales, sintéticos, grasas lubesaynsolventes hidrocarburos,
generados en el establecimiento, deberan ser otaddes y dispuestos, por
separado y previo a un proceso de filtrado primaga tanques de
almacenamiento debidamente identificados, etiqostad protegidos de la

lluvia.

1.2.6. Anélisis P.E.S.T.A

En el P.E.S.T.A se calificara las siguientesiables que se identifico en el
macroentorno, donde se asigno una calificacionudel al cinco y se analizé por

atractivo.

A continuacion, se muestra la matriz de lascipales amenazas u oportunidades

identificadas en los entornos de la empresa.
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Tabla 3

Andlisis PESTA

Atractivo
Politico — legal
Requerimientos legales 2
Seguridad laboral 3
Reduccion de IVA 4
Reduccion de salvaguardia 4
Total 3,25
Econdmico
Crecimiento del sector 4
PIB 4
Inflacion 3
Total 3,67
Socio — cultural
Gasto monetario 4
Uso de vehiculo 4
Total 4
Tecnoldgico
Maquinaria 4
Uso redes sociales 4
Crecimiento de tecnologia 4
Total 4
Ambiental
Licencia ambiental 2
Normas ambientales 2
Contaminacion ambiental 2
Total 2
Total, PESTA 3,38

Mediante el analisis del Macroentorno de uremena cuantitativa, el aspecto
Politico el atractivo es medio, ya que sin los r&itps legales como Patente
municipal y permiso del Cuerpo de Bombero del Qan&dlubricadora no puede
realizar sus funciones, por otro lado existen dasables atractivas como la
reduccion del IVA ya que es muy importante tantap cliente y a la empresa, asi
mismo la disminucién de aranceles o salvaguaetiafavorable debido a que la

empresa comercializa lubricantes para realizagr@i@o y esto es beneficioso.
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En cuanto al entorno Econdmico el atractivalés dicha variable no afecta a la
ejecucion de la empresa, pero aporta mucho el dedsnto de la inflacion en la

actualidad, ademas el crecimiento de sector apustdno al proyecto.

Por lo consiguiente la variable social el atkaxcts alto, las personas a las cuales el
proyecto esta dirigido de estrato social B al mgmusee un vehiculo, ademas ellos
poseen un gasto monetario mantiene un atractigplaft personas tienen una cultura

de gastar.

Sin embargo en lo tecnoldgico es un atradcito a lo que se refiere a maquinas
de ultima tecnologia, por lo consiguiente Ecuasimubicd en la posiciéon 108 en
cuanto a la capacidad de desarrollar y aproveasaetnologias, la empresa cuenta
con elevadores hidraulicos son aparatos mecanigessq emplean para levantar
objetos pesados, por ejemplo, un automaovil quesitacena reparacion comun como
cambiar una de sus ruedas, facilitando el accesgieapara que todo el proceso se
lleve a cabo con mayor rapidez. Mediante el ap@fa@dbierno para la innovacion y
brindar calidad de servicio y asi mismo el uso @& redes sociales que en la

actualidad todas personas y empresas los utilizemla realizacion de proyectos.

Por ultimo el ambiental tiene un atractivgobya que se ve afectado de forma
negativa por las normas y regularizaciones, ladeycontaminacion del ambiente
Los residuos que generamos reflejan la forma dduomédn y consumo de nuestra
sociedad, por lo cual la gestion de los mismos @eleeuarse a los cambios que se
producen en ambos procesos, disponen a todosthidexsmiento el uso de tachos
para residuos de lubricantes quemados y filtros musgo tomados por los
recolectores del municipio de cada sector, adenmasasobtencion de la licencia
ambiental este tipo de negocio no puede operaspodiciones del Ministerio del

Ambiente.
1.3. Andlisis Estratégico Situacional
1.3.1. Ciclo de vida del producto

Las fases que conforman el ciclo de vida de unigerson 4, al igual que las de un

producto, dichas fases segun Suttle (2017) son:
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Fase de introduccidnta fase de introduccién es cuando el publico pongra vez

ve 0 escucha acerca de un producto o servicio.

Fase de crecimientoTiene lugar cuando las ventas y los beneficiols ndevo

producto comienzan a aumentar. Una empresa suelgemes los precios de

productos de la misma durante la etapa de credimpara maximizar las ganancias.

Etapa de madurezEl éxito conduce inevitablemente a una mayor caemoé.

Otras compaifiias, eventualmente, empezaran la utraioh de productos similares,

especialmente si el producto inicial es muy exitoso

Etapa de decliveta demanda por el producto eventualmente se desgemncuando

las nuevas tecnologias son introducidas. Por o téas empresas pueden mantener

el producto, lo venden a precios muy reducidosdidoontintan.

Dado la disminucion en la tasa de crecimiento daripresa, asi como el incremento
de los competidores en el mercado se identificalogieservicios de la empresa se

encuentran en la fase de madurez.

HISTORICO DE VENTA 2011-2016

$160.000
$140.000
$120.000
$100.000

w  $80.000
$60.000
5$40.000
$20.000

s 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Ventas $596.534 $98.391 5116.157 $134.355 | 5138.355 5126.756

Figura 8: Ciclo de Vida de los Servicios de la Empresa
1.3.2. Participacion de mercado

A los efectos de la presente investigacionsicamando que es una empresa
pequefia se tomara como referencia el conocimienta poblacion sobre la empresa

para definir la participacion, mediante un sondebeantes.
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Participacion de mercados

W Nascar Spa M Paris Moreno m Lilibeth m Pelito m Havoline m Magro

3%

Figura 9: Participacion de mercados

1.3.3. Analisis de la Cadena de valor

A continuacion, se muestra la cadena de vida lavadora Lilibeth de acuerdo a
sus principales procesos:
Infraestructura de la empresa

La Lavadora y Lubricadora Lilibeth esta uli@an un buen sitio, pero no cuenta
con una planificacibn Organizacional, solo cuentan aun departamento de
contabilidad, a cargo de llevar mes a mes los poxeontables y ventas de la
empresa.
Talento humano

Cuenta con poco personal, para un buen malee® empresa en lo que respecta
a la atencion al cliente, no existe capacitaciongstjvaciones, remuneraciones ni
bonos a empleados.
Abastecimiento

El abastecimiento de la Lavadora y Lubricadoitdoeth, cada mes realiza la
adquisicibn a proveedores de insumos de limpierdyicantes y productos
complementarios la entrega de pedido es inmediata.
Desarrollo de tecnologia

La empresa en la actualidad no cuenta casisti@ma informatico que le permita
una mejor administracion, tampoco cuenta con sesete tarjeta de crédito. Pero la
empresa cuenta con maquinarias de mejor tecnolomi@go son los Elevadores
hidraulicos.
Logistica Interna

La empresa semanalmente lleva cuenta del oemsgie cada uno de los productos

en general y mensualmente para la realizacion diege
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Operaciones/ Logistica externa

La empresa tiene un horario atencién de 7m3@&d8.00 pm, de lunes a sdbado,
se reserva el turno y el cliente espera o solo @ejahiculo y lo retira después de 3
horas. Tiempo de lavada de cada vehiculo es dd@aes con cambio de aceite y
solo lavada una hora y media.
Marketing

La empresa no cuenta con un departamento de Magkepior lo cual las
decisiones correspondientes a las diferentes egiaatson tomadas directamente con
el duefio de la empresa de una manera espontanea.
Servicios

Actualmente la empresa no cuenta con un plan deinsemto al cliente o un

servicio de post-venta.

Tabla 4
Cruce de cadena de valor

Cruce de cadena de valor

Actividad Logistica Operacion/Logistica Marketing Servicios 1.3.4.
Primaria/Apoyo Interna Externa Venta
Infraestructura D D D D a
I
Talento F D D D [
Humano
Abastecimiento F F [
Tecnologia F D
.O.D.A.

FODA es el estudio de la situacién de una esgu organizacion a través de sus
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenaabspmo indican las siglas de la

palabra y, de esta manera planificar una estrategituturo (Friesen, 2014, p. 9).

Al plantear y analizar la matriz FODA de lapesa, se muestran las principales
Fortalezas y Debilidades, asi como las OportunslagleAmenazas. Todo ello
planteado mediante un cuadro situacional actud aeisma, lo que constituye una

excelente herramienta de analisis.
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Las principales Debilidades, Fortalezas, Ammasgy Oportunidades identificadas

fueron:

Fortaleza

« Personal con afios de experiencia.

« Magquinarias tecnologicas.

« Ofertas de productos complementarios para el servic

+ Disponibilidad de proveedores.
Oportunidades

« Disminucién de la inflacion.

+ Crecimiento del sector.

« Uso de vehiculos en las personas.

« Disponibilidad de créditos.

« Inversién en capital

« Reduccion del IVA y salva guardias
Debilidades

» Falta del departamento de Marketing.

Falta de servicio post-venta.

Falta de empleados para el servicio.

« No cuenta con una planificacion organizacional.

Falta de motivacion al personal.

Amenazas
+ Regularizaciones ambientales.
« Crecimiento de la competencia dentro del sector.
« Entrada de nuevos competidores.

1.3.5. Analisis EFE - EFI

La matriz EFE y EFI, es un instrumento paranidar estrategias resume y evalta

las fuerzas y debilidades mas importantes dentréaslédreas funcionales de un
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negocio y ademas ofrece una base para identificavajuar las relaciones entre
dichas areas (Friesen, 2014, p. 9).

Tabla 5

Matriz de Factores Externos (EFE)

Matriz efe

Oportunidades Peso Calificacion Ponderacién
Disminucion de la inflacion 0,1 4 0,4
Crecimiento del sector 0,1 4 0,4
Uso de vehiculo en las 0,1 3 0,3
personas

Disponibilidad de créditos 0,1 3 0,3
Inversion en capital 0,2 3 0,6
Reduccion del IVA y salva 0,1 4 0,4
guardias

TOTAL 2,1
AMENAZAS

Regularizaciones ambientales 0,1 2 0,2
Alta inversion en publicidad de0,1 1 0,1
la competencia

Crecimiento de la competencia0,1 2 0,2
dentro del sector

Entrada de nuevos 0,1 2 0,2
competidores

TOTAL 0,7
TOTAL EFI 1 2,8

Conclusiones Matriz EFE

En cuanto a la Matriz EFE donde se evaludddo®res externos la calificacion es
de 2,8; por lo cual se determina que se encueatranzima de la media, esto quiere
decir que hay que aprovechar las oportunidadessguencuentren al su alrededor,
existiendo como crecimiento del sector, reducciénadinflacion y disminucion del
IVA siendo estos puntos favorables ya que la emapoesnpra y vende algunos
productos de lubricantes extranjeros esto hacdogugrecios se mantengan de igual
manera hay que estar pendientes de las amenazasxigtee en el entorno como
entrada de nuevos competidores, crecimiento de olmpetencia del sector,
regularizaciones ambientales y alta inversion ddigdad de la competencia esto
significa que hay que estar atentos a los cabi@sties factores que son importantes
para la empresa.

Tabla 6

Matriz de Factores Internos (EFI)

Matriz EFI
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Fortalezas Peso Calificacion Ponderacion

Personal con afnos de experiencia 0,1 3 0,3

realizando el servicio.

Maquinarias tecnoldgicas 0,1 4 0,4

Ofertas de productos 0,1 4 0,4

complementarios para el servicio.

Disponibilidad de proveedores 0,2 3 0,6
Total EFI 1,7
Debilidades

Falta departamento de marketing 0,1 2 0,2

Falta de servicio post-venta 0,1 2 0,2

Falta de empleados para el servicio 0,1 2 0,2

No cuenta con una planificacion 0,1 1 0,1

organizacional.

Falta de motivacion al personal. 0,1 1 0,1

Total 1 0,8

Total EFI 2,5

Conclusion Matriz EFI

Como resultado de la Matriz EFI del andlisis y mradion de las fortalezas y
debilidades de la Lavadora Lilibeth, dando unaficakion total de 2,5; la cual se
encuentra en una puntuacion media se puede congler sus fortalezas y
debilidades estan a la par, unas de las debilidageifiere mucho es la ausencia de
un servicio post venta y la falta del area de Mimgey otros mas variables que se
encuentra reflejado en la tabla 6 esto quiere dpmrla empresa internamente tiene
muchas debilidades por lo tanto hay que mejorardebdidades y aprovechar sus
fortalezas para que la empresa tenga un mejormgpes® laboral ya que el éxito del
negocio es brindar un excelente servicio en tood®s$pectos a laientes.

1.4.Conclusiones del Capitulo

En este capitulo de andlisis situacional séuével ciclo de vida de la empresa, se
encuentra en la etapa de madurez, Dada la dismameci la tasa de crecimiento de
la empresa, asi como el incremento de los compesden el mercado se identifica

que el servicio de la empresa se encuentra en fiisha

En cuanto en la participacion de mercadosripresa se ubica en el tercer lugar
con un 15% de participacion, seguido de los dospeticiores fuertes comolascar
Spay Paris Moreno, por otro lado, la cadena de vaborlp cual se realiz6 el cruce

de variables para identificar las fortalezas vy lkitddmles, para descubrir las variables
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de oportunidades y amenazas mediante el andlis&sIRBpara asi completar la
matriz FODA.

En consecuencia, se encontraron mas delsidgddportunidades, y por ultimo
la elaboracion de la matriz de factores internegternos, a la Matriz EFE donde se
evalla los factores externos la calificacion es2@e donde se determina que se
encuentra por encima de la media, esto quiere de@rhay que aprovechar las

oportunidades que se encuentren al su alrededor.

Existiendo como crecimiento del sector, reducciénadinflacion y disminucion del

IVA siendo estos puntos favorables ya que la emapossnpra y vende algunos
productos de lubricantes extranjeros esto hacdogugrecios se mantengan de igual
manera hay que estar pendientes de las amenazasxigtee en el entorno como

entrada de nuevos competidores y crecimiento debise

Por ultimo, la Matriz EFI del andlisis y ponderacie las fortalezas y debilidades de
la Lavadora Lilibeth, dando una calificacion tadal 2,5; la cual se encuentra en una
puntuacion media se puede concluir que sus foeslgzdebilidades estan a la par,
unas de las debilidades que infiere mucho es lanaies de un servicio post venta y

la falta del area de Marketing y otros mas varible
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CAPITULO Il

2. INVESTIGACION DE MERCADOS

La investigacion de mercad@ss la identificacion, recopilacion, analisis, difin
Y Uso sistematico y objetivo de la informacion ebpropdsito de mejorar la toma de
decisiones relacionadas con la identificacion yaoh de problemas y
oportunidades de marketing™ (Malhotra, 2016, p. 10)

“ Es la recoleccion, planeacion, organizacion yliaisamediante un proceso
objetivo y sistematico de informacion, enfocada aléntificacion y solucion del
problemas de mercadeo” (Céspedes, 2012, p.42).

2.1. Objetivos
2.1.1. Objetivo General

Determinar los factores que influyen en el compoigato de los consumidores al

momento de la elegir una lubricadora y lavadora.
2.1.2. Objetivos Especificos

Para darle cumplimiento al objetivo general seraaado un grupo de objetivos

especifico como se muestran a continuacion:

a) Determinar perfiles y el comportamiento de los comslores que adquieren
un mantenimiento.

b) Evaluar las caracteristicas del servicio de la aenxia de la lubricadora.

c) Identificar los atributos del servicio que los olies prefieren en la eleccidn
de una lubricadora y lavadora.

2.2. Disefio investigativo
2.2.1. Tipo de investigacion

Tipos de investigacion se dividen:
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Investigacion exploratoria

Esta investigacion exploratoria tiene como objetiywimordial brindar
informacion y compresion de la situacion de un [mola, este tipo de investigacion
se utiliza para definir con mayor precision y oleteimformacion detallada, antes de
realizar un enfoque (Malhotra, 2016, p. 79).

Investigacion concluyente

La investigacién concluyent®or lo general es mas formal y estructurada que |

exploratoria. Se basa en muestras representatrzaies y los datos obtenidos se

someten a un andlisis cuantitativo (Malhotra, 2@182).
Se divide en investigacion descriptiva y en inggstion casual

Investigacion concluyente descriptiva

La Investigacion concluyente descriptivas aquella que busca definir con
claridad un objeto, el cual puede ser un mercauystria, competencia, puntos
fuertes o débiles de empresas, algun medio deguldudi o un problema simple de
mercado” (Benasinni, 2014, p. 48).

Investigacion concluyente causal

La investigacion concluyente cast@eé utiliza para obtener evidencia de relaciones
causales (causa - efecto), mediante la manipulacdénuna o mas variables
independientes, teniendo control de otras variabkdiadoras. Se llevan a cabo en base
a experimentos. La validez de las relaciones ceasisak examina mediante una
investigacion formal” (Malhotra, 2016, p. 89).

En consecuencia a lo mencionado anteriormentegeskpte estudio se tomara la
investigacién exploratoria y concluyente descriptivecapitulando la investigacion
exploratoria se consideré6 en los primeros capitylasa la definicion de la
problematica.

Asi mismo se investigd informacion para el tdentorno y Macroentorno y
analizar la industria basados en fuentes de infadnaconfiables, por consiguiente
la investigacidon descriptiva es la que se realizaste capitulo, para asi conocer las
preferencias, gustos y comportamiento de los coikues y por ende tomar las

correctas decisiones.
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2.2.2. Fuentes de informaciéon

Las fuentes de informacién son Primarias y secuaslar

Fuentes primarias

Los datos primarioSson aquellos que un investigador redane con el gsitp
especifico de abordar el problema que enfrenta gempdomar las correctas
conclusiones™ (Malhotra, 2016, p. 109).

Otro concepto de fuentes primarias “ son todo tipodatos e informacion que
genera el investigador y su equipo, en el estud® artualmente realiza; es decir
aquella informacion recopilada espesificamente margroyecto” (Prieto, 2013,
p.77).

Para la obtencion de informacion primaria se @bz herramientas de
investigacion que arrojaran datos cualitativos gntitativos como:

a) Entrevista a profundidad

b) Encuesta

c) Grupo focales

d) Mistery shopping
Fuentes Secundarias:

Los datos secundarios “ son aquellos que ya fusronidos para propositos
diferentes al problema en cuestion. Estos datqgaieden localizar con rapidez y a
bajo costo” (Malhotra, 2016, p. 106).

“Es todo tipo de datos e informacion que ha sidoopd#ada por otros
investigadores, con otros fines, pero que se puediaptar a nuestro trabajo”
(Benasinni, 2014, p. 54).

Para obtencion de datos secundarios fuerapitados a traves de:

a) Datos histéricos existentes
b) Libros, revistas especializadas, documentos y repios
c) Paginas de los diferentes Ministerios y entidadt&duador

d) Informes y reportes del INEC y BCE
2.2.3. Tipos de datos

Para el proyecto se realizara tipo de dataktativos y cuantitativos:
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a) Cualitativa: es informacién recopilada a profundidao se puede cuantificar.
b) Cuantitativa: son datos mas relevantes que se puedentificar

estadisticamente.
2.2.4. Herramientas investigativas

Herramientas cualitativas

Es una investigacion exploratoria sin estmactiejecutada por una muestra
pequefia de individuos que proporciona informacifmodundidad, conocimientos y

comprension del entorno del problema (Malhotra,62@1 146).

Entrevista

La entrevista puede ser no estructurada, tdiregersonal, por o general existe
un entrevistador muy capacitado, donde realizaymt@g a un solo encuestado, para
asi mismo descubrir motivaciones, creencias, a@esy sentimientos sobre un tema
en particular (Malhotra, 2016, p. 160).

Grupo focal

Se basa en realizar diversas preguntas dirgctee manera grupal en la que un
moderador altamente capacitado interroga a vaeasopas entre 6 a 8 minimo y
méximo 12 personas, en un lapso de 1 a 2 horaa,ipdagar sus motivaciones,
creencias, actitudes y sentimientos subyacentesaade un tema (Malhotra, 2016,
p. 158).

Mistery Shopper
Se realizara visita a una Lubricadora y Lavadias cuales compiten porque
ofrecen productos y servicios similares en el Qastanta Lucia.

Herramienta Cuantitativa

Es una investigacion que busca cuantificardats y por ende se aplica un
analisis estadistico (Malhotra, 2016, p. 144).
Encuesta

Se basa para obtener informacion de individuos amégliinterrogantes que se
plantea una serie de preguntas referentes a suoctampento, intenciones, actitudes,
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conocimiento,

motivaciones,

preferencias,

asi

demograficas y estilo de vidialhotra, 2016, p. 183).

misnaon

caracteristicas

Modelo de matriz para desarrollo del paso 1,2 y 3 de IM

Paso 1 del pr

Problema de
Decisiéon Gerencial

oceso de IM

Paso 2 del proceso de IM

Pr de C ites
Investigacion de (Objetivos
Mercados Generales)

Preguntas de Investigaciéon
(Objetivos Especificos)

Disefio de
Inve i6

Disefio
Exploratorio: Datos
ios/Inv.

Exploratoria
Concluyente

Cualitativa :
Procedimientos y
Tecnica

Paso 3 del proceso de IM

Disefio
Concluyente:
Descriptivo/
Causal: Encuesta
/Observacion

iSe debe elaborar
estrategias de

marketing para el

Posicionamiento ?

Determinar la
factibilidad de
mercado del
proyecto
"Lubricadora
Lilibeth"

Identificar el
perfil y el
comportamiento
de los
consumidores al
momento de la
eleccion de una
lubricadora

éDeterminar cuales son las

. . Exploratoria Focus Gru Encuesta
preferencias del consumidor? P P
iQué es lo que méas valora en una
N Concluyente Encuesta
lubricadora?
éCudles son los aspectos que
influyen en la eleccion de una Exploratoria Focus Grup Encuesta

lubricadora?

que es lo que no le agrada al cliente
del servicio

Exploratoria

Focus Grup

éQué percepcion tiene sobre la
Lubricadora Lilibeth?

Exploratoria

Focus Grup

Investigar la
competencia

éQué tendencias en lubricadoras
existen en el mercado?

Exploratoria

Datos
Secundarios

éCudl es el grado de aceptacién en
una lubricadora?

Exploratoria

Entrevistas

éCudl es el valor agregado de la
competencia?

Exploratoria

Entrevistas

éCudl es la estructura de precios de

Exploratoria

Datos
Secundarios o

Observacion

la competencia? ’ directa
entrevista
éCuales son las preferencias de los
clientes hacia los servicios de otras Concluyente Encuesta
lubricadoras ?
éQueé caracteristicas busca en un
©c h Concluyente Encuesta
R servicio de lubricadora?
Investigar = N
¢Existe alguna preferencia sobre el
caracteristicas N Concluyente Encuesta
A metodo de desembolso?
del servicio — - - —
éQué horarios y dias de atencion
Concluyente Encuesta

prefieren en la lubricadora?

Figura 10: Modelo matricial para la investigacion de mercados

2.3. Target de aplicacion

2.3.1. Definicion de la poblacién

La poblacién, segun los autores Hernandez, Ferma&dBaptista (2012) es “el

conjunto de todos los casos que concuerdan corsena de especificaciones” (p.

174). Es decir, todos los individuos que formartgpde un conjunto delimitado por

ciertas caracteristicas comunes.

Tabla 7

Unidad poblacional (Definicion de la muestra)

Definicién de la poblacion

Poblacion total de Ecuador

16.278.844

Poblacion total de Guayas

4.086.089

Poblacion total de Santa Lucia

38.923

Poblacion por grupo de edades (20-54 afios) Santa

Lucia

17.391

Poblacion estrato social A 1,9%

330

Poblacion estrato social B 11,2%

1.948

Universo

2.278
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La poblacién para la investigacion cuantitates de 2.278 Luciano entre las
edades de 20 a 54(edades de la base de datogjeafin®l socio econdmico Ay B,

que por ende son personas que conducen o poseendasosehiculos en el Canton.
2.3.2. Definicion de la muestra y tipo de muestro

" Una muestra es un subgrupo de poblaciércaelado para participar en un
estudio”. (Malhotra, 2016, p. 314)

Tipo de muestreo
Estratificado - Probabilistico

Este tipo de muestro, con el objeto de mejasaestimaciones mediante grupo de
los elementos mas parecidos entre si, se divideldacion en subpoblacién de
estratos” (Céspedes, 2012, p.124).

Segun (Benasinni, 2014) indicé que el muesttmtificado se introduce ciertos
grupos o estratos, donde reune caracteristicas d@reas para realizar la
investigacion de una situacibn en cada uno de ,elpmg ejemplo: niveles
socioecondmicos, zonas del pais, género, grupodddes, categorias laborales y

entre otros. De esta forma todos tienen la misobailidad de ser elegidos.
Diseflo muestral

Formula finita: Se trabajara con la poblacion del Cantén Santaal.ummo se

detall6 en el punto anterior.

Formula >
Z==Px(}=N
n =
e’?(N—1)+2Z%2=P=(Q
Figura 11: Muestra Finita
Donde:

n: el tamano de la muestra.
N: tamafio de la poblacion o universo: 2.278

P: % de veces que ocurre un fendbmeno en la poblaci)5.
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Q: % de veces que no ocurre un fenbmeno 1 —p =0,5
Z: 95% niveles de confianza = 1.96

E: Limite aceptable de error de la muestra = 0.05

3,8416+0,5 +=0,5+2.278
n =
0,0025(2.277)+ 3,8416+=0,5%0,5

2186
" 6.65
n=329

Tabla 8
Ficha técnica de la encuesta

Ficha técnica de la encuesta

Componente Resultados
Universo Hombre o mujeres de 20 a 54 afios que posean
vehiculo
Ubicacion Canton Santa Lucia
geografica
Condiciones Clase socioeconémica Ay B
necesarias
Tipo de muestro Muestreo estratificado
Tamafo muestral 329
Tiempo 2 semana
Tabla 9
Muestra estratificada por edades
21% 79%
Femenino Masculino

20-25 11 45

25-30 11 45

30-35 11 45

35-40 11 45

40-45 12 50

45-54 19 45

75 275 350
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2.3.3. Perfil de aplicacion
Grupo focal

El grupo focal estar4 conformado por persanes posean vehiculo que oscilen

entre 20 — 54 afios y realicen mantenimiento a shiculos.
Mistery Shopper

Esta herramienta se llevar4 a cabo en la tathora y LavadordNascar Spa
perteneciente en el Cantdn Santa Lucia, donde sdizamd: infraestructura,

promociones, servicios, precio, personal y entresot
Entrevistas

Por su parte la entrevista a profundidad sdizewd al administrador de la
empresa CPA. Leticia Moran Duque, y al emplead@it Espinoza, que mantiene
una gran trayectoria de la empresa desde su ip@ ende conocen muy bien a la

empresa.
Otras herramientas

Se realizaron otras herramientas de invesigacomo dos sondeos para
comprobar a profundidad la problematica, y la pgréicion de mercados que tiene
cada uno de los competidores, también se reakndaliias telefonicas haciéndonos
pasar por una compafiia constructora indicandotizacidn de mantenimientos a la
flota de vehiculos, solo a las empresas determsnamha la investigacion, para

determinar la disponibilidad de combos y los precio

2.3.4. Resultados relevantes cualitativos

Tabla 10
Participantes Grupo Focal

Participantes

Nombre Edad Ocupacion Tipo vehiculo Cantidad
Jorge Pita 35 Comerciante de arroz Camion, auto 3
Ney Merchan 45 Comerciante de arroz Camioneta, auto 3
Danny Alvarado 40 Chofer Camion, auto 1
Gonzalo Abata 48 Comerciante de arroz Camioneta, auto 2
Oscar Camba 39 Agricultor Camioneta, moto 2
Henry Pita 47 Agricultor Auto 1
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Tabla 11

Resultados de Grupo Focal

Grupo Focal
Aspectos Resultados
Perfiles Hombres, entre 35 a 48 afios, comerciantes y agmicul
poseen 2 a 3 vehiculos, camiones, camioneta, autos,
moto
Tipo de Cambio de aceite al motor, caja de cambio, coronay

mantenimiento

transmision asi mismo lavada completa

Comportamiento
de compra

Realizan el mantenimiento cada 15 dias, cada regéns
Kilometraje maximo 5000 km, y por ende lavado, cada
meses revisan corona y caja de cambio.

Lugar de compra

Lubricadora y Lavadorddascar SpaMagro,Havoline
Paris Moreno, Pelito y Lilibeth.

Percepcion de la
Marca

Dependiendo de cada lugar que hayan visitado: @i
experiencia, crédito, calidad de servicio y precio.

Percepcion de la
marca (negativo)

No existe: comodidad para recrearse a pesar deuasne

buen servicio, distraccion y control de la via amento

de Salir, ya que es carretera principal, utilizafarme,
falta de personal y promociones.

Insigthts del Variedad de producto, crédito, atencion al clieate,
consumidor precio es muy importante por la economia del pais e
importante tener entretenimiento dentro del
establecimiento.
Precio Dependiendo de los requerimientos que necesite el
vehiculo, no tiene precio fijo
Dias de Preferible los fines de semanas (domingos) paa tidt

mantenimiento

tiempo de lunes a viernes

Percepcion de
local

Si, se sienten conformen con el servicio, en alguna
lavadoras y lubricadoras los trabajadores sonpete®sos
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Tabla 12
Resultados de Grupo Focal

Grupo focal

Aspectos Resultados

Reconocimiento de  Si, reconocen a la empresa a través del duefiayeya q
la empresa es Mecanico de hace afios y también porque tiefeen a
venta repuestos automotriz

Tipos de servicio Lavado de vehiculo, mantenimiento al motor y
reparaciones de maquinas.

Servicio recibido Existe una excelente calidad producto y servida a
venta.
Pero al local le falta estar acondicionado, una dal
espera para relajarse, atencion personalizadanébte

Beneficios Promociones, descuento, sorteos, regalos, combos,
créditos, impulsadoras y aceptacion de tarjetas.

Estructura y lugar Hace falta ampliar el local, crear un espacio para
organizacion de los vehiculos y separar los quest
lavados y por lavar

Recomendaciones Empleados uniformados, ampliar local, comodidad,
incrementar personal para venta y trafico, promuso
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Entrevista

Tabla 13
Resultadosde entrevistas

Entrevista
Variables Positivo Negativo

*Desde sus inicios la  *Atencion al cliente es
© empresa era pionera regular.
L dentro del sector. * Ingreso mucha
S *Durante 6 afios fueron competencia porque
g9 los primeros. vieron que a la empresa
Ea * Experiencia en el Lilibeth marchaba muy
S & mercado automotriz bien
S *Zona estratégica, ya
é que transcurren todo

tipo de vehiculo Pesado,
livianos.
* Precios bajos * Competidores poseen
precios mas elevados

Precio

* No posee elevadores *La competencia
hidraulicos mantiene algunos
beneficios para sus
clientes.
*Competencia cercanay
con excelente servicio:
Nascar Spa, los clientes
acuden mas a este loce
* La competencia realiza
redes sociales.
*Maquinarias para un * Los clientes se quejan
buen trabajo. por el tiempo de esper:
* Falta de personal para
dividir los procesos y
brindar un servicio
rapido * En ocasiones
no existe trabajo por ese
motivo no contratan mas
personal.
* Cuenta con capacidad * No existe una
adquisitiva estrategia de
* Disposicion para posicionamiento.
elegir estrategia de * Los duefios descuidan
posicionamiento mucho el negocio, ya
gue poseen otros
ingresos que le generan
mayores prestaciones.

Competencia

Servicios

Aspecto Empresaria
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Mistery Shopper
ResultadoMistery Shoppel(Observacion Directa).

La observacion directa se realiz6 a la lavagdubricadora NASCAR SPACon
el objetivo de analizar su infraestructura, seogajue ofrecen, y el comportamiento
del personal de trabajo.

Se observdé que posee una infraestructura adacpara dar servicio a los
diferentes tipos de camiones, autos, buses, matwaquinaria agricola. Para que sus
clientes se sientan comodos y la espera no seadamoseain lugar moderno
donde pueden disfrutar de mdusica, videos, airedregiqueo y gran variedad de
bebidas.

La lavadora y lubricadora “NASCAR SPA” cueran Letreros y banners de
publicidad donde dan a conocer sus diferentes tip@wicios como ventas
lubricantes, grasas, filtros de todo para vehicylaraquinaria agricolas, baterias,
ambientales, luces y accesorios de vevhiculos, iantirindan servicios de lavada,
engrasada, cambio de aceite, pulverizada, pulidzerada y revision de liquido de

freno.

Se observo que el equipo de trabajo no paseeestimenta adecuada, no son tan
amables con los clienetes, su trato no es bueno; gpecuenta en total con ocho
personas para lavar los autos, dos personas p#aecaao y se toman un tiempo de
30 a 40 minutos por lo tanto disminuye el tiempesieera del cliente.

Dentro del local sus perchas se encuentran ordenma®en variedad de productos

como lubricantes de marcas de prestigio, filtreg€gesorios para carros.

Los precios que dispone la lavadora y lubcadNascar Spa son elevados en
comparacion con las otras lubricadoras y lavadguasse encuentran alrededor del
sector, se pudo visualizar que el ambiente es doogeque realizan publicidad a

fuera de las instalaciones de todos los benefguiesofrecen a los clientres.

Resultado cuantitativo

a) Determinar perfiles y el comportamiento de los comslores que adquieren

un mantenimiento.
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Perfiles

Tabla 14

Comparacion entre variables de sexo y tipo de velic

Total Vehiculos  Femenino Masculino Total
Auto 47 49 96
Bus 72 72
Camion 7 94 101
Camioneta 19 62 81
Total 73 277 350

Count of 1_Tipo_Auto

Sexo - tipo de vehiculo

Sexo

EF EM
47 49 72 7 94 19 62

Auto Bus Camion Camioneta
1_Tipo_Auto

Figura 12: Comparacién entre variables de sexo y tipo de vitulo

En la figura 11 se detalla el tipo de vehiculo mtiiizado por los hombres es el
camion, bus de transporte y camioneta, por lo agiiesetipos de vehiculo son su
medio de trabajo, mientras que en las mujeres aste| ya que son vehiculo mas

pequefio y facil de conducir.

Tabla 15

Comparacién entre variables de Edad y tipo de vehiculo

Edades Auto Bus Camion Camioneta  Total
20-25 17 2 7 26
25-30 22 1 9 13 45
30-35 20 19 20 22 81
35-40 22 22 34 18 96
40-45 9 16 19 13 57
45-54 6 14 17 8 45
Total 96 72 101 81 350
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Edad - tipode vehiculo

HAuto MBus M Camion Camioneta

20 19 20 22 22 22

34
22
19
17 N 18 TR a7
7 9 9 6 8
N l i nl
S SR | | -

20-25 25-30 30-35 35-40 40-45 45-54

Figura 13: Comparacion entre variables de Edad y tipo de vebillo

En la figura 12 se explica bien que edadesla® que tienen las personas que
poseen vehiculo, se identificé que 35- 40 afiosmpseen camioén y/o bus, por lo
general son personas profesionales del volantepgedan conducir este tipo de
vehiculo, ya que son pesado y requiere de mucpansabilidad y experiencia.

Tabla 16

Comparacion entre variables de Sexo y serviciotiagdos

Servicios Utilizados Femenino Masculino Total
Aspirado 4 19 23
Cambio de aceite 19 110 129
Enserado 5 19 24
Lavado 28 105 133
Lavado simple 17 24 41
Total 73 277 350

Sexo - servicios utilizados

EFEM

110

105

28
19 19 19 g 2
N B .m0 -1
] |

Aspirado Cambio de aceite Enserado Lavado Lavado express

Figura 14: Comparacion entre variables de Sexo y serviciosilizados
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En la figura 13 se explica detalladamente érgisios mas destacados o utilizados
dentro de una lubricada y lavadora para el vehj@arte los hombres y mujeres es
el cambio de aceite y el lavado completo, por laegal son los servicios mas

esenciales para un carro.

Comportamiento del consumidor

Tabla 17

Comparacion entre variables de Motivos y sexo

Motivos de compra F M Total
Hogar 19 73 92
Precio 32 61 93
Rapido 16 75 91
Trabajo 6 68 74
Total 73 277 350

Motivos - sexo
OF Om

G8
61

32

16

[] [ ] =

Hogar Precio Rapido Trabajo

Figura 15: Comparacioén entre variables de Motivos y sexo

Mediante la tablal8 se puede observar quamiovos mas importantes para
acudir a una Lubricadora y Lavadora en los hombesspor el servicio rapido,
cercania del hogar y trabajo, por otro lado, emrlagres es por precio y cercania del

hogar.

Tabla 18
Comparacioén entre variables de Establecimientangtivos

Establecimientos Hogar Precio Rapido Trabajo Total
Havoline 7 3 7 6 23
Magro I 7 10 3 27
Nascar Spa 44 21 54 45 164
Paris Moreno 21 26 12 12 71
Pelito 13 36 8 8 65
Total 92 93 91 74 350
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Establecimientos - motivos

60
50

40 W Hogar
30 Precio
20 Répido
10 I l Trabajo
, I I
Havoline Magro Nascar Spa Paris Moreno Pelito

Figura 16: Comparacion entre variables de Establecimientos y ativos

En la figural5 se puede determinar que losblestimientos mas visitados por
motivos son:Nascar spapor tener un servicio rapido, Paris Moreno seatarea
por precio y Pelito por precio, se demuestra quasapersonas necesitan que el
servicio sea rapido y a un precio bajo.

Tabla 19

Comparacion entre variables de Sexo y conforme ebgservicio recibido

Sexo No Si Total
Femenino 2 65 67
Masculino 22 248 270
Total 24 313 337

En la figura 16 entre sexo y conforme con elisio, se determina que los
hombres son los que mas frecuenta a este tipotal@dexsmiento, y por ende la gran
parte de las personas estan conforme con los merviecibidos por parte de las

lubricadoras y lavadoras.

Count of Sexo

Sexo - conforme con el servicio recibido

M
Sexo - |_| 4 _Conf_Serv_Rec
Si
F I HNo
0 50 100 150 200 250 300

Figura 17: Comparacioén entre variables de Sexo y conforme cal servicio recibido

Tabla 20
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Comparacion entre variables de Conforme con losvégpns y establecimiento

Establecimientos No Si Total
Havoline 3 20 23
Magro 2 25 27
Nascar Spa 155 155
Paris Moreno 11 60 71
Pelito 8 53 61
Total 24 313 337

Conformecon los servicios -
establecimiento

200

150

100 ® No

S

0

| Si

Havoline Magro Nascar Spa Paris Moreno Pelito

Figura 18: Comparacion entre variables de Conforme con los sécios y establecimiento

Mediante la figura 18 Conforme con los sepscide los establecimientos

existentes la mayor parte de los encuestados estdorme corNascar spa.

Tabla 21

Visitado Lilibeth

Visitado Lilibeth Total
No 162
Si 188
Total 350

Visitado Lilibeth

W No

mSi

Figura 19: Visitado Lilibeth
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Mediante la figura 18 se concluy6 que el 54%ag personas ha visitado Lilibeth

y el restante perteneciente al 46% de las persanha visitado el establecimiento.

Tabla 22
Comparacion entre variables de Servicios mas wiidlas y frecuencia
Servicios  Kilometraje  Mes Quincenal Semana Total
Aspirado 8 10 5 23
Cambio 59 31 36 3 129
de aceite
Enserado 1 13 6 4 24
Lavado 14 74 30 15 133
Lavado 23 10 4 4 41
express
Total 97 136 86 31 350
Servicios mas utilizados - frecuencia
B Kilometraje Mes Quincenal Semana
74
59
36
> 14 - 15 23
g 10 3 136 4 0, ,
k) O ]
Aspirado Cambio de aceite Enserado Lavado Lavado express

Figura 20: Comparacién entre variables de Servicios mas utdados y frecuencia

Las variables cruzadas en la figura 19 enease la frecuencia y el servicio mas
utilizado, se determiné que realizan un lavado cada y un cambio de aceite segun
el kilometraje del vehiculo, ya sea 7000, 5000,0392500 kilometro, todo esto

depende del lubricante que el consumidor le pohgatamotor.

Tabla 23

Comparacion entre variables de Frecuencia y tipowdshiculo

Frecuencia Auto Bus Camion Camioneta Total
Kilometraje 35 11 20 31 97
Mes 27 37 46 26 136
Quincenal 19 22 30 15 86
Semana 15 2 5 9 31
Total 96 72 101 81 350

En este cruce de variables con la frecuencigo/ de vehiculo figura 20, se

concluye que a un camion se le da mantenimienta e, quincenal y asi mismo a
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los buses mensual y cada quince dias, esto sealebeorrido que mantienen vy
andar en constante rodamiento el lubricante pisudascosidad y para que el motor

no sufra dafios graves.

Frecuencia - tipo de vehiculo

W Auto ™ Bus ™ Camion Camioneta

Kilometraje Quincenal Semana

Figura 21: Comparacion entre variables de Frecuencia y tipoelvehiculo

Tabla 24

Atencion los domingos

Domingos Femenino Masculino Total
No 4 2 6

Sl 26 156 182
Total 30 158 188

En cuanto la figura 22 la atencion de los diemingos en la Lubricadora y
Lavadora, en este caso se obtuvo un dato posya/que las personas prefieren que
los domingos dia de descanso atiendan, por end&, @sco dia que los clientes

tienen tiempo libre para realizarle el mantenindemsus vehiculos.

Atencion los Domingos

200
150
100

50

No |

HF EM

Figura 22: Atencion los Domingos
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Tabla 25
Forma de pago

Forma de pago F M Total
Crédito 19 35 54
Efectivo 11 123 134
Total 30 158 188

Formade pago

mFEM

123

35
19
I -
[

Crédito Efectivo

Figura 23: Forma de pago

En este andlisis se conocera la preferencie éorma de pago que dispone el
consumidor, en este caso las personas prefierépareal pago en efectivo, ya que
asi podran pedir descuentos en su adquisicion denitio.

b) Evaluar las caracteristicas del servicio de la aiemzia de la lubricadora.

Tabla 26
Establecimientos visitados

Establecimientos Total

Havoline 23
Magro 27
Nascar Spa 164
Paris Moreno 71
Pelito 65
Total 350
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establecimientos visitados

W Havoline

m Magro

™ Nascar Spa

m Paris Moreno

W Pelito

Figura 24: Establecimientos visitados

En el siguiente cruce se determiné el establento mas concurrente con
respecto a Lubricadora y Lavadora, se logré degcgbe eltop of mindesNascar
Spa,con un 47%, seguido de Paris Moreno con 20% yiltiono Pelito con 19%.

Tabla 27

Comparacion entre variables de Establecimiento tadbs y sexo
Establecimiento Femenino Masculino Total
Havoline 6 17 23
Magro 7 20 27
Nascar Spa 36 128 164
Paris Moreno 11 60 71
Pelito 13 52 65
Total 73 277 350

Establecimiento visitados - sexo

Pelito
Paris Moreno
Nascar Spa =M

Magro

Havoline

11‘"

o
N
o
S
o
2}
o

80 100 120 140

Figura 25: Comparacion entre variables de Establecimiento viados y sexo
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c) Identificar los atributos del servicio que los olies prefieren en la eleccidon
de una lavadora y lubricadora.

Tabla 28

Servicios adicionales

Servicios Cafeteria Comida Internet Sala de Total
Adicionales rapida lectura

Femenino 27 13 20 13 73
Masculino 65 68 82 62 277
Total 92 81 102 75 350

Servicios adicionales
M Cafeteria ® Comida rapida Internet Sala de lectura

82

68
65 62
27
20
. = -
M

F

Figura 26: Servicios adicionales

En el siguiente cruce de variable figura 2&,destaca por sexo y servicios
adicionales que prefieran en una Lubricadora Larggdse concluye que en los
hombres ellos profieren el internet, cafeteria ynida rapida, por otro lado, las
mujeres prefieren la cafeteria e internet.

Tabla 29
Beneficio recibir en una Lubricadora y Lavadora

Beneficios Femenino Masculino  Total
Cupones 22 66 88
Descuentos 30 107 137
Otros (Alienacion y 1 1
Balanceo)
Otros (Combos) 1 1
Otros (Regalos) 2 2
Promociones 21 100 121
Total general 73 277 350
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Beneficios - sexo

Promociones
Otros (Regalos)
Otros (Combos) |

Otros (Alienacién y Balanceo

Beneficios

B

Descuentos -

Cupones

o 20 40 60 80 100 120

Figura 27: Beneficio recibir en una Lubricadora y Lavadora

En los beneficios a recibir en una Lubricadgr Lavadora, segun cruce de
variable se obtuvo lo siguiente: promociones, desims y en otros son los combos

gue son de muy importancia en estos establecinsiento

Tabla 30

Atributos faltantes a la empresa

Falta Lilibeth Si Total
- 2 2
Atencion 9 9
Entretenimiento 81 81
Personal 82 82
Variedad 14 14
Total 188 188

Atributos faltantes a la empresa

Variedad

Entretenimiento

Atencidn

Personal _

o 10 20 30 40 50 60 7O 80 [0

Figura 28: Atributos faltantes a la empresa

Segun informacion determinada del cruce debkrlo que le falta a Lubricadora
y Lavadora Lilibeth, por personas que han visitablugar, se logré descubrir es la
falta de personal y el entretenimiento, en si §ereea una sala de espera amoblada,

tv e internet, una mesa de villar para distraerneatas esta listo el vehiculo.
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2.4. Conclusiones de la investigacién

Dentro del sector automotorse quiso conocer cuales son los perfiles y
comportamiento del consumidor al momento de eleg@r Lubricadora y Lavadora,
conocer la competencia dentro del sector, ademascuber importantes
caracteristicas del servicio que prefieren losmtdie en una Lubricadora y Lavadora,
mediante herramientas de investigacion cualitativasantitativas a los moradores

de Cantén Santa Lucia.

* Mediante las entrevistas realizadas a los expes®goncluyd la empresa
desde sus inicios fue pionera dentro del sectoretqrasar de los afios se
habilitaron mas establecimientos ofreciendo losmois servicios, pero con
un valor agregado, a pesar de esto la empresa pertalo en un cien por
ciento su reconocimiento. La empresa se ha segualtteniendo con sus
precios desde el inicio con el fin no perder acamsumidores, mientras tanto
que los competidores tienen precios altos, por ggmun auto en la
competencia tiene un costo de 10,00 USD, mienamaso tLilibeth con un
costo de 8,00 USD.

« En la actualidad los duefios de la empresa se emnaneen proceso de
ampliacion del lugar con mas maquinarias de eleneadaidraulicos, por otro
lado, otro aspecto negativo es la falta de persoswa dividir los procesos y
brindar un servicio rapido. En ocasiones no existieajo por ese motivo no
contratan mas personal, no existe una estrategigosieionamiento y los

clientes se quejan por el tiempo de espera.

* En cuanto aMistery Shoppese realiz6 a la lavadora y lubricadoNASCAR
SPA” Con el objetivo de analizar su infraestructurayises que ofrecen, y
el comportamiento del personal de trabajo. Se wbseue posee una
infraestructura adecuada para dar servicio a lesedites tipos de camiones,
autos, buses, motos y maquinaria agricola. Parasgsielientes se sientan
comodos y la espera no sea cansada paseéegar moderno donde pueden
disfrutar de musica, videos, aire fresco, piquegran variedad de bebidas,
asimismo se observo que cuenta tetreros y banners de publicidad donde

dan a conocer sus diferentes tipos servicios coemtag lubricantes, grasas,

55



filtros, baterias, ambientales, luces y accesat®sehiculo, también brindan
servicios de lavada, engrasada, cambio de aceilerizada, pulida,

encerado y revision de liquido de freno.

En los perfiles de los consumidores se identifiombres y mujeres, entre 35
a 48 afos, comerciantes y agricultor, poseen Zehg&ulos, camiones, bus,
camioneta, autos y/o moto, donde se logr6 determagjme el tipo de vehiculo
mas utilizado por los hombres es el camién, busatesporte y camioneta, y
en las mujeres los autos. Por otro lado, dentrcCdeton Santa Lucia existe
mas carros perteneciente del mismo, Palestina,eDawltros, personas que
vienen de estos cantones a Santa Lucia es porardsicomercio o trabajo,
del mismo modo los servicios mas destacados «adiis dentro de una
lubricada y lavadora, entre los hombres y mujesesl eambio de aceite y el
lavado completo, por lo general son los servicidgss rasenciales para un

automotor.

El comportamiento de compra los consumidores @alel mantenimiento

cada 15 dias, cada mes, segun Kilometraje maxird® 39m, por otro lado

las personas también consideran la realizaciomasho cada 2500, 3000 o
7000 km dependiendo del lubricante utilizado, unedla del vehiculo cada
mes y cada 6 meses revisan corona y caja de capwieonsiguiente, los
motivos mas importantes para acudir a una LubriegagoLavadora en los
hombres es por el servicio rapido, cercania dedhgdrabajo, por otro lado,
en las mujeres es por precio y cercania del hggar,esta razon los
establecimientos mas visitados son Nascar SpatoPgliParis Moreno,

mientras tanto mediante la investigacion se idedtifjue el 54% de los
encuestado ha visitado Lilibeth y el 46% no lo Isitado.

De acuerdo a la investigacion de mercado que $iegdese concluyo que la
empresa necesita un ambiente adecuado para logeslimientras realicen el
trabajo correspondiente donde se decididé implemeinia sala de espera para

relajarse, atencion personalizada e internet.

56



Mediante grupo focal se identific6 la percepcion marca: Confianza,
experiencia, crédito, calidad de servicio y preeinJo negativo se determind
la falta de comodidad para recrearse a pesar dermav un buen servicio,
distraccion y control de la via al momento de Sala que es carretera

principal, utilizar uniforme, falta de personal gneficios.

En cuanto la variedad de producto, crédito, ateneitcliente, el precio es
muy importante para los clientes es importanterten&retenimiento dentro
del establecimiento, ademas se decreté que los dbagngos es muy
significativo para el consumidor que haya servi@ajue es el Unico dia libre

de las personas.

Se identific6 que los consumidores prefieren mutd® beneficios, tales
como: promociones, descuentos y combos ya que sgnmportantes dentro
de una lavadora y lubricadora para los clientesbién se observo la falta de

personal y lo mas sustancial que exista entretenimidentro del local.

Para concluir con la investigacion de mercado zadi se dieron pautas para
poder direccionar correctamente el plan de margejirelegir la adecuada
estrategia, ya que se dio a conocer los diferepezfiles, preferencias,
comportamiento de los consumidores y competidopes, ende, poder

posicionar la marca dentro del sector del CantdricSaucia.
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CAPITULO Il
PLAN DE MARKETING



CAPITULO 1lI
3. PLAN DE MARKETING

3.1. Objetivos

1. Incrementar las ventas de los servicios en un 200€] primer afo.

2. Captar participacion de mercados en un 20%, alinérohel 2018.

3.2. Segmentacion

La segmentacion de mercados consiste en dividnercado en grupos definidos
con necesidades, caracteristicas o comportamigtiotds (Armstrong & Kotler,
2013, p.165).

Para esta segmentacion de mercados se bgsaauo 20%, donde la actividad
de mantenimiento y repacion de vehiculos represan#0%, a nivel Nacional,
considerando que Guayas tiene un 27%, donde edeuasa provincias de mayor

actividad.

3.2.1. Estrategia de segmentacion

La estrategia a implementar en el proyectd\g®gacion, es decir, se quitara
mercado a la competencia, mediante la investigad@®mercados se concluye que
los clientes no estan conformes con los servicamsbido, por lo cual se busca

mejorar el servicio y traer aquellos clientes pawdia la empresa.

3.2.2. Macro segmentacion

La Macro segmentacion es una dimension égicat que permite a la empresa
expresar su producto mercado, en ésta intervigmsrdivisiones: las necesidades o
funciones a satisfacer y las tecnologias existeniésadas para satisfacer. (Rivera
& Garcillan, 2012, pp. 92-93).

Mercado: Hombres y mujeres del Canton Santa Lucia de 2Dai6s, que posean

cualquier tipo de vehiculo.

Industria; Automotriz
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- . ¢Qué satisfacer? J
Servicio personalizado
Maquina de punta

Marcas reconocidas de

motor, caja de cambio y/o :
corona del vehiculo. |
Limpieza completa del |
:
|

lubricantes y filtros automotor.
Serviciorapido | O ______ ]
Comodidad » ¢Quién satisfacer? J

— HombrNes y mujeres de 20
¢ J‘_ a 54 afios, que posean todo

tipo de vehiculo

Figura 29: Macrosegmentacion

3.2.3. Microsegmentacion

Se asigné a cada segmento objetivo de mercado caracteristica que los
distinguen de los otros.
Hombres y Mujeres mayores de edad del CanatiaS_ucia pertenecientes a la

clase socio econdémica A y B que posean cualquuerde vehiculo.

1. Rapido: personas que son muy ocupadas que estén cotitgenpb solo van
a comprar el aditivo para su vehiculo en un puptgahta.

2. Preocupado: personas que estan pendiente en hacerle un nrargeto y
lavado por dentro y fuera de su vehiculo.

3. Cuidadosa personas que le gustan que se encuentren enctpsrfe
condiciones sin ninguna falla la parte internatg émpio la parte externa del

vehiculo.

3.3. Posicionamiento

3.3.1. Estrategia de posicionamiento

Diferenciado

Se utilizard una estrategia de posicionamidifezenciado, ya que este llegara a
los clientes finales con tres atributos diferenarad como: servicio personalizado,
comodidad y servicio a domicilio, los atributosg&rs consumidores representa una
mejora y bienestar, que por ende ya no tendranegperar mucho tiempo y asi

mismo tendran un momento de entretenimiento y quiaregresar, por otra parte el
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consumidor tendra la disposicién de un servicio iddim sin tener que salir de casa
o trabajo.

3.3.2. Posicionamiento publicitario: slogan

El posicionamiento publicitario que se utilizgara dar a conocer a la empresa
sera mediante de un eslogan, el mismo que surgidosldnsigthts que se
descubrieron mediante la investigacion de mercadafitativa — Grupo Focal.

“Calidad, confianza y experiencia’.

3.4. Andlisis de proceso de compra

3.4.1. Matriz roles y motivos

Tabla 31
Matriz roles y motivos

¢ Quién? ¢,Cémo? ¢Porqué?  ¢Cuando?  ¢;DOnde?
Al momento
Porque el
Almomento de . . que el motor
Personas mayores de : vehiculo tiene | . Hogar
necesitar el . del vehiculo
edad que cuentan con L necesidad de t )
. mantenimiento y . necesite un
un medio de transporte cambio de .
A motor la vez el lavado aceite cambio de rabai
: ] . rabajo
del vehiculo. o y aceite y !
El que limpieza. -
0 limpieza.
inicia
. Al momento
Sugiriendo el uso .
L N de realizar ui .
Mecanicos y duefios ¢ de los productos  Por la cambio de Lubricadora y
lubricadoras y lavadorasn lubricadoras y experiencia . lavadora
aceite lavad
El que lavadoras .
) vehicular.
influye
Necesita de un Punto de
Elque  Personas mayores de . Al momento
! Enelpuntode  cambio de . venta de una
decide edad que posean ) de adquirir ur .
’ . venta aceite y lavado . lubricadora y
compra y vehiculo
Usa completo lavadora

Para el desarrollo de la matriz se formargrdbes y motivos que intervienen en
el proceso de decisién de compra de los consunsidore
En efecto se respondio las siguientes preguptauién?,;, Como?,¢ Por que?,

¢,Cuando? y ¢Dbonde?, la cual describe las persgreasanas que participan, en
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consecuencia, el lugar y situaciones que conlleMardecision de compra de las

personas.

3.4.2. Matriz FCB

La matrizFoote, Cone & Blendingdentifica los diferentes pasos del proceso de
repuesta pueden verse de un marco mas general,inghe/e el grado de
involucramiento y el modo de percepcion de la deali (Lambin, Gallucci &
Sicurello, 2012, p. 259).

Tabla 32
Matriz FCB
Intelectual Emocional
Razon, Logica, Hechos Emociones, Sentimientos,
Intuicidn
DEBIL Aprendizaje (I, E, A) Afectividad (E, I, A)
FUERTE Rutina (A, I, E) Hedonismo (A, E, I)

Rutina (Alta implicacién — Modo intelectual)

La propuesta del Plan de Marketing se encaegrirel cuadrante de Rutina, se
basa en la razén, légica y los hechos al momenteaéear la adquisicién de un
servicio el cliente tiene muchas alternativas paradecision de compra de un

producto y/o servicio dentro del sector, por estéivo la implicacion es alta.

3.5. Andlisis de Competencia

3.5.1. Matriz de perfil competitivo o Matriz Import ancia-Resultado

La matriz de perfil competitivo identifica lggrincipales competidores mas
cercanos de la empresa, asi como sus fortalezalsilidddes particulares en relacién
con la posicidn estratégica de una firma, dondevafia los factores claves para el
exito de la misma (David, 2013, p.83).

En la matriz de perfil competitivo, se eligidos dos competidores mas directos
que compiten con Lilibeth, de acuerdo con los tadoks obtenidos en la
investigaciéon de mercados se determind las pritespeariables dispuestas por los
clientes tales como: calidad de producto, expei@emeaquinaria, precio, atencion al

cliente y tiempo de ejecucion.
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Tabla 33
Matriz perfil competitivo

Lilibeth Nascar Spa Paris Moreno

Factores claves Peso Calificacion Ponderacion Calificacion Ponderacion @lificacion Ponderacion
Calidad de producto 15% 4 0,60 3 0,45 3 0,45
Maquinaria 15% 3 0,45 2 0,30 2 0,30
Experiencia 20% 4 0,80 2 0,40 3 0,60
Precio 10% 3 0,30 2 0,20 2 0,20
Atencion al cliente 20% 2 0,40 4 0,80 3 0,60
Tiempo de ejecucion 20% 2 0,40 5 1,00 3 0,60

Total 100% 2,95 3,15 2,75

Los resultados mostraron que en un primerrlggaencuentrdlascar Spacon
puntaje de 3.15, y Paris Moreno con un puntaje.d®g, Z.ilibeth obtuvo un puntaje
de 2.95. Los puntos mas fuertes para la empresa caidad de productos,
maquinaria, experiencia y precio, mientras tante las variables atencion al cliente

y ejecucion de servicio son las brechas en lagsuay que mejorarlas.

3.6. Estrategias

3.6.1. Estrategia Basica d@orter

SegunMichael Porter,citado por (Edgar, 2013, p. 257), indicé “es nades
desarrollar una estrategia en base a evaluacieadistas de la relacion de fuerzas
existentes y de definir los medios a poner en furaniento para alcanzar el
objetivo fijado".

La empresa seguira una estrategia de difexeida, debido a que se enfocara a
ofrecer atributos diferenciadores en el servicio leofinalidad de mejorar la ventaja
competitiva, los cuales son: la comodidad, innauagi servicio personalizado y de
calidad, cumpliendo su promesa de valor como laldoca y lavadora en el Canton

Santa Lucia.

3.6.2. Estrategia competitiva

La estrategia competitiva “es una estrategia deinciento es la consideracion
explicita de la posicion y el comportamiento dedompetidores™ (Lambin, Gallucci
& Sicurello, 2012, p. 266).

La organizacion se encuentra ubicada en urtaderdonde la competencia es
muy fuerte dentro del sector, se decidié seguirasteategia de retador frontal, para
competir directamente con las empresas lidere€aeion, las cuales sorNascar
Spay Paris Moreno. Para esto se concentraran todossfogrzos denarketingen

paquetes de servicios, promociones, personas,guegphysical evidence.
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3.6.3. Estrategia de crecimiento o matriAnsoff

Segun, (Palermo, 2013) indico la estrategi@uisoff, 'sirve para identificar las
oportunidades de crecimiento expresa las posibtesbimaciones de producto/
mercado basar su desarrollo a futuro en el sector™.

La estrategia es penetracion de mercado, kusogegrar crecimiento de los
servicios en un mercado actual en el Canton Samtéles decir se puede provocar
que los clientes adquieran mas el servicio antdajuempetencia actual mediante la
creacion de combos que seran complementarios pamxvcio, y las promociones

de ventas atractivas para los consumidores.

3.6.4. Estrategia de la filosofia empresarial

Misién

Satisfacemos las necesidades de las personasam@b del mantenimiento de todo
tipo de vehiculos automotores brindando serviciescdlidad y ofreciendo una
variedad de productos de marcas de prestigio cauimaias de uUltima tecnologia,
con precios competitivos y con un equipo de traksfamente responsable de
confianza y con una gran experiencia, cumplienda todos los estandares
ambientales.

Vision

Ser la empresa lider y reconocida a nivel nacional.

Valores

Calidad-Servicio: la empresa ofrece productos de excelente caligadndrcas
reconocidas y brindando un buen trato a sus ckente

Responsabilidad: ser una empresa con un personal comprometidarietdé con
sus obligaciones laborables de la empresa.

Confianza: ser una empresa comprometidos con los valoresséianoral que los
clientes depositen su confianza por el trabajozacd.

Experiencia: son pioneros en el sector por eso posee una gpamiencia en lo que
es lavado y mantenimiento automotriz.

Trabajo en equipo: trabajar siempre en equipo para con llevar a uegona
continua para la empresa y a su vez brindar urienteeservicio.

Organigrama Empresarial
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Administrador
Contadora

( Secretaria Empleado Empleado Empleado Empleado )

Nuevo

Figura 30: Propuesta de organigrama

Funciones

Gerente general

Es la persona encargada de tomar decisiones, #grery establecer

objetivos generales y especificos a corto y latgagde la empresa.

Controla las actividades planificadas de la empremaparando con lo
realizado para detectar diferencias.

Coordina con los demas directivos de la empreseelasiones para realizar
los pedidos a los proveedores de los productossguestén agotando y

resolver problemas o desperfectos de la empresa.

Contrata y ubica, al personal adecuado para cad@ cmie necesite en ese

momento la empresa.

Analiza los problemas de la empresa con el admagist, contador,
secretaria y personal para tomar las adecuadasialezs para que la empresa

tenga éxito.

Contadora

Es la persona encargada de llevar las declaractei€3R]l mensualmente de
la empresa asi mismo los balances, estados deadessily todos los demas

estados financieros.

Realizar los informes de todos los estados finaosigue permita conocer el
estado actual de la empresa.

Realizar las facturas de las cuentas por pagaligae el archivo.

Elaborar y pagar a los empleados de acuerdo cqolégas de la empresa.
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* Vigilar el cumplimiento de politicas y reglamenttesla empresa.

* Realizar el presupuesto anual y mensual del area.

Administrador
» Definir y elaborar el plan general de administracide la lavadora vy

lubricadora Lilibeth acorde con los objetivos detapresa.

* Revisar los informes de las ventas para dar unireéguto al cumplimiento

de los estados financieros.

» Disefiar politicas para trabajar en armonia y efjuotm con otras areas de la

empresa.

Secretaria
e Atender a los clientes con un saludo cordial queisnde los servicios de

una manera cortes y amable para que la informaaarclara.

* Recibir el dinero del pago del servicio o produmbacebido por el cliente en

el momento.

« Realizar y entregar las facturas al cliente y ghleado asignado para realizar

el servicio solicitado por el cliente.

* Recibir y enviar correos a los clientes comunicalagdgromociones que esta

realizando la empresa al momento.
* Realizar el arqueo y entregar al contador
* Obedecer y realizar instrucciones que le sean adagpor sus superiores.

Empleados
« Tener conocimientos de todos los servicios y lasiines asignadas por sus

superiores.

* Tener un buen trato con los clientes y preguntarsguvicio va a realizar a su

vehiculo.
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» Verificar que todas las herramientas de trabajersgientren en perfectas
condiciones a si mismo dar a conocer si se ena@rern mal estado las

herramientas de trabajo.

» Despedir al cliente con un mensaje positivo.

3.7. Marketing Mix
3.7.1. Producto / Servicio
Producto es cualquier cosa que se puede ofaeoe mercado para su atencion,

adquisicién, uso o0 consumo, y que podria satisfagateseo o una necesidad y son
tangibles. (Armstrong & Kotler, 2013, p. 196)

En la actualidad lavadora y lubricadora Lilfb@frece los siguientes productos
Lubricantes de marcas reconocidas, filtros de ecedambustibles y aire para todo
tipo de vehiculo y maquinaria agricola, aditivesyigerentes y ambientales. Por otra
parte ofrece servicios, que se especificaran melaiate.

Servicios

Lavado completo y pulverizado:comprende el lavado de interior y exterior del
vehiculo, incluyendo motor, chasis y ruedas corespectivo engrasado y

pulverizado.
Lavado simple: comprende lavado de parte exterior e interior i(oyad)

Engrasado en ruedascomprende lubricacion a cada uno de los graserdessd

ruedas.

Cambio de lubricante del motor: Comprende todo el ABC, del motor (cambio de

aceite, filtro y aditivo)

Mantenimiento caja de cambio y coronacomprende la revision y cambio de

lubricante de dichas maquinas.
Enserado: comprende utilizar cera para mayor brillo de laarzeria del vehiculo.
Aspirado: limpieza mediante una aspiradora

Productos para complementar el servicio
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Lubricantes: dispone a la venta diferentes marcas de aceitecddeate calidad,
extranjeras, reconocidas y de todo precio paratipdale clientes com@malie,
Mobil, Castrol,Pennzoil, Golden Bear, ShetP, TexacoGulf, Ubx, Kendall
Vistony y Liqui Moly

Filtros : la empresa ofrece diferentes marcas de filtrasatidad tales comadZort,
Hastings,Fram, Sakura, MaxTecfil, Shogun, Parker, InterfilOro,Luber-fine,

Mann Filter, Fleetguard y Donaldson.

Aditivos: son productos complementarios para el mantenimgitmotor como:
STP,Bardahly Quarker State.
Refrigerante: es un producto adecuado para el radiador del vieh&eirealiza el
cambio cada 6000 km, para el buen cuidado deldadita empresa dispone de una
marca la mas demandada corAeezetone
Ambientales: son productos aromatizantes para el interior eieioulo la empresa
cuenta con las siguientes marcas: Fre8naorall, Uv3, Rally y Dr. Marcus
Propuesta

La empresa Lilibeth cuenta con una variedagrdductos en lubricantes vy filtros,
pero en la actualidad no cuentan con combos. Potudd decidié armar tres
pequefios combos para complementar el servicio. e@o mediante llamada
telefonica a los dos competidores haciéndonos pasaro clientes nuevos se
descubrié que no poseen combos, mediante la igaegin de mercado se determino

la importancia de los beneficios:

Combos

Los combos se elaboraran con marcas de lubeisaomo: Amalie, Golden Bear
y Texaco por lo que son marcas de mayor rotacigoligitada por los consumidores
segun base de datos de la empresa, por otro ladb)gpempresa es beneficioso, las
compafiias le dan el mejor descuento por mayor \aiurde compra. A

continuacion, detalle de combos:

Incluyen IVA 12% Restricciones: Los combos no ingresan para descuentos

adicionales.
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Combo Golden Bear t

1Gl aceite Golden Bear + filtro

Gratis: Ambiental $20,00

Figura 31: Combo Golden Bear

214

1Gl aceite Texaco + filtro + lavada simple

Combo Texaco

Gratis: Ambiental $25,00

Figura 32: Combo Texaco

Combo Amalie i

1Gl aceite + filtro + lavada completa

Gratis: Aditivo
Combustible o Diesel $30,00

Figura 33: Combo Amalie

Horario de atencion dia Domingo

Mediante resultados de investigacién grupalfgeencuesta se determiné los dias
domingos como dia laboral por parte de los cliendesnde indica que dicho dia
conservan mayor disponibilidad por motivo de trapajaje y tiempo, se trabajara de
8 am a 2 pm, para esto se reformara los horaritabajo de los colaboradores, para
lo cual cada uno de ellos tendra un dia libre monana, para recompensar el
domingo; se detallara con mayor énfasis en la fedsna.

Nuevo registro de clientes actuales y nuevosrpaseguimiento (servicio post-
venta)

Para brindar un servicio personalizado deladlise realizard un registro en Excel

por cada cliente existente y nuevo para llevaramirol mensual y segun kilometraje
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(informacién arrojada en investigacion de mercada®pendiendo el tipo de
vehiculo y actividad que mantenga el cliente cooagto. Esto ayudara a tener una

relacion duradera con el cliente y dar a conocerrgps interesa mucho su bienestar.

CARTILLA DE SEGUIMIENTO

APFLLIDOS: FECHA:
NOMBRES: KM REFERENCIA:
FECHA DE NACIMIENTO:
NUMERO CELULAR
TIPO DE VEHICULO:

MARCA DE VEHICULO:
ACTIVIDAD:

PREF. DE LUBRICANTE:
EM ACTUAL:
SERVICIO REALIZADO:

PRoXIMA FECHA DE CAMBIO:

Figura 34: Cartilla de seguimiento

3.7.2. Precio

El precio “es la cantidad de dinero que seacpbr un producto o servicio a los
consumidores a cambio del beneficio que poseendupto o servicio” (Armstrong

& Kotler, 2013, p. 257)

Se utilizara la estrategia de penetracion — mdmarato que la competencia

La empresa ofrecera precios mas barato que la ¢engi@ como lo ha hecho
hasta la actualidad, en la P de producto se amsécombos de marcas demandadas
por los consumidores.

A continuacion, tabla de precios por cada dedos servicios: incluido IVA mas

margen de ganancia establecido por el duefio depeesa 40%.

Tabla 34
Precios vehiculo liviano
Vehiculos livianos Margen Precios
40%
Lavada completa 5,52 2,208 $ 8
Lavada simple 3,6 1,44 $ 5
Engrasado en ruedas 3,5 1,4 $ 5
Cambio de lubricante 3,5 1,4 $ 5
Enserado 3,5 1,4 $ 5
Aspirado 2,4 0,96 $ 3
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Tabla 35
Precios de vehiculos pesados

Vehiculos pesados Margen 40% Precios
Lavada completa 15,50 6,2 $ 22
Lavada simple 11,0 4.4 $ 15
Engrasado en ruedas 7 2,8 $ 10
Cambio de lubricante 55 2,2 $ 8
Enserado solo cabina 5,6 2,24 $ 8

Aspirado 4,8 1,92 $ 9
3.7.3. Plaza

“Es un conjunto de organizaciones interdepartds que participan en el proceso
de poner a disposicion de los consumidores deamdiin servicio para su uso o
adquisicion” (Kotler & Keller, 2012, p. 415)

Lavadora y lubricadora Lilibeth se encuentrealizada en la avenida principal
del canton Santa Lucia, siendo un sitio de faoileao y muy reconocido por los
habitantes y personas que viven en sus alrededetemntdn y otros residentes, es
una via alterna en donde acuden muchos vehicutasdirigirse a otros cantones o

provincias del Guayas.

3.7.4. Promocidn

Las promociones “son medios por las cualesresap intentan informar,
persuadir y recordar a los consumidores, de madiegata o indirecta, sobre los
productos y marcas que se ofrecen en la ihdekteting mix (Kotler & Keller, 2012,
p. 476)

En esta P delmarketing mixcomo primera instancia recopilado mediante

investigacién de mercados se detallara lo siguiente

Promociones
Paga uno y el de tu amigo a mitad de precio solaeado simple, promocion

valida por aniversario de la empresa en el mestde del tres al seis del 2018.
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-
LAVADORA ¥ LUBRICADORA = 4=

LILIBETH

Caridad Experiencia y Confianza®

o
Paga uno
y el de tu amigo
a MITAD DE PRECIO,

solo en lavada simple

“promocion por aniversario
2 de la empresa”
en el mes de Octubre

valida del 3 al 6
de Octubre del 2018.

Figura35: Promocién mitad de precio

Cartilla de puntos acumulados

Por cualquier tipo de servicio realizado atipate 10 dolares en adelante, se
obsequiara una cartilla mas dgigkerspara acumular un total de 25 puntos y ganar
un set de limpieza para el vehiculo, incluye: cetmmpopambiental y toallas de
microfibras. Promocion valida hasta agotar stock.

LAVADORA Y LUBRIGADORA =5 \ =

LILIBET

Calidad Experiencia y Confianza®

SET DE
LIMPIEZA

-

Figura 36: Cartilla de puntos

Descuentos

Descuento del 10%, a las tres primeras pessqgu@ realicen adquisiciones
mayores de $50,00, solo por las fiestas patrorgge£anton 13 de diciembre del
2018.
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TrrAnonA LusRiGABGRA LT
LILIBETH
= > &

DESCUENTOS

A las 3 personas gque realicen

) T $50.9°

Solo por las FIESTAS PATRONALES
del Cantén 13 de Diciembre del
2018.

Figura 37: Descuento

Cupén

Se regalara un cupdén en visitar el establecitoi por segunda vez, por lo cual
tendréa que llenar el cupdn con sus datos persopatagarticipar en el sorteo de dos
entradas al Complejo Turistico Nuevo Horizontesefteo se realizara cada tres

meses.

LAVADORA Y LUBRICADORA =T

. LILIBE

Se ‘Regalaré un
CUPON en visitar el
establecimiento por 29 vez,
por lo cual tendra que llenar el
CUPON con sus

: DATOS PERSONALES
A para participar en el sorteo de las
Entradas al Complejo Turistico
Nuevo Horizonte,
el sorteo se realizara
cada 3 MESES.

Figura 38: Cupén

Medios impresos
Volantes: Se repartird volantes dentro y fuera del estableaim para dar a
conocer los diferentes servicios, variedad de primdue informaciéon de la empresa.

Tiempo de entrega dos meses.
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LAVADORA ¥ LUBRICADORA ™ =

LILIBET

Cattaad Expariancia y Conftanza®

El'ﬁﬁl’rri.nmbeth@hotmail.com
ﬁ lavadora y lubricadora lilibeth
— = el

L avada, Engrasada
Pulverizado Aspirada
Adhitivos Filtros
. Cambios de Aceifes

Cambio de Aceite
GRATIS
LAVADO
EXPRES

- - .*d/\
CALLE PRINCIPAL DE SANTA LUCIA Lubri.llilibeth@hotmail.com
@ 099088 0775 T lavadora y lubricadora lilibeth

Figura 40: Volantes modelo 2

Convenio

LAVADORA
LUBRICADORA l
a tu estilo..!

Lavada, Engrasada
Pulverizado Aspirada
Adhitivos Filtros
Cambios de Aceites

il

o

LAVADORA ¥ LUBRICADORA &\ =

LILIBET

Calidad Experiencia y Confianza®

K

Se realizard un convenio con los duefios de tressbds la Cooperativa de
Transporte Santa Lucia, para la colocacion de adbisson el logo de la empresa en

la parte posterior durante todo el afio y obtener5&tm de descuento en un

mantenimiento de motor de cada vehiculo.
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LAVADORA Y LUBRICADORA %}

-~ LILIBETH

Calidad Experiencia y Confianza

\ 4

50cm <«
2.00mt
Figura 41: Adhesivo

Redes sociales
Se creard una pagina en la red social Facelpao&k que los clientes den
seguimiento a la empresa y conozcan todas las adesdie la misma.

Ei Cambiar foto de portada -

LAVADORA Y LUBRICADORA ‘//h

LILIBETH

Lavadora y

-ubricadora Lilbeth Calidad Experiencia y  Conlianza® Zam,

—— e

i Tegusta~ | Xy Siguiendo~ = 4 Compartir |+«

Inicio
Informacion
Fotos
Informacion
Eventos
Videos

DONDE ESTAMOS
Publicaciones

, SantaLucia
Como llegar

Comunidad
Provineia del Rnaias -

Figura 42: Facebook

Figura 43: WhatsApp
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Obsequios

Se regalara a toda la clientela llaveros ynglsi durante todo el afio del plan de

Marketing.

e
o
—

\C—

Figura 44: Disefio de Llavero

Figura 45: Disefio de esferos

Activacion de marca dentro del punto de venta.

La empresa contratara una impulsadora por cuaitnes fle semanas sabado y

domingo, la cual la modelo tiene que vender la mdiamar la atencién de los

clientes, con el fin de promocionar la empresa, $®svicios y productos

complementarios dentro del punto de venta.

Figura 46: Modelo
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3.7.5. Persona
“Todos los actores humanos que desempefian unadpddesntrega del servicio

y que influyen por tanto en las percepciones dehmador: el personal de la
empresa, el cliente y otros clientes en el ambidateservicid (Zeithaml, Bitner &
Gremler, 2013, p. 29).

Estructura organizacional
La Lavadora y Lubricadora Lilibeth en ordemajguico cuenta con cinco
integrantes: un Administrador, Contadora, Cajeradgs Empleados con sus

respectivas funciones asignadas para cada unoonadeas anteriormente.

Administrador

Contadora

Secretaria Empleado Empleado Empleado Empleado
Nuevo

Figura 47: Estructura organizacional

Incentivo para el personal de trabajo
Mejor empleado del mes.
Se realizara esta actividad, con el objeti@arobtivar a las personas que trabajan
en la empresa.
Para elegir el mejor empleado del mes se evalwar@no variables:

a) Puntualidad

b) Vestimenta

c) Respeto

d) Desenvolvimiento en sus funciones

Se lo bonificard con $ 20.00 mensual al suélthl al empleado ganador de cada

mes al finalizar sus labores.
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Para dar un seguimiento de esta actividadstdds dias se llenara una hoja
impresa con el registro de actividad la cual estadargado el duefio de la empresa

para no tener ningun problema.

Tabla 36
Registro de actividades

REGISTRO DE ACTIVIDAD

Fecha:

DIAS LABORABLES LUNES MARTES MIERCOLES JUEVES VIERNES SABADO DOMINGO

VARIABLES

EMPLEADO 1 Puntualidad

Vestimenta

Respeto

Desenvolvimiento

EMPLEADO 2 Puntualidad

Vestimenta

Respeto

Desenvolvimiento

EMPLEADO 3 Puntualidad

Vestimenta

Respeto

Desenvolvimiento

EMPLEADO 4 Puntualidad

Vestimenta

Respeto

Desenvolvimiento

3.7.6. Proceso
“Los procedimientos, los mecanismos Y el flujo devatades reales por los que

el servicio es entregado: la entrega del servidmsysistemas operativo§Zeithaml,
Bitner & Gremler, 2009, p. 25).

La lavadora “Lilibeth” en la actualidad mame un proceso de servicio muy
bésico, donde el cliente ingresa al establecimieetalirige a caja a cancelar el
servicio y entrega de factura. Dentro de la profauss busca mejorar e incrementar
procesos la cajera cordialmente saluda al clienfgeégunta qué tipo de servicio va
realizar a su vehiculo, cobra y entrega la fadiamsbién se le entregara una volante
con los horarios de atencion, los servicios quecefila empresa y se le asignara un
empleado, el empleado le dard la bienvenida yeeath a la sala de espera, el
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empleado pide la factura al cliente para verif@aipo de servicio que ha solicitado
el cliente.

De igual forma, en la actualidad no existegptoceso de recuperacion de clientes
perdidos, se disefiara un proceso en la cual serfage forma trimestral a los
clientes que han dejado de realizar el lavado otenamiento de su vehiculo para
conocer los motivos de su visita al establecimieite igual manera se llamaréa
semestralmente a los clientes actuales para realiza retroalimentacion continua

con todos los cambios que se realicen a lo larda geopuesta.

Proceso Actual

Ingreso - cliente

|

Cancelacion el tipo
de servicio

Entrega -Factura

Ingreso de datos
manualmente

|

Fin del proceso

Figura 48: Proceso Actual
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Proceso de Nueva Atencién

( Ingreso - cliente >

v

Secretaria saluda con un saludo
cordial al cliente

v

Pregunta el tipo de servicio a realizs

-

v

Detalle de los productos y serviciog

v

Cobra, entrega volante y factura

v

Asignacién de empleado

v

Le da la bienvenida, lleva al cliente
sala de espera

Verificacién de factura y realizaciéon
del servicio

< Despedida - seguimientD

Figura 49: Proceso de nueva atencién

Con la implementacién de estos procesos tania deencion, como el de mejora
se busca que el cliente se sienta satisfechomormknto de la atencion, que perciba

la preocupacién que posee la compaiiia, que sautreainas con la compaiiia.
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3.7.7. Evidencia fisica

“El ambiente en que se entrega el servicio y dontactian la empresa y el
cliente, y cualquier componente tangible que fiacilel desempefio o la
comunicacion del servicioZeithaml, Bitner & Gremler, 2009, p. 25).
Infraestructura de la empresa

La Lavadora y lubricadora Lilibeth se encuarticalizada en el canton Santa
Lucia, brindando servicio de lavado y lubricadovdhiculos automotores cuenta con
un equipo de trabajo que tiene gran trayectorigpeeencia realizando este tipo de
servicio, posee una infraestructura adecuada péeaipo de negocio, pero debido a
que existe mucha competencia se va a hacer unaetammn de la fachada externa
del negocio, donde la empresa Lubricantes y Latgsusb la pintura del local,
ademdas para la comodidad de los clientes se impltande una sala de espera por lo
cual se brindara una bebida de bienvenida y el pafiante

Tabla 37:

Conformacion de sala de espera

Estructura de la sala de espera

1 Muebles

2 TV

3 Play Station

4 Revistas

5 Volantes

6 Mesa de villar

7 Cafeteria

8 Wifi

9 Bebida gratis
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ENTRADA Y SALIDA

Figura 50: Modelo sala de espera
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Remodelacion de la fachada

f '{V “ |
<~ LILIBETH IR
— . m— ) PP M

%
)
EEpEEREE

)

Figura 52: Remodelacion de fachada exterior
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Uniforme de trabajo
Se mandara a realizar uniformes con su raspedoigo de la empresa para cada
uno de los empleados para crear una buena imageorativa.

-
Figura 53: Uniformes
Tarjetas de presentacion
Se repartira tarjetas a todos los clientdscemdo los nimeros de contactos y
pagina a seguir.

LILIBET

s [
LAVADORA Y LUBRIGADORA =57\ = e
®
[ ]
L ]
Calidad Experiencia y Confianza®

CALLE PRINCIPAL DE SANTA LUCIA

LUBRLLLILIBETH@HOTMAIL.COM

0990880775

LAVADORA Y LUBRICADORA LILIBETH Iil

Figura 55: Tarjeta de presentacion 1 retiro
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~—LILIBET
—
g~ Calidad Experiencia y Confianza

v i 3 i -— -

Figura 56: Tarjeta de presentacion 2 tiro

CALLE PRINCIPAL DE SANTA LUCIA

LUBRLLLILIBETH@HOTMAIL.COM @

0990880775

LAVADORA'Y LUBRICADORA LILIBETH IE

P - 7

Figura 57: Tarjeta de presentacion 2 retiro

Letrero

Se ubicara un letrero de 2.00 metros de aBhwon de largo, en la parte exterior

de la empresa.

ﬂk

~ _LILIBETH

-
g~ Calidad Experiencia y Confianza

Lavada, Engrasada - Pulverizado Aspirada - Adhitivos Fiftros
Cambios de Aceites y mucho mas...

v

60cm 2.00mt

<
<«

v

Figura 58: Letrero
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3.8. Cronograma de actividades

Tabla 38

Cronograma de Marketing

Cronograma de Actividades Aiio 2018

ACTIVIDADES

MENSUAL
Enero | Febrero | Marzo Abril Mayo | Junio Julio | Agosto Peptiembrel Octubre [Noviembre Diciembre
I 3|4 1] 2| 3 4] 1| 2| 3] 4| 1| 2|34 1) 23| 4 1]2(3| 4 1|2]3] 4]1]2]34]1] 2| 3 4|1]2]3 4]1]2]3]4

Promociones ventas

Cupones

Descuentos

Cartilla Acumulativo

Promociones mitad de
precio

"IN

Impulsadora

Obsequios

Convenio Bus

Publicidad Impresa

Volantes

Tarjetas de Presentacion

Letrero

Adhesivos

Redes Sociales

Facebook

Whatsapp

3.9. Auditoria de marketing

Tabla 39
Auditoria en Marketing objetivos

R R IR AR R R TARI NI IRI R RR AR RRAANY

Indicadores de gestion segun los objetivos diéarketing

Formulade Nombre de Responsable Periodo de
Objetivos evaluacion indice del objetivo evaluacion
Captar (Segmento Participacion Administradora Anual
participacion objetival de marcado
de mercado, en .
un . 20% visitantes
terminar el afio  Proyectadok
2018
Incrementar (Ventas Ventas en Administradora Anual
las ventas de proyectadad dolares
los servicios en ventas
un 20% en el i
orimer afio realizaday
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Tabla 40
Auditoria de Marketing de herramientas

Auditoria de las Promociones de Ventas

Actividades Formula de Periocidad Responsable

del Marketing evaluacion de la tarea
Cupones # Cupones Cada tres Administrador
meses
Descuentos  #Visitasal Unavez Administrador
local
Promociones de Actividad en  #Visitasal Unavez Administrador
venta el punto de local
venta
Catrtillas Stock(set  Anual Administrador
Acumulativo  de limpieza)
Obsequios #Visitas al Mensual Administrador
local

3.10 Conclusiones del capitulo

Primeramente, se realizé la elaboracion deolpstivos del plan déarketing
para poder ejecutar la segmentacion del mercaddadmdustria automotriz,
conseguir los perfiles de las personas a la ctaldisgido el presente proyecto. En
la definicion de posicionamiento con su estrategiamportante, ya que busca tener
presencia de la empresa en la mente de cada Une perfiles establecidos, ademas
se determind los roles y motivos de los perfilegrdndo un importante hallazgo, el
cual es que los diferentes segmentos toman deesipronductas estrictas para sus

vehiculos.

La estrategia que se seguird es de diferedaaciebido a que se enfocara a
ofrecer atributos diferenciadores en el servicio leofinalidad de mejorar la ventaja
competitiva, los cuales son: la comodidad, innauagi servicio personalizado y de
calidad, cumpliendo su promesa de valor como laldoca y lavadora en el Canton
Santa Lucia. Asi mismo la estrategia competitivdesgdié seguir una estrategia de
retador frontal, para competir directamente corelapresas lideres del Cantén, las
cuales son Nascar Spay Paris Moreno, por ultima estrategia es penetradi@é

mercado, buscara integrar crecimiento de los sesvien un mercado actual en el
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Canton Santa Lucia, es decir se puede provocatoguelientes adquieran mas el
servicio ante que la competencia.

En elMarketing Mixen la P producto se detalld los servicios actudéesa
empresa y se establecié tres pequefios combos gdianteela investigacion de
mercados fueron pedidos, la cual estaran de forenagnente, en cuanto a la P
precio no se realiz6 modificacion de los servicips; 10 que la empresa no busca
incrementar precios, sSino aumentar sus ventas Yicipacion de mercados
establecidos por los objetivos, por otro lado saientra la P de promocion ya que se
realizd descuentos, promociones 2x1, cupones)laartie puntos acumulables para
ganar set de limpiezas, de igual manera se daguefles obsequios, reparticion de
volantes, tarjetas de presentacion y una activatgdmarca en el punto de venta.

En los procesos se detallé el proceso actlalpyopuesta del nuevo proceso de
venta, en evidencia fisica se realiza la renovad®fa fachada de la empresa con la
marca Golden Bear con la disposicion de Lubricantelsacas, por ultimo, se
realizara la implementacion de una sala de espmrainternet gratis, TV, ylay
stationy se obsequiara una bebida de bienvenida a krsteti de la empresa.
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CAPITULO IV
ANALISIS FINANCIER O



CAPITULO 4

4. ANALISIS FINANCIERO

4.1. Detalle de Ingresos marginales

“Es la entrada bruta de beneficios economitoante el periodo que se originan
en el curso de las actividades ordinarias de ur@esa, cuando estas entradas dan

como resultado aumentos de patrimonio” (Norma etizata de contabilidad, 2016).
4.1.1. Proyeccion de la demanda

El mercado potencial de lavadora y lubricadolibeth, establecido en el capitulo
de investigacion de mercados es de 2278 persopasieda cantidad de clientes
potenciales, se captara un 70%, porcentaje estdblde la rama mantenimiento y
reparacion de automotores y como resultado selaefanercado meta que cumple
con los perfiles.

Tabla 41
Proyeccién de la demanda

Mercado potencial % Mercado meta
Captacion
TOTAL 2278 70% 1595

4.1.2. Estimacion de unidades vendidas

Para la estimacion de las unidades vendidasaedado por los clientes que
transcurren frecuentemente a la empresa son dikeB8s fijos, y como objetivo se
planteé el aumento del 20%, puesto que el incrameet dicho valor serd la
cantidad de clientes nuevos, ademas se tomara esrtacla frecuencia dado por
resultados de investigacion de mercados por lomé&es del afio y por ultimo el
precio de puesto por el directivo del establecitaien

Tabla 42
Estimacion de clientes totales

Clientes aumento 20% Total de clientes
actuales
38 65 103
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Tabla 43
Estimacion de unidades vehiculos livianos

Vehiculos livianos Total de clientes Frecuencia Adquisicién

Servicio
Lavada completa 103 12 1.239
Lavada simple 103 12 1.239
Engrasado en 103 12 1.239
ruedas
Cambio de 103 12 1.239
lubricante
Enserado 103 12 1.239
Aspirado 103 24 2.478
Tabla 44

Estimacion de unidades vehiculos pesados

Total de clientes Frecuencia  Adquisicion

Servicio
Vehiculos pesados 103 12 1.239
Lavada completa 103 12 1.239
Lavada simple 103 12 1.239
Engrasado en 103 12 1.239
ruedas
Cambio de 103 12 1.239
lubricante
Enserado solo 103 12 1.239
cabina
Aspirado 103 24 2.478
4.1.3 Ventas proyectadas
Tabla 45
Ventas proyectadas de vehiculos livianos
Vehiculos livianos  Adquisicion Servicio Precio Progccion anual del
servicio
Lavada completa 1.239 8 9.575
Lavada simple 1.239 5 6.245
Engrasado en 1.239 5 6.071
ruedas
Cambio de 1.239 5 6.071
lubricante
Enserado 1.239 5 6.071
Aspirado 2.478 3 8.326
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Tabla 46
Proyeccién de ventas de vehiculo pesados

Adquisicion Precio Proyeccién anual del
Servicio servicio
vehiculos pesados 1.239 22 26.888
Lavada completa 1.239 15 19.082
Lavada simple 1.239 10 12.143
Engrasado en 1.239 8 9.541
ruedas
Cambio de 1.239 8 9.541
lubricante
Enserado solo 1.239 8 9.714
cabina
Aspirado 2.478 9 22.838

Las ventas se calcularon mediante las unida@egproyeccion por el precio
establecido por la empresa, al existir preciosrelifes se realizd dos estimaciones
por vehiculo liviano y pesado.

Tabla 47
Ventas totales de los servicios

Venta 2016 Ventas 2017
$126.756 $152.107

4.1.4.Proyeccion mensual de ingresos

Tabla 48
Proyeccién venta mensual

%

promedio

Enero 4% 6.084

Febrero 6% 9.126
Marzo 8% 12.169
Abril 10% 15.211
Mayo 10% 15.211
Junio 8% 12.169
Julio 8% 12.169
Agosto 8% 12.169
Septiembre 9% 13.690
Octubre 10% 15.211
Noviembre 9% 13.690
Diciembre 10% 15.211

100% 152.107
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En la proyeccién mensual de los ingresos t#ldéos ingresos mensuales del
afo del presente proyecto, en efecto las ventalesadivididas por los meses del

afo, proporcionandole peso en base al crecimiar@ag@neja la empresa en los

Gltimos arios.

4.2. Detalle de egresos marginales

4.2.1. Detalle de gastos

“Los gastos son inversiones que realiza laesagpara poder ejecutar las

actividades diarias”. (Guzman & Romero, 2012, &). 3

A continuacion, se detalla minuciosamentegkstos que tendra la empresa para

el plan de marketing.

Tabla 49
Egresos mensuales

Enero| Febf Marzp Abr|l Mayp Junigp Jullo Aggst S¢pt Oct Now|Dotal
Letrero 120,00
Volantes 130,00
Tarj presentacion 120,00
Impulsadora 800,00
Adhesivos 75,00
Llaveros 550,00
Plumas 500,00
Descuentos mitad de precid 37,50
Cupones ( entrada) 90,00
Set de limpieza 664,00
Descuento 10%
Facebook publicidad - ! {1 1 1 { 1 1 [ ]| |
Bonificacion
Uniformes
Bebidas
Television ¢ I [ | | | | 50000
Puerta de vidrio
Muebles

Cafetera ( alquiler)

Decoracion sala espera

Splt [ | [ [ [ [ | | | 30000
Vitrinas Pasteleras y
Exhibidoras
Mesa de villar 1 1 | | | | | | | 120000
Play station

Internet
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4.3. Flujo de caja

Tabla 50
Flujo de caja

PRE- ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
OPERACION

(A) Ingreso Operativo

INGRESO 152.107,20 153.932,49 155.779,68 157.649,03 15382

(B) EGRESOS

OPERATIVO

Costo de venta 87.998,15 88.983,73 89.980,35 90.988,13 92.007,20

empleado 1 5.927,25 7.020,36 7.221,43 7.428,53 7.641,85

Marketing 8.424,00 8.424,00 8.424,00 8.424,00 8.424,00

Total Egresos 102.349,40 104.428,09 105.625,78 106.840,66 73306

FLUJO OPERATIVO

Ingreso no operativo

Aporte Propio 5.000,00

Préstamo Bancario

FLUJO OPERATIVO 49.757,80 49.504,39 50.153,89 50.808,37 51.467,77
5.000,00

TOTAL

(C+F) FLUJO NETO G -5.000,00 49.757,80 49.504,39 50.153,89 50.808,37 1.465,77
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4.4. Marketing ROI

Tabla 51
Calcul6 de marketing ROI

UTILIDAD BRUTA - INVERSION DEL MARKETING
INVERSION DE MARKETING

Tabla 52: Marketing ROI

UT.BRUTA 64.109,05
MKT ROI 3,47

El marketing ROI que se obtuvo fue de $3.4lar@§, este valor indica que por
cada ddlar que la empresa invierte en las accidaawarketing, esta recibe $3.47

dolares de ganancia

4.5 TIR - VAN
Tabla 53
TIR - VAN
TIR 10%
VAN $194.168,65
VAN REAL $189.168,65

Los indicadores desarrollados mediante el flujc@@ anual presentan una TIR
con un valor 10%, y un VAN de $ ddlares, calcaladn una tasa de 9% cifra

obtenida por la Superintendencia de Compaiiias.

4.6. Figura de los egresos e ingresos

Ingresosy egresos

180.000,00
160.000,00 - 5 - °
140.000,00
120.000,00
100.000,00 | Beli———l—————H

v

80.000,00
60.000,00
40.000,00
20.000,00

0,00

=== ingresos

=@ egresos

Figura 59: Egresos e ingresos
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4.7. Conclusiones del capitulo

La proyeccion anual de la demanda para el28i& se pretende captar un 70%
de 2278, por lo cual el mercado meta es de 1596 weks.

Para la estimacion de las unidades vendidasrssidera los 38 clientes actuales
frecuentes, por el 20% que se capta por el increamam ventas, es decir, se capta
afo a afio 65 clientes nuevos de 1595 que es ehdteroeta, en general para el
primer afio la empresa obtiene 103 clientes paz@i3.

El aumento en ventas para el 2018 es de un 888 se da por los clientes del
primer afio 103 por frecuencia y precio de cada dedos diferentes servicios
ofrecidos, en el primer afio se obtiene una ven®%il82.107 ddlares.

La empresa tendra gastos emarketing como: promociones, descuentos,
publicidad, redes sociales, uniformes, contratacittn un empleado, bonos a
empleados e implementos para adecuacion de sadspiga. El flujo de caja es
proyectado por cinco afios, por lo cual cuenta gmrta propio de $5000 ddlares,

mientras tanto el flujo neto generado del priafar es de $49.937,80 délares.

El marketing ROIlfue de $3.52 este valor indica que por cada ddlsr la
empresa invierte en las acciones de marketing resitae $3.52 dolares de ganancia.
Los indicadores desarrollados mediante el flujecaja anual presentan una TIR con
un valor 10%, lo cual el proyecto es factible, per@l ROE del sector es de 0.0926
y un VAN de $191.815,43 dolares.
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CONCLUSIONES

En el proyecto realizado se propone un disgéid®lan deMarketing para la
Lubricadora y Lavadora Lilibeth en el Canton Samaia, después de conocer los
aspectos generales como: la problematica, objeyivasance de estudios, se realizo
un estudio del analisis situacional del entorndadempresa, en cuanto lo politico-
legal ya que sin los requisitos legales como Pateninicipal y permiso del Cuerpo
de Bombero del Cantdén la lubricadora no puedezaatius funciones, por otro lado
existen dos variables atractivas como la reduadednVVA ya que es muy importante
tanto para el cliente y a la empresa, asi mismdidminucion de aranceles o
salvaguardia, es favorable debido a que la empreseercializa lubricantes para
realizar el servicio, en lo econémico , dicha able no afecta a la ejecucion del
proyecto, pero aporta mucho el decrecimiento dénflacion en la actualidad,

ademas el crecimiento de sector aporta mucho gépto.

En consecuencia, el aspecto social indica tase,personas a las cuales el
proyecto esta dirigido de estrato social B al mgmusee un vehiculo, ademas ellos
poseen un gasto monetario mantiene un atractigplalt personas tienen una cultura
de gastar. En lo ambiental existe muchas normaseatakes la obtencion de licencia

para el funcionamiento del negocio.

Luego del analisis situacional se procedia mvVestigacion de mercados, por lo
cual se utilizO herramientas de investigacion comgoupo focal, entrevista a
expertos, Mistery shopper y encuestas, se utilizd un muestro estratificddo,
definicion de la muestra con una poblacion de 2#t8onas que poseen vehiculos,
con elaboracion formula infinita, dando como remddt n= de 329 encuestas, dado
por el margen de error que puede existir se re@bfHencuestas, debido a esto se
obtuvo como resultado lo siguiente: las personafizesn un cambio de aceite y
lavada cada mes y segun kilometraje, se identiisocompetidores comdascar

Spay Paris Moreno.

También se identificd los perfiles y el contpariento de los consumidores al
momento de elegir una lavadora y lubricadora, srpkrfiles de los consumidores se
identific6 hombres y mujeres, entre 35 a 48 afimsiecciantes y agricultor, poseen 2

a 3 vehiculos, camiones, bus, camioneta, automgfo, donde se logré determinar
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gue el tipo de vehiculo mas utilizado por los hassles el camion, bus de transporte

y camioneta, y en las mujeres.

El comportamiento de compra los consumidoeadizan el mantenimiento cada
15 dias, cada mes, segun Kilometraje maximo 5000pkmotro lado, las personas
también consideran la realizacion del mismo cad@0253000 o 7000 km

dependiendo del lubricante utilizado.

En el capitulo del Plan déarketingse realizo la elaboracion de los objetivos del
plan deMarketing para poder ejecutar la segmentacion del mercada thdustria
automotriz, conseguir los perfiles de las persanés cual esta dirigido el presente
proyecto. La estrategia de marketing seguira utrategia de diferenciacion, debido
a gque se enfocarda a ofrecer atributos diferenagsden el servicio con la finalidad de
mejorar la ventaja competitiva, los cuales sorcdmodidad, innovacion y servicio
personalizado y de calidad, cumpliendo su promes&ador como lubricadora y

lavadora en el Canton.

Asi mismo la estrategia competitiva se decgbBguir una estrategia de retador
frontal, para competir directamente con las emgrésieres del Cantén, las cuales
son Nascar Spay Paris Moreno, por ultima estrategia es penetrad& mercado,
buscara integrar crecimiento de los servicios ermancado actual en el Cantdn

Santa Lucia.

En la elaboracion d&arketing Mix,en la P de producto se elaboré tres pequefios
combos que seran permanente para la cartera decpoode la empresa, asi mismo
en el nuevo plan se realizara servicios post-vegraea mantener buena relacién con
el cliente, en la P de precio no se establecionncambio, en cuanto en la P de
promocién se realizd descuentos, promociones 2ufiores, cartillas de puntos
acumulables para ganar set de limpiezas, de igwalera se daran pequefios
obsequios, reparticion de volantes, tarjetas deeptacion y una activacion de marca

en el punto de venta.

En los procesos se detallé el proceso actlalpyopuesta del nuevo proceso de
venta, en evidencia fisica se realiza la renovad®fa fachada de la empresa con la

marca Golden Bear con la disposicion de Lubricaptescas, por dltimo se realizara
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la implementacion de una sala de espera con intgrags, TV, yplay stationy se
obsequiara una bebida de bienvenida a los cligletés empresa.

Por ultimo en el capitulo financiese pretende captar un 70% de 2278, por lo
cual el mercado meta es de 1595 vehiculos, Passtimacion de las unidades
vendidas se considera los 38 clientes actualesdntes, por el 20% que se capta por
el incremento en ventas es decir, se capta ano &@&clientes, en total para el afio
2018, se obtiene 103 clientes, para el flujo da eajste un aporte propio de $5000

dolares, como flujo neto generado se obtiene unideal de $49.937,80 doblares.

Elmarketing ROIfue de $3.52 este valor indica que por cada diflar la
empresa invierte en las acciones de marketingresiae $3.52 délares de ganancia.
Los indicadores desarrollados mediante el fluje@a anual presentan una TIR con
un valor 10%, lo cual el proyecto es factible, pergl ROE del sector es de 0.0926
y un VAN de $191.815,43 ddlares.
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RECOMENDACIONES

e Actualizar diariamente el contenido de las redesiat®s Facebook y
WhatsApp de la Lavadora y Lubricadora Lilibeth.

e Cumplir con los nuevos procesos de venta para &rind excelente servicio
para los clientes.

e Estudiar las estrategias realizadas por las engpresapetidoras, para el
desarrollo de nuevas acciones.

* Innovar las estrategias delarketing Mixpara aumentar la rentabilidad de la
empresa.

e Llevar un control de los indicadores de gestiGnapeerificar si se esta
llevando a cabo con las actividades propuestaBldeldeMarketing

« Mantener en cuenta los nuevos requerimientos, iackEs y sugerencias que
el cliente presente.

» Tener una buena relacion con el equipo de tralmj® ¢ buen desempefio del
servicio ofrecido.

* Invertir en nuevas estrategias de comunicacion camioy OTL.

e Evaluar el cumplimiento del personal semestralmgrae encaminarlo al
cumplimiento de los objetivos.

* Realizar sondeos entre los clientes, para conacdassherramientas de
comunicacion utilizadas por la empresa son logadbs o deben mejorarse.

* Realizar una investigacion de mercado al finalizr primer afio de
operaciones para conocer los efectos del plan deketfiag y obtener

informacion para desarrollar nuevas acciones.
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ANEXOS
Modelo de encuesta

1.- Edad.
20a 25 30a35
25a30 35a40

2.- Género

40 a 45
45 a 54
Femenino I:l Masculino I:l

3.- ¢Cudl es el tipo de automdvil que posee?
Auto Bus
Camioneta Camion

4.-Ha visitado usted establecimientos que brinden el servicio de lavado y lubricadora para su vehiculo?

Si |:| No

[]

5.- ¢Quélavadora y lubricadora visita usted para darle el mantenimiento su carro?

Pelito H Nascar Spa I:l Paris Moreno I:l
Magro Havoline I:l
6.- Esta conforme con el servicio recibido en la lavadora y lubricadora que usted regularmente visita?

si [] No ]

7.- Al momento de contratar estos servicios, éCudles son los motivos por los que contrata estos servicios?
Precio cercania a su hogar

Servicio Rapido Cercania al trabajo

8.- ¢Quésservicios adicionales le gustaria recibir posteriormente?
Cafeteria Internet

Comida Rapida Sala de Lectura

9.- éSefiale los servicios que mas Utiliza usted al momento de visitar el establecimiento?

Lavado Cambio de aciete Lavado express I:l

Enserado Aspirado

10.-¢Con que freciencia usted da mantenimiento a su carro?

Una vez a la semana Una vez al mes

Cada 15 dias Segun kilometraje

11.- iDelos siguientes beneficios cual o cuales le gustaria que brinde la lubricadora y lavadora a sus clientes?
Promociones Cupones

Descuentos Otros

12.- ¢Ha visitado la Lubricadora y Lavadora Lilibeth?, si su repuesta es NO concluye encuesta
si [ ] No ]

13.- §COmo calificaria usted los servicios delavadoy lubricadora Lilibeth?
Excelente Muy Bueno
Bueno Malo

14.- iQué le hace falta a Lubricadora y Lavadora Lilibeth?
Variedad de productos Atencion al cliente
Personal Entretenimiento

15.- ¢Cudl es la forma de pago que le gustaria por el servicio brindado en |la lavadora y lubricadoar?
Pago por efectivo I__El Pago por tarjeta de crédito

16.- éEsta decuerdo que los dias Domingos atiendan la lavadora y lubricadora Lilibeth?

Si
No
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Grupo focal

Preambulo: Buenas tardes, les saluda Maritza Yanchaguandibetti Moreno, sé

que trabajan les agradezco mucho por su tiempootnags somos estudiantes
egresadas de la UCSG y nos encontramos realizarekira tesis para la obtencion
del titulo, les realizaremos una serie de pregumtastema referente a las

Lubricadoras y Lavadoras que ustedes por lo gereaiten su mantenimiento.

Nombres:

Ocupacion:

Edad:

Tipo de vehiculo:
Cuantos vehiculos posee:

1.- ¢ Usted le da mantenimiento a su vehiculo?

2.- ¢ Dbénde realiza el mantenimiento de su vehiculo?

3.- ¢ Por qué realiza el servicio ahi?

4.- ¢ Qué tipo de servicio realiza?

5.- ¢, Qué le agrada del lugar donde realiza el mantento de su vehiculo?

6.- ¢ Qué no le agrada del lugar donde realiza ptenaniento de su vehiculo?

7.- ¢Cudl es el aspecto mas importante que infalymomento de elegir una

lubricadora?

8.- ¢ El precio influye bastante en la eleccionmi lubricadora?

9.- ¢ El entretenimiento es importante para la @eaena lubricadora y lavado de
Vehiculo?
10.- ¢Hasta cuanto esta dispuesto a gastar en rdemraiento y lavado de su

vehiculo?

11.- ¢ Cuanto gasta por un lavado de su vehiculo?
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12.- ¢Por lo general que dias acostumbras a nealste tipo de trabajo en su

vehiculo?

13.- ¢ Cuéndo va al lugar donde realiza el mantemimirecibe el servicio percibido?

14.- ¢;Mencione dos lubricadora y lavadora que releie

Guia de entrevista

La guia de entrevista aplicar al administradioia empresa CPA. Leticia Moran

Duque, y al empleado Rolando Espinoza, se muestratanuacion:
ENTREVISTA
1.- ¢ Como define a la empresa?

2.- ¢A raiz de la crisis econdmica del pais la esgprha continuado con el

crecimiento en venta?
3.- ¢ Cudl es la estrategia que la empresa upiéiza proyectar a sus clientes?

4.- Todo negocio posee un grado de quejas ¢ quédipgoejas reciben y que realizan

para solucionar esas quejas?
5.- ¢ Usted realiza alguna estrategia de posici@raoi?

6.- Si su repuesta fue NO, ¢pretende realizar algestrategia para el

posicionamiento?
7.- ¢, Cuales son sus mayores competidores?

8.- ¢existe alguna estrategia diferente que realicempetidor, con respecto a que

usted realice?

9.- ¢ Cuales son sus limitantes para poder realizamestrategia?

10.- ¢ Qué precio tienen establecidos sus congpetd
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11.- ¢ Considera que la atencion brindada en shlesimiento es la adecuada?

12.- ¢ Esta dispuesto en aceptar la implementacigoiam de marketing con el fin de

lograr el posicionamiento de la empresa?
Sondeo

Se realiz6 un sondeo a 100 personas, para deterfaiparticipacion de mercados y

la problemética del proyecto.

Participacion de mercados

m Mascar Spa W Paris Moreno ® Lilibeth = Pelito @ Havoline = Magro

3%

Figura 60: Participacién de mercados

Tabla 54
Sondeoaspectos 1
De acuerdo Ambiente
Si 20
algo de acuerdo 3
muy desacuerdo 15
ni de acuerdo ni 2
desacuerdo
Total general 20
Tabla 55
Sondeo aspectos 2
Infraestructura
Si 20
algo de 4
acuerdo
algo 3
desacuerdo
muy 13
desacuerdo
Total general 20
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Tabla 56
Sondeo aspecto 3

Personal
Si 20
algo de acuerdo 5
algo desacuerdo 3
muy 12
desacuerdo
Total general 20

Tabla 57
Sondeo establecimientos

Acude servicio

Si 50
junior 2
jurado 5
Lilibeth 3
Lourdes 4
magro 10
Nascar spa 10
Paris moreno 6
pelito 10

Total general 50

Tabla 58
Sondeo acuden a Lilibeth

Realiza Lilibeth no si Total general

Femenino 3 3
Masculino 27 20 47
Total general 30 20 50

107



Figura 61: Lavadora y Lubricadora Lilibeth exterior

= =
——— e S ————————
TR T T S TS T TS TS TS IS TS TS ISTISTSISISTSY

Figura 62: Lavadora y Lubricadora Lilibeth area de trabajo
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Figura 64: Competencia Directa area de trabajo
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Figura 66: Logo competencia
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LAVADORA Y LUBRICADORA %

[ S
g~ Calidad Experiencia 'y Confianza

Figura 67: Logo Lavadora y lubricadora Lilibeth
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DECLARACION Y AUTORIZACION

Yo, Vicenta Lilibeth, Moreno Espinoza y Maritza JeanethYanchaguano Cando
con C.C: #0940242449;0926090051autor/a del trabajo de titulaciolan de
Marketing para la Lavadora y Lubricadora Lilibeth e n el Canton Santa Lucia
previo a la obtencion del titulo degeniera en Marketing en la Universidad

Catolica de Santiago de Guayaquil.

1.- Declaro tener pleno conocimiento de la obligaajue tienen las instituciones de
educaciéon superior, de conformidad con el Articlitsl de la Ley Organica de
Educacion Superior, de entregar a la SENESCYT endt digital una copia del
referido trabajo de titulacion para que sea inwgral Sistema Nacional de
Informacion de la Educacion Superior del Ecuadorapau difusion publica

respetando los derechos de autor.
2.- Autorizo a la SENESCYT a tener una copia digrrgo trabajo de titulacion, con
el propdsito de generar un repositorio que demigersd informacion, respetando las

politicas de propiedad intelectual vigentes.

Guayaquil, 8 de Septiembre de 2017

f. f.
Vicenta Lilibeth, Moreno Espinoza Marita Jeaneth Yanchaguano Cando
C.C0940242449 C.C:0926090051
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El presente proyecto de titulacion describelédboracion de un Plan déarketingpara la lavadora
lubricadora Lilibeth en el Canton Santa Lucia, eddter automotriz en los ultimos afios 2016 obtuvg
crecimiento del 21%.

En el documento se analizaron cinco capitdomo: aspectos generales, analisis situacig
investigacion de mercados, planrdarketingy por ultimo el analisis financiero del proyecto.

En los aspectos generales se realizé un endksintroduccion del cantén, comercio y el meoc

automotor y sus actividades que la conforman, salldda problematica que presenta la empresa ¢

actualidad se realiz6 un andlisis de los dato$iists de ventas del negocio para mayor respaklc
mismo se describio la justificacion en los tres dostacadémico, social y empresarial.
En cuanto la investigacion de mercados, saztediferentes herramientas de investigacion cg

grupo focal, entrevistdistery shopperpara obtener mayores resultados, se determounigetencia,
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perfiles y comportamiento de los consumidores,dsatifico que el 54% de las personas han visi
Lilibeth.

En el Plan demarketing, se elabord cubriendo las necesidades insatisfegmasgsta razon s

ac

e

realizaron promociones descuentos, tres comboditenentes marcas reconocidas, redes socialespsed

impresos y la implementacién de una sala de esgfezaiendo entretenimiento de confort a todos
clientes se le brindara una bebida de bienvenatanas se adecuaron los procesos de atenciénrdkg)i
se realizara seguimiento post- venta.

Finalmente se elabord un analisis financiemagomprobar la viabilidad del proyecto, El fld@ cajal
es proyectado por cinco afios, por lo cual cuentaaporte propio de $5000 dolares, mientras tamo
flujo neto generado del primer afio es de $49.93d@ares. Eimarketing ROIfue de $3.52 este vals
indica que por cada délar que la empresa inviertla® acciones de marketing, esta recibe $3.5Zai]
de ganancia.Los indicadores desarrollados mediante el flujocd@ anual presentan una TIR con
valor 10%, lo cual el proyecto es factible, porgleROE del sector es de 0.0926 y un VAN
$191.815,43 ddlares.
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