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RESUMEN

Nuestra tesis esta aplicada a COMERCIAL CHERREZ, se dedica al
mantenimiento de automotores (lubricacion) y a la venta de productos para
vehiculos, tiene poca permanencia en el mercado, sus ventas son bajas razén
por la cual es necesario establecer Estrategias de Marketing para lograr un

posicionamiento en el mercado.

Se realiz6 un analisis de la situacidon actual del negocio, posteriormente se hizo
una investigacion de mercado aplicando a la oferta, demanda y a las 4Ps de
marketing: Producto, Precio, Publicidad, y Plaza, elementos que son
indispensables para el desarrollo y éxito de un negocio. Realizamos encuestas
cuyos datos procesamos e interpretamos.

Se utilizé también otra técnica de investigacion como la observacion directa, en
la que analizamos la situacién de la competencia, esto nos sirvié para realizar
las propuestas de estrategias de marketing, las cuales son herramientas y

técnicas que nos ayudan a cumplir con los objetivos planteados.

Palabras claves: Estrategia, Marketing, Negocio, Producto, Servicio
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INTRODUCCION

Toda organizacion disefia estrategias de marketing para el logro de sus
objetivos y metas planeadas, pudiendo ser a corto, mediano y largo plazo,
segun la amplitud y magnitud de la misma. También es importante sefalar que
el negocio debe precisar con exactitud la misiébn que la va a regir, siendo ésta
indispensable, porque representa las funciones operativas que se ejecutaran
en el mercado y suministraran a los consumidores.

Hoy en dia no solo comercializar un producto constituye el éxito de un
negocio, sino innovar y buscar nuevas alternativas que permitan identificar, los
diferentes impulsadores de valor que los ayuden a subsistir en este mundo
globalizado, una de ellas es ofrecer calidad en el servicio.

COMERCIAL CHERREZ funciona en la ciudad de Cuenca por un afio,
dedicado al mantenimiento de vehiculos livianos y semipesados, sin tener un
posicionamiento en el mercado por lo que es importante desarrollar estrategias
de marketing, para asegurar el éxito del negocio, mejorar y convertirse en una
organizaciéon con mayor nivel competitivo.

En el presente trabajo se plantea desarrollar 4 capitulos, los cuales se han
seleccionado para implementar y poner en practica los conocimientos
adquiridos y asi mejorar la situacion del negocio.

Capitulo 1. Damos a conocer todos los aspectos generales del negocio, su
formacidn, objetivos, misién, vision y su situacion actual.

Capitulo 2. Desarrollaremos conceptos y analisis del negocio utilizando
herramientas de la investigacion exploratoria: de mercado, observacion directa,
etc; con estos datos procesamos e interpretamos los resultados.

Capitulo 3. Proponemos las estrategias comerciales aplicando las 4Ps de
marketing, ya que son herramientas y técnicas que nos ayudan a cumplir con
los objetivos a corto y largo plazo.

Finalmente con toda esta investigacion podremos dar nuestras conclusiones y
recomendaciones al propietario de COMERCIAL CHERREZ.

BLANCA AYORA CARCHI.
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CAPITULO |

1. DESCRIPCION

COMERCIAL CHERREZ es un negocio familiar, viene funcionando desde
marzo del 2009 dedicado al mantenimiento de automotores livianos y

semipesados cuyo propietario es el Sr. Patricio Chérrez.

Su actividad la realiza en un local de un pariente muy cercano, por esta razén
no paga arriendo, esta situado en la Av. Gil Ramirez Davalos 3-30 entre
Alcabala y El Chorro, su ubicacion es excelente pero por el momento no
dispone de un espacio fisico apropiado para el cambio de aceites.

En su inicio comenzé con un capital propio de $ 10000, invirtiendo en la compra
de mercaderia; de acuerdo al monto de sus ventas no esta obligado a llevar
contabilidad, siendo un negocio pequefio, cuyo objetivo es seguir creciendo y

desarrollandose en el futuro.

A mas de dar servicio de lubricacion, se realiza una revisiobn complementaria
de: Bateria, Radiador, Recipiente de Liquido de Frenos, Direccién Hidraulica,
Filtro de Aire, Filtro de Combustible, etc; también se comercializa todo tipo de

Aceites y Aditivos para vehiculos.

A partir de Noviembre del 2009 se comenz6 a dar mantenimiento de vehiculos
en algunas empresas, dando de esta manera facilidades a los propietarios, ya

gue se lo realiza los dias sdbados y domingos a domicilio.

1.1 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL.

Si bien COMERCIAL CHERREZ no tiene una estructura organizacional desde
su inicio ya que es administrada por sus propietarios, quienes realizan todas las
funciones y actividades de la empresa en forma empirica sin un adecuado

manejo de las actuales técnicas administrativas y comerciales.

BLANCA AYORA CARCHI.
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El area administrativa: Compras, Ventas, Pagos a Proveedores, Impuestos,

Facturacion, etc; es controlada por su Esposa.

De acuerdo al crecimiento y necesidades del negocio sugerimos implementar

un organigrama funcional que detallamos a continuacion:
GERENTE

La gerencia es llevada por el Sr. Patricio Chérrez, quien es la persona
encargada de la Direccién y Control del negocio.

ADMINISTRADOR

Sus funciones son: compras, ventas, pagos, declaraciones de impuestos,
recepcion de documentos.

DEPARTAMENTO DE SERVICIO AL CLIENTE

Existen 2 personas, el propietario, y un oficial quienes son los encargados de

realizar los cambios de aceite y revisiones complementarias.

ORGANIGRAMA COMERCIAL CHERREZ

GERENCIA

SERVICIO AL

ADMINISTRADOR

CLIENTE

BLANCA AYORA CARCHI.
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1.2 OBJETIVOS
OBJETIVO GENERAL

El objetivo que persigue COMERCIAL CHERREZ, es obtener un
posicionamiento de mercado, incrementar sus ventas, y lograr mayor

rentabilidad.

OBJETIVOS ESPECIFICOS
- Incrementar nuevos clientes, mejorando el servicio
- Fijar de la mejor manera los precios para incrementar las ventas

- Establecer el tipo de publicidad para darse a conocer.

1.2.1 MISION Y VISION

+ MISION
Comercializar productos y brindar un servicio de calidad para el mercado
del mantenimiento de vehiculos, sustentados en el logro de las

relaciones reciprocamente exitosas con clientes y proveedores.

+ VISION
Ampliar nuestra linea de productos y complementar nuestros servicios
con tecnologia de punta y personal capacitado para brindar calidad, y
confiabilidad a los clientes, para lograr posicionamiento de mercado,

otorgando beneficios para todos los usuarios.

1.3 SITUACION ACTUAL
1.3.1 ANALISIS DE F.O.D.A.

F.O.D.A. “Es un método de estudio institucional, que analizando distintos
datos de la organizacion, su contexto y entorno permite

diagnosticar la situacion actual de una organizaciéon. A partir del

BLANCA AYORA CARCHI.
LUZ ILLESCAS AREVALO /2010 12
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conocimiento que se obtiene con un F.O.D.A. se pueden tomar decisiones,

reformular la misién de la organizacién, sus estrategias y objetivos”.*

ANALISIS INTERNO:
FORTALEZAS:

- El negocio cuenta con variedad de productos, los cuales permiten
satisfacer las diferentes necesidades y exigencias del mercado.

- Todos los productos que se ofrecen son garantizados, logrando asi la
confiabilidad de los clientes.

El servicio que se brinda es excelente y de calidad.
DEBILIDADES:

- Falta de un espacio fisico con instalaciones adecuadas (fosas).
- No tiene publicidad para dar a conocer el negocio.

- Las funciones administrativas se lleva en forma empirica.
ANALISIS EXTERNO:

OPORTUNIDADES:
- La ubicacion del negocio es excelente, ya que existe gran afluencia de
vehiculos.
- Los precios de nuestros productos son muy competitivos, debido a que
no se paga arriendo del local.

- Facilidades de conseguir financiamiento.
AMENAZAS:

- Dentro de nuestro medio existe una gran cantidad de negocios que se
dedican a esta actividad, es por ello que la competencia es una
constante amenaza.

- La inestabilidad economica que presenta actualmente el pais
principalmente por el factor de la inflacion que afecta los precios de los
productos.

1 Médulo de Planeaci6n Financiera pag. 19

BLANCA AYORA CARCHI.
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CAPITULO Il

POSICIONAMIENTO EN EL MERCADO
2. CONCEPTO Y ANALISIS
2.1 CONCEPTO DE INVESTIGACION DE MERCADO

“Es la funcidon que vincula al consumidor, al cliente y al publico con el
comercializador a través de la informacion. Esta se utiliza para identificar vy
definir las oportunidades y los problemas de marketing”. > Es una herramienta
practica que permite confrontar al empresario lo que se tiene, lo que es y lo que
ofrece con lo que en realidad el mercado percibe de como es, lo que quiere lo

gue necesita y lo que estaria dispuesto a comprar, adquirir o usar.
MUESTRA

“Es una parte de la poblacién o del universo, que se obtiene o se selecciona de
acuerdo a meétodos estadisticos y cientificos, los que a su vez estan

relacionados con los objetivos que persiguen las diferentes investigaciones”?

Para determinar el tamafio de la muestra se realizé un pre test (Anexo 1).

- Con la pregunta No. 1 ¢Ha escuchado hablar o conoce Comercial
Chérrez?, se calcul6 la muestra por atributo (Anexo 2), con poblacién
finita considerando el numero de vehiculos matriculados en el Azuay del
2008 (80.695).

- Se establece que tenemos que realizar 104 encuestas definitivas (Anexo
3).

2.2 CONCEPTO DE OFERTA.

“Es la cantidad de productos o servicios que se ofrece en el mercado en un

tiempo y precio determinado. Cada uno de los productos o servicios brindan

2 M6dulo de Investigacion de Mercado pag. 2
3 Manual INEC pag. 21
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distintas posibilidades para satisfacer necesidades. Existen diversos tipos de

oferta.

- Oferta Competitiva o de libre mercado.- En circunstancias de libre
competencia, su participacion en el mercado se determina por la calidad,
el precio y el servicio que se ofrece al consumidor.

- Oferta Monopdlica.- Existe en un solo productor o unos cuantos y

dominan el mercado imponiendo calidad, precio y cantidad™.

2.2.1 ANALISIS DE LA OFERTA DE COMERCIAL CHERRE Z.

En el caso del negocio, existe oferta competitiva o de libre mercado, debido a la
existencia de varias empresas dedicadas al mantenimiento de automotores
(lubricacidon), su oferta esta dirigida a vehiculos livianos y semipesados,
también a la venta de productos como: liquido de freno, refrigerante, aditivos,

halégenos, focos, bujias, etc.

Analizando la oferta actual del negocio lo que se busca es determinar la
cantidad de aceites y variedad de marcas, que esta en posibilidades de colocar
en el mercado en la ciudad de Cuenca; es decir el nivel de participacion que

tiene en el mercado.

Para obtener informacion sobre los productos y servicio que el negocio ofrece

se realizd una investigacion de mercado mediante las siguientes preguntas:

4 www.monograffas.com/trabajos12febducto.shtml

BLANCA AYORA CARCHI.
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¢ Ha realizado Ud. cambio de aceite o adquirido prod  uctos en COMERCIAL
CHERREZ?

CUADRO 1 GRAFICO 1
RESPUESTA | CANTIDAD % (HAREALIZADO UD. CAMBIO DE
ACEITE O ADQUIRIDO PRODUCTOS EN
Si 30 29% COMERCTAL CHERREZ?
NO 74 71% 80%
60% —
TOTAL 104 100% 40% % [
20% ':i 29% ‘:I I—
0%
1 NO

FUENTE: INVESTIGACION DEMERCADO.
ELABORADO POR AUTORAS

Segun los datos obtenidos de un total de 104 encuestados el 29% son clientes
de COMERCIAL CHERREZ y el 71% no lo son.

En caso de que su respuesta sea positiva que tan sa  tisfecho se encuentra
con el servicio que ofrece COMERCIAL CHERREZ.

CUADRO 2
NIVEL DE SATISFACCION ENCUESTADOS %

MUY INSATISFECHO 0 0%
INSATISFECHO 1 3%

;
SATISFECHO 16 53%

MUY SATISFECHO 10 33%
TOTAL 30 100%

FUENTE: INVESTIGACKON DE MERCADO
REALIZADO POR: AUTORAS

BLANCA AYORA CARCHI.
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GRAFICO 2

EN CASO DE QUE SURESPUESTA SEA POSITIVA QUE TAN
SATISFECHO SE ENCUENTRA CON EL SERVICIO QUE OFRECE
COMERCIAL CHERREZ

0%

50%
40%
30%%

53%

20%%

10% 0, a 0,
oor 0% | 3% | |10/o|

33%

MUY INEATISFECHO NI SATISFECHO MUY
INEATISFECHO SATISFECHO SATISFECHO
NI
INEATISFECHO

FUENTE: INVESTIGACIBN DE MERCADO
REALIZADO POR: AUTORAS

Del 29% de clientes el 53% estan satisfechos y el 33% muy satisfechos con el

servicio recibido.

2.2.2 ANALISIS DE LA COMPETENCIA

Al existir libre competencia tendremos que realizar una observacion de
mercados, la cual puede proporcionar gran cantidad de informacion util y
precisa para nuestro negocio, por ello es necesario hacer un analisis de como
estd nuestra competencia, la misma que estd conformada por todos los

negocios que se dedican a esta actividad.

Al realizar observacién directa de la competencia se vio lo siguiente: la mayor
parte de los negocios tienen local propio, espacio fisico adecuado, brindan otro
tipo de servicios, llevan mucho tiempo en el mercado, tienen un capital alto,
etc., una de las estrategias que tiene la competencia es adquirir mercaderia en
grandes cantidades, obteniendo descuentos y promociones como: por la

compra de 6 cajas de aceite le dan 1 caja adicional.

De acuerdo a datos obtenidos por la I. Municipalidad de Cuenca, con relacion

al numero de establecimientos que han adquirido el permiso de funcionamiento

BLANCA AYORA CARCHI.
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para la actividad relacionada con la LUBRICACION en el afio 2009, a

continuacion detallamos el siguiente cuadro:

CUADRO 3

NUMERO DE LUBRICADORAS QUE FUNCIONAN EN LA CIUDAD D E

CUENCA (2009)
) NO. DE
0,
PISSEIRIIHGIonN ESTABLECIMIENTOS &
ALMACENES DE
0
LUBRICANTES 29 24%
LAVADORAS DE
0
CARROS 26 22%
LAVADORA Y
0
LUBRICADORA 25 21%
LUBRICADORAS 36 30%
MECANICA
0
LAVADORA 3 3%
TOTAL 119 100%

FUENTE: I. MUNICIPALIDAD DE CUENCA
REALIZADO POR: AUTORAS
GRAFICO 3

COMPETENCIA DE COMERCIAL CHERREZ
3%
B ATMACENES DE
< LUERICANTES
HAVADORAS DE
CARROS

— MLAVADORATY
LUBRICADOEA
ELUBRICADCORAS

HMECAMNICA
LAVADCEA

FUENTE: |. MUNICIPALIDAD DE CUENCA
REALIZADO POR: AUTORAS
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En estos cuadros se detallan la competencia que tiene “COMERCIAL
CHERREZ” en la ciudad de Cuenca.

2.3 CONCEPTO DE DEMANDA.

“Es la necesidad o deseo de adquirir una mercancia o servicio, que se
relaciona estrechamente con la disposicién de adquirirlo, en un tiempo y plazo
determinado. Es la cantidad de bienes o servicios que el mercado requiere o
solicita, para buscar la satisfaccién de necesidades” °. La demanda esta en
funcibn de una serie de factores como: precio, nivel de ingresos del

consumidor, gustos y preferencias.

2.3.1 ANALISIS DE LA DEMANDA DE COMERCIAL CHERREZ .

El estudio de la demanda se dirige a calcular, con mayor precision posible, las

cantidades reales y potenciales de consumo de determinado bien o servicio.

El crear demanda significa que se tiene que, identificar, cuantificar y segmentar
el mercado, dando mayor énfasis en los mercados potenciales donde puede
darse o existir una mayor necesidad, o el mercado en el cual es mas factible la

penetracion y la utilizacion del producto a ofrecer.

De acuerdo a los datos obtenidos por el INEC (Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos) del Anuario de Estadisticas de Transporte del Numero
de Vehiculos Motorizados Matriculados, por clase de la provincia del Azuay es

el siguiente:

*www.monografias.com/trabajb8/configuraciones-productivos/shtmi

BLANCA AYORA CARCHI.
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CUADRO 4

NUMERO DE VEHICULOS MATRICULADOS EN EL AZUAY (2003- 2008)

~ 0
ARO.|TOTAL | qeyibESabos | CRECIMIENTO
2003 58.531 52.737

2004 63.069 56.664 7,45%
2005 71.172 63.779 12,56%
2006 80.084 71.180 11,60%
2007 73.405 62.290 -12,49%
2008 80.695 71.232 14,36%

FUENTE: INEC (INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICAS Y
CENSOS)

REALIZADO POR: AUTORAS

Segun los datos estadisticos del parque automotor en el Azuay se ha
incrementado en un 14,36%, existiendo gran cantidad de demanda para la
lubricacion de vehiculos. Para saber cuanto se debe mantener en stock los
productos que son necesarios para cumplir con la demanda requerida

realizamos la siguiente pregunta:

¢En qué se basa Ud. para hacer el cambio de aceite  de su carro?

CUADRO 5 GRAFICO 4
KILOMETRAJE ENCUESTADOS | % _
(ENQUE SE BASA UD. PARA HACER
EL CAMBIO DE ACEITE DE 5U
2500 — 3500 55 53% CARRO?
3500 _ 4500 26 25% 5%
= M2500-3500
4500 EN ADELANTE 18 17%
E3500_4500
POR TIEMPO 5 5%
M4500EN
TOTAL 104 95% ADELANTE

FUENTE: INVESTIGACHN DE MERCADO
REALIZADO POR: AUTORAS
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De las personas que realizan el cambio de aceite por kilometraje, el 53% de
los encuestados lo hacen utilizando aceites para 2500-3500 km, el 17%
utilizan de 4500km. en adelante, y el 5% lo realizan tomando en cuenta el

tiempo.

2.4 CONCEPTO DE PRODUCTO O SERVICIO.

“El producto es un satisfactor de las necesidades que no son creadas por la
empresa, Sino que Yya existen de manera consciente o inconsciente en el
mercado. La mision de la empresa, sera descubrir esas necesidades y

satisfacerlas.

Cada producto, cada marca o cada modelo, incluso, tienen un significado para
cada usuario o consumidor. A esto es a lo que llamamos percepcion, cada uno
tiene una forma diferente de ver los productos, igual que el mercado interprete

estos de una forma totalmente diferente de la realidad.” ®

Todo aquello que puede satisfacer una necesidad o un deseo; incluye objetos
materiales, servicios, personas, lugares, organizaciones e ideas. Debe reunir

un conjunto de atributos tangibles o intangibles

2.4.1 ANALISIS DEL PRODUCTO DE COMERCIAL CHERREZ.

Los productos que se venden en el negocio para la lubricacion son de:
diferentes marcas, distintas especificaciones de procedencia nacional o

extranjera, en diferentes presentaciones (cuartos, galones, canecas).

En el negocio la prestacion del servicio se da por la lubricacién de vehiculos,
revision de bateria, envase de liquido de freno, direccion hidraulica, todo esto lo
realizan con amabilidad, confiabilidad, eficiencia y profesionalismo para que el

cliente esté satisfecho con el producto y con el servicio.

® Direcci6n de Marketing y Ventas Tomo | pag. 233
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Para identificar la marca de aceites que prefieren poner a sus vehiculos les

hicimos la siguiente pregunta.

¢, Qué marca de aceite prefiere Ud. para su vehiculo?

CUADRO 6 GRAFICO 5
MARCAS DE )
ACEITES ENCUESTADOS % (QUE MARCA DE AC.‘EI'I_'E PREFIERE
UD.PARA SU VEHICULO?
SHELL 30 29%
HAVOLINE 21 20% HSHELL
[*]
ESSO 12 12% HAVOLINE
MESZ0
PENZOIL 29 28%
EPENZCOIL
CASTROL 3 3%
MCASTROL
OTROS 9 9%
EOTROS
TOTAL 104 100%

FUENTE: INVESTIGACON DE MERCADO
REALIZADO POR: AUTORAS

Segun los resultados obtenidos en las encuestas realizadas la mayoria
prefieren utilizar para sus vehiculos aceite de las siguientes marcas: Shell el

29%, Penzoil con el 28%, y Havoline el 20%.

2.5 CONCEPTO DE PRECIO.

“El precio es aquel valor en unidades monetarias que tiene un producto o

servicio”’.

Para los consumidores, el precio se manifiesta en base a los diferentes
atributos que posee un bien mientras que para la empresa, el precio es un

elemento esencial puesto que de él, depende los beneficios que se obtenga.

"www.wikipedia.com/es.wikipedia.org/wiki/mercadotézn
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2.5.1 ANALISIS DEL PRECIO DE COMERCIAL CHERREZ.

El precio que ofrece el negocio en sus productos estd determinado de la

siguiente manera:

« Para los precios de cambio de aceite se basa en la competencia ya que

no puede fijar precios elevados, por esta razon las utilidades son bajas.

e Los otros productos que comercializa el negocio, su precio se determina

por el costo que dan los proveedores mas un margen de utilidad, que

representa un 25% aproximadamente.

Para saber qué valor estan dispuestos a pagar las personas encuestadas, se

realizo la siguiente pregunta:

¢, Qué precio estaria dispuesto a pagar por un cambio de aceite?

CUADRO 7 GRAFICO 6
COSTO ENCUESTADOS| % (QUEPRECIO ESTARIA DISPUESTO A
PAGARPOR UN CAMBIO DE ACEITE?
15 20
DOLARES 38 37%
20 25 H15_20
. DOLARES
DOLARES 47 45% m20_ 25
DOLARES
25 30 25 30
DOLARES 19 18% DOLARES
TOTAL 104 100%

FUENTE: INVESTIGACON DE MERCADO
REALIZADO POR: AUTORAS

El 45% de las personas estan dispuestas a pagar de 20 a 25 dolares por el

cambio de aceite, estos resultados nos sirven para establecer estrategias de

precios.

BLANCA AYORA CARCHI.
LUZ ILLESCAS AREVALO /2010

24




UNIVERSIDAD DE CUENCA
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

2.6 CONCEPTO DE PUBLICIDAD

“Es un método eficaz, cuyo objetivo es persuadir al cliente mediante un
mensaje publicitario para que tome la decision de compra de un producto o
servicio que la empresa ofrece. Un producto no se puede vender por si solo, es
necesario que la empresa dé a conocer los productos que ofrece a sus

clientes”. 8

2.6.1 ANALISIS DE LA PUBLICIDAD DE COMERCIAL CHERRE Z

El propietario del negocio no realiza ningun tipo de publicidad, sélo dispone de
un letrero en la parte superior del local la mayor parte de los clientes han
acudido por referencia de las personas que estan satisfechas por el servicio

prestado, esto no significa costo para su duefio.

Para poder establecer estrategias de publicidad hemos realizado la siguiente

pregunta.

¢,Con qué medios de comunicacion Ud. se informa?

CUADRO 8 GRAFICO 7
MEDIOS DE
) INDIQUE LOS MEDIOS DE
COMNICACION ENCUESTADOS % COMUNICACION QUE UD. SE
INFORMA
RADIO 67 45%
PERIODICO 42 28%
REVISTA 3 2%
ERADIO
INTERNET 16 11% HPERIODICO
VALLAS 6 4% MREVISTA
®INTERNET
OTROS 16 11%
EVALLAS
TOTAL 150 100% B OTROS

FUENTE: INVESTIGACON DE MERCADO
REALIZADO POR: AUTORAS

8 www.monografias.coftrabajos11/teopub.sht. .
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Segun los encuestados el 45% prefieren informarse por radio, el 28% por

periodico.

PREFERENCIA DE EMISORA

GRAFICO 8

3%
1%
1%

3%
3%
1%
1%
3%

1%

1%

r

PREFERENCIA DE EMNISORA MTOMEBAMEA

1%

HCOMPLICE
H349

B3¢1
E100.1
HEFNI88
H2o0.1

mg35

WO

Ho55

FUENTE: INVESTIGACION DE MERCADO

REALIZADO POR: AUTORAS

Del 45% que representa al medio de comunicacion de la radio; el 57%

prefieren escuchar la emisora la Voz del Tomebamba.

PREFERENCIA DE MEDIOS ESCRITOS

CUADRO 9 GRAFICO 9
PERIODICO |ENCUESTADOS| % PREFERENCTA DE MEDIOS ESCRITOS
MERCURIO 40 83% S
EL TIEMPO 5 10% 60%

40% 83%
REVISTAS 3 6% 20% - 105 &%

0% e
TOTAL 48 100% MERCURIO ELTIEMPO REVISTAS

FUENTE: INVESTIGACKON DE MERCADO
REALIZADO POR: AUTORAS
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Del 28% que prefieren informarse por la prensa, el 83% tienen preferencia por
el diario El Mercurio.

2.7 CONCEPTO DE PLAZA O DISTRIBUCION

“La distribucidon es el conjunto de operaciones y actividades que se ejercen
desde el momento en que los productos, bajo su forma normal de utilizacion,
entran en el negocio, hasta el momento en el que son entregados a los

consumidores o usuarios.

Cuatro elementos consideran la politica de distribucion.

1. Canales de distribucion. Los agentes implicados en el proceso de
mover los productos desde el proveedor hasta el consumidor.

2. Planificacién de la distribucién. La toma de decisiones para implantar
una sistematica de como hacer llegar los productos a los
consumidores y los agentes que intervienen (mayoristas, minoristas).

3. Distribucién fisica. Formas de transporte, niveles de stock,
almacenes, localizacion de plantas y agentes utilizados.

4. Merchandising. Técnicas y acciones que se llevan a cabo en el punto
de venta. Consiste en la disposicion y la presentacion del producto al
establecimiento, asi como de la publicidad y la promocion en el punto

de venta”®.

2.7.1 ANALISIS DE LA PLAZA DE COMERCIAL CHERREZ

La venta de los productos se realiza en forma directa al consumidor final, sin

existir intermediarios en esta actividad.

Los productos que se comercializan es para todas las personas que poseen
vehiculos, sean estos livianos semipesados y pesados, el mantenimiento de

vehiculos (lubricacion), se realiza solo a carros livianos y semipesados.

° www.wikipedia.com/eswikipedia.org/wiki/distribuc
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CAPITULO 1lI

ESTRATEGIAS DE MARKETING

3. CONCEPTO DE ESTRATEGIA

“Es el camino que sirve para alcanzar objetivos y metas que se plantea la
empresa mediante acciones, destrezas, planificacion y habilidades que

permitan a la organizacién desarrollarse en el entorno econémico.

La estrategia es una herramienta competitiva que a través de decisiones

integradoras permiten conseguir un objetivo propuesto”. *°

3.1 IMPORTANCIA

Actualmente el entorno cambia rapidamente y por ello es necesario el
desarrollo de estrategias pues las mismas son fundamentales para el progreso
y crecimiento de toda empresa, ya que con ella se puede generar una ventaja

competitiva frente a las demas.

La estrategia permite examinar y conocer a la empresa, para ello se necesita
primeramente determinar cual es su razén de ser, hacia donde quiere llegar,
cuales son sus aspiraciones u objetivos para posteriormente definir como y con
que recursos realizarla; pues es mas beneficioso formular una estrategia

basada en la situacion actual de la empresa.

Las estrategias varian de acuerdo al objetivo que la empresa persiga y deben
ser evaluadas cuidadosamente antes de ser elegidas, es una accion que
permiten llegar a la meta prevista por la empresa, se debe también tomar en
consideracion todos los aspectos relacionados con la competencia y asi estar
alerta, cabe mencionar que el desarrollo de las mismas es una tarea ardua y
constante pues lo que busca es obtener una ventaja competitiva sostenible en

el tiempo.

0\www.wikipedia.com/wikipedia.org/wiki/Estrategia-Emgsaria
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3.2 ESTRATEGIAS COMERCIALES

La organizacién comercial es la estructura humana y material que permite
ejecutar la estrategia de marketing. La implantacion de la estrategia es la
asignacion de acciones especificas a los elementos de la organizacion para
alcanzar los objetivos previstos.

Nosotras formularemos estrategias de marketing aplicando a la 4Ps que
permitan a COMERCIAL CHERREZ cumplir sus objetivos propuestos y de

esta manera alcanzar un posicionamiento en el mercado.

3.2.1 ESTRATEGIA DE PRODUCTO

Los gerentes o duefios de negocio no pueden descuidar la estrategia de
productos especialmente al existir una competencia que hace de la vida de los
productos sean muy corta y en donde cada vez la innovacion apoyada de una
buena calidad desempeiian un rol determinante en busca de nuevos mercados.
LA ESTRATEGIA DE LA CALIDAD

La gestion de la calidad es una arma competitiva para conquistar cuotas de
mercado. Por esto, la estrategia de calidad requiere directamente al marketing
estratégico para definir el nivel de excelencia esperado para cada uno de los

productos.
LA CALIDAD DESDE EL PUNTO DE VISTA DEL COMPRADOR

Para el comprador, la calidad no significa necesariamente un producto de lujo o
de gama alta, es aquel que satisface al cliente, es decir, que responde a la

demanda y a las expectativas de un grupo de consumidores.

En el negocio se debe manejar el Marketing Mix para asi conocer todas las
caracteristicas y atributos del producto, sus ventajas, posibilidades de

desarrollo, su ciclo de vida.

BLANCA AYORA CARCHI.
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PROPUESTA

Para ofrecer productos de calidad en el negocio se sugiere adquirir
directamente a proveedores autorizados, garantizando de esta manera al
cliente la calidad y el servicio, existen negocios minoristas que venden

productos que no cumplen con todas las caracteristicas necesarias.

Segun nuestro estudio las preferencias de los encuestados con respecto a la
marca de aceites y que se deben mantener en stock son: Shell, Penzoail,
Havoline, Esso, de esta manera lograra satisfacer las necesidades de los

clientes.

3.2.1.1 ESTRATEGIA DE SERVICIO

» Servir bien al cliente es una conducta (o politica) que toda empresa debe
entender que es fundamental para el marketing, para muchos
entendidos es el primer y mas importante de los requisitos. Los clientes
demandan servicio, aunque no siempre esta sea explicita y por ello los
empresarios deben procurar tener permanentemente satisfechos a sus
clientes.

* Incluir nuevos servicios al cliente, que les brinden mayor satisfaccién del
producto, por ejemplo, incluir la entrega a domicilio, el servicio de
instalacion, nuevas garantias, nuevas facilidades de pago, una mayor

asesoria en la compra.

De las encuestas realizadas con respecto al servicio el 53% de clientes estan

satisfechos

PROPUESTAS

= Para que el negocio tenga mas clientes por el servicio sugerimos
implementar facilidades de pago como: aceptar cheques con las
respectivas seguridades y tarjetas de crédito.

= Adecuar un espacio para brindar comodidad al cliente mientras espera el

mantenimiento de su vehiculo facilitando un periédico del dia o revistas.

BLANCA AYORA CARCHI.
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3.2.2 ESTRATEGIA DE PRECIOS

La manera de incrementar las ventas ya sea de un producto o servicio es
mediante la fijacibn adecuada de los precios. Una empresa para crecer
necesita establecer estrategias que cubra las necesidades del cliente antes que

la competencia.

La empresas pueden fijar precios teniendo en cuenta una serie de elementos
objetivos, tales como demanda, costes, valor del producto percibido por el
cliente, etc., pero teniendo en cuenta de que todos estos elementos estan
relacionados con las acciones de la competencia, debido a que las
interrelaciones entre competidores son elevadas, y determinan el precio que se

conoce como precio de mercado.

PROPUESTAS:

= COMERCIAL CHERREZ debera realizar una disminucion en el precio
en tiempos y lugares determinados, sin que el cliente y/o consumidor
tenga conocimiento previo del descuento a otorgar en el momento de la
compra. El objetivo es captar nuevos clientes y los beneficios que estos
aporten superen los gastos de la promocién y la pérdida experimentada
por las ventas realizadas a los clientes usuales que pagaron el precio
normal. Las ofertas consisten en descuentos directos sobre el precio,
como por ejemplo oferta de tipo 2x1, si compra 2 shampoo para
vehiculo le cuesta $7.50, si adquiere 1 paga $4.00.

= Cuando se hace mantenimiento de vehiculos (lubricacion) se
recomienda fijar un precio similar que el de la competencia, que evite
entrar en guerras de precios.

= Colocar precios en los productos con cifras que terminen en 9 para
atraer mas clientes por ejemplo: si un producto tiene precio de venta de
$ 4,00, marcar $ 3,99.

* En la venta de los productos debera usar las estrategias de precios

ligados, el cliente puede comprar en conjunto o por separado por

BLANCA AYORA CARCHI.
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ejemplo: un kit de 1shampoo + 1UV protector de tablero y 1llimpia

parabrisas.

3.2.3 ESTRATEGIA DE PROMOCION Y PUBLICIDAD.
PROMOCION

La estrategia de promocion permite realizar algunas actividades puntuales a
corto plazo con el fin de incrementar las ventas de un producto o servicio a

través de incentivos.

La promocion de ventas es un instrumento mas dentro de la comunicacion
comercial, como tal tiene una gran importancia y es uno de los recursos mas

utilizados por muchas empresas para vender sus productos.

A continuacion daremos a conocer 6 palabras que atraen clientes:

* Gratis. Es una de las palabras mas importantes al momento de realizar
estrategias por ejemplo: compra uno y el otro es gratis, oprime aqui y
recibiras un catalogo gratis, si compra su electrodoméstico el envio es
gratis.

e« Descuento. Las personas acuden y compran productos al escuchar o
ver esta palabra.

* Llamanos Ahora. Otra de las frases caracteristicas en las promociones
es jllAmanos ahora y cambiara tu vida!

* Visitanos Ahora. Se emplean varias palabras a la vez visitanos ahora y
obtén tu descuento.

e Limitado por ejemplo Producto Limitado jAprovecha ahora!

e Oprime aqui por ejemplo oprime aqui y obtén un boletin de descuento.

PROPUESTAS:

* Por un cambio de aceite gratis una franela, un llavero o una camiseta,

esto se lo puede hacer en el dia del padre.
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* A mas de lubricar su vehiculo le realizamos una revision de los fluidos de
su carro completamente gratis.
 Por adquirir productos en COMERCIAL CHERREZ le damos un boleto

para una rifa de un kit de limpieza para su vehiculo.

PUBLICIDAD

Al plantearse estrategias de publicidad no significa solamente realizar anuncios
publicitarios, sino formularse objetivos, pero no se trata de aquellos que radique
en incrementar un porcentaje “X” de un producto en las ventas, sino requiere
de una aplicacion de Marketing en donde se incluye las caracteristicas del

producto, el servicio al cliente y el precio.

Dentro de los medios de comunicacién que existen para dar a conocer el

producto en el mercado tenemos:

* Television.- Es el medio de comunicacion menos usado debido a su
costo y principalmente en empresas pequefias.

 Emisoras de Radio.- Es el mas utilizado por su amplia difusion desde
los hogares, talleres, hasta oficinas y tiene un costo razonable para la
publicidad.

* Prensa.- Es eficaz porque por medio de este se puede dar a conocer el
producto que ofrece la empresa, sus descuentos o promociones.

* Reuvistas.- Su ventaja principal a diferencia de la prensa es que estas se
conservan por un periodo mas de tiempo y pueden ser vistas por muchas
personas dentro de cada familia.

* Email. - Correo electronico masivo en donde se encuentra un conjunto de
paginas Web, normalmente generadas a partir de una base de datos,
plantillas y un conjunto de recursos que tienen como principal objetivo el
facilitar a los usuarios finales, posibles clientes, un sistema para poder
realizar compras y pagos.

e Buzén de Sugerencias. - Es un método eficaz que ayuda a mejorar el

desempefio de la organizacion.
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PROPUESTAS:

Al realizar un lanzamiento de publicidad para el negocio significaria un costo
adicional, afectando de esta manera al precio de venta y sus utilidades, pero

la recuperacion seria en el corto plazo.

Segun nuestra investigacion de mercado se tiene que lanzar la siguiente

publicidad:

* Debe realizar una campafa de publicidad continua para dar a conocer de
mejor forma sus productos, servicios y promociones a través de los
siguientes medios:

Emisora La Voz del Tomebamba 4 veces al dia: 1 en el noticiero de la
mafiana, otra en la hora deportiva, 1 en el noticiero de medio diay 1 en la
hora deportiva de la tarde durante 1 mes por un valor de $795.64.

Prensa en el diario El Mercurio 4 veces por semana los dias domingos en
la seccidn deportiva durante un mes valor total de la publicacion $ 506.56.

« A pesar que el Internet no tiene aceptacidn en nuestra investigacion,
pensamos que es buena opcién de hacer publicidad por medio de este
servicio, ya que hoy en dia la tecnologia avanza y todas las personas lo

utilizan, a través de la pagina: www.cuencanos.com.

3.2.4 ESTRATEGIA DE PLAZA.

Constituye en saber colocar los productos de la manera mas eficiente posible

al alcance de los consumidores.

Los aspectos mas importantes a considerar dentro de las estrategias de plaza

estan:

a. Cobertura de Mercado.- Permite seleccionar el tamafo y el valor del
mercado potencial que se desea satisfacer.
b. Control.- Ayuda a seleccionar la clase de distribucion adecuada, ya que

al realizar el intercambio, el producto pasa a ser parte del consumidor.
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c. Costos.- Utilizar una plaza de distribucion corta, da por resultado una
cobertura de mercado muy limitada. Por el contrario con una plaza mas
larga, se obtiene una cobertura mas amplia.

d. El Mercado de Revendedores .- Se encuentran los intermediarios,
quienes tienen como funcién, el transferir el producto del fabricante al

consumidor, obteniendo la ventaja de obtener una utilidad.

PROPUESTA

COMERIAL CHERREZ al aplicar las estrategias anteriores espera mejorar sus
ventas debido a un aumento de su demanda y es por esta razén a largo plazo
puede llegar a ser distribuidor de sus productos como lo hacen en la actualidad
algunos negocios dedicados a esta actividad, y para lograr la mejor
distribucion sugerimos que lo haga con agentes vendedores de puerta a puerta

asi llegara de mejor manera a los clientes.
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CAPITULO IV

4.1 CONCLUSIONES

Al culminar el presente trabajo investigativo y establecer estrategias de
marketing para COMERCIAL CHERREZ podemos concluir lo siguiente:

Para abrir las puertas del negocio no se realizé una investigacion de mercado
sabiendo que esta desempefia un papel esencial en toda actividad comercial,
nos permite analizar el comportamiento del mercado y tener una ventaja

competitiva en este mundo globalizado.

La administracion del negocio es llevada en forma empirica por sus

propietarios, sin llevar un control adecuado de sus actividades.

Es de suma importancia realizar observaciéon directa a la competencia ya que
de esa forma se puede efectuar un estudio de su situacién, servicio, precios,
etc., ésta se la debe hacer constantemente para obtener mejor

posicionamiento en el mercado.

Las empresas siempre deberan estar en la busqueda constante de estrategias
que fortalezcan y apoyen el crecimiento sostenible de la misma y eso permitira

dar un posicionamiento en el mercado.

No tiene gran cantidad de productos en stock para satisfacer las necesidades y

brindar un mejor servicio a los clientes.

En cuanto a la publicidad no existe ninguna campafa ni presupuesto para

darse a conocer en el mercado local.

Segun datos del INEC existe un incremento constante del parque automotor en
la provincia del Azuay al comparar el afio 2007 y el 2008 existe un 14,36%,
debido a ésta situacién se han creado un gran namero de negocios que se

dedican al mantenimiento de vehiculos (lubricacion).
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4.2 RECOMENDACIONES

Luego de haber realizado todas las investigaciones en el mercado y sugerido
las estrategias de marketing necesarias para que COMERCIAL CHERREZ
obtenga un posicionamiento en el mercado podemos dar las siguientes

recomendaciones:

Tratar de tener un espacio fisico adecuado, por lo que la lubricacién se lo
realiza en la calle, en la parte izquierda del negocio el propietario debe construir

unas 2 fosas para dar un excelente servicio y comodidad al cliente.

Debe realizar pedidos en grandes cantidades a sus proveedores para obtener

mayores descuentos, participar en promociones e incrementar asi su utilidad.

Con respecto a la publicidad se recomienda que el letrero que esta en la parte
superior sea mas grande, de un color mas claro, ya que no es visible, también
deberia pintar la pared con los nombres, marcas de los productos que se

venden, exigir a los proveedores publicidad para exhibir en el negocio.

Planificar un proyecto para la construccion de una lavadora de vehiculos

complementando el servicio.

El negocio tiene una ubicacién excelente, se recomienda comercializar todo
tipo de accesorios para los vehiculos, ampliando de esta manera la linea de

productos.

Al darse un crecimiento del negocio, deberd implementar un sistema de
contabilidad, el cual facilitara el registro de las transacciones realizadas durante
el periodo econdmico, también podra adquirir la mercaderia de forma eficaz y

eficiente, evitando la falta de stock.
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ANEXOS

ANEXO 1
ENCUESTA DE INVESTIGACION DE MERCADO
(Pre —Test)
Nombre del entrevistado................... Telf:
D 7=l od o] o 1R PP

Buenos Dias/Buenas Tardes, estamos realizando nuestipacion de Mercado de
COMERCIAL CHERREZ, para lo cual solicitamos su tolecion para responder este
cuestionario.

Instrucciones: Marque con una cruz la opcidn que considere apdlagpara Ud.

1. ¢Ha escuchado hablar o conoce COMERCIAL CHERREZ?
Sl [] NO [[] (Pase ala pregut 4)

2. ¢Compra Ud. productos en COMERCIAL CHERREZ?
SI [] NO [ ] (Pase alapregunta # 4)

3. En caso de que su respuesta sea positiva que tatissacho se encuentra con
el servicio que ofrece COMERCIAL CHERREZ?

Muy insatisfecho

Insatisfecho

Ni satisfecho, Ni insatisfecho
Satisfecho

Muy satisfecho

4. ¢En qué lugar realiza Ud. el cambio de aceite?

5. ¢En qué se basa Ud. para hacer el cambio de acaitesu carro?

TIEMPO Km.

1 mes L] 2500 — 3500 H
2 meses [] 3500 — 4500

3 meses [] 4500 en adelante [

6. ¢Qué aspectos considera importantes para acudir ana lubricadora?
(Califique de 1 a 6 de acuerdo a su preferenois, dl mas importante y 6 menos
importante)

Ubicacion [] Parqueo []
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Atencion al cliente [ ] Presentadié@hlocal [ ]
Horario de atenciénD Precio D

7. ¢Qué precio estaria dispuesto a pagar por un cambde aceite?
15-20 délares [ ]
20 — 25 dblares [ |
25-30ddlares [ |

8. ¢Qué marca de aceite prefiere Ud. para su vehico

Shell — Penzoil —
Havoline — @ab —
Esso — tra8 —
¢CUé? .......................................................................................

9. ¢Ha escuchado o leido publicidad a cerca de COMER&L CHERREZ?
Sl NO []
10. ¢Qué radio prefiere escuchar? (Puede marcar mas dma opcion).

Tomebamba — Ondas Azuayas —
La Mega — Ninguna —
Tarqui — Otras —
COUAL . e

11. ¢ Qué periddico prefiere Ud.? (Puede marcar mas dena opcion).

Mercurio — El Comercio

Tiempo — Ninguno —

Extra — Otros —

COUAL .

12. Perfil Demogréfico del Encuestado.
Género
Masculino Femenir_]

Estado Civil

Soltero H Casado [ |
[]

Viudo Divorciad{ ] Edad...............
Union Libre

Responsable...............ccceeeeiiiiviiiiiiiiiieeie e LUgary Rec.. ... ...
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ANEXO 2
CALCULO DE LA MUESTRA

Consideraciones efectuadas en la investigacion:

 El grado de confianza considerado en la Invesiigagjue buscamos se
determiné un 90% (Z=1.64).

* Elerror que se considero en la muestra es del 8%.

* Con una muestra de N=80695, representa el nUmeretdeulos en la provincia

del Azuay correspondiente al afio 2008.

¢Ha escuchado hablar o conoce COMERCIAL CHERREZ?

SI=9  NO=11
P=9/20= 0.45

(1-p)= (1-0.45)= 0.55
Z= 90%= 45= 1.64
E= 0.08

N= 80695

n=ZNP (1-p)

NEZ2P(1-p)

n=(1.64D.45)(0.55)

80695(0.6).45)(0.55)

n= 104 Encuestas

Segun el analisis del atributo SI o NO tenemosrgakzar 104 encuestas.
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ANEXO 3
ENCUESTA DE INVESTIGACION DE MERCADO
Nombre del Nombre del entrevistado ................ Telf
D £l ol o] o PP

Buenos Dias/Buenas Tardes, estamos realizandamvestigacion de Mercado de
Comercial Chérrez, dedicada a la venta y camb&cdées para vehiculos.

Para lo cual solicitamos su colaboracion responftidas siguientes preguntas:
Instrucciones:

Marque con una cruz la opcién que considere aplagpara Ud.

1. ¢Qué tipo de vehiculo dispone Usted?

2. ¢Harealizado Ud. cambio de aceite o adquirido pragttos en COMERCIAL
CHERREZ?

SI [] NO [ ] (Pase alapregunta # 4)

3. En caso de que su respuesta sea positiva que tatissacho se encuentra con el
servicio gue ofrece Comercial Chérrez?

Muy insatisfecho

Insatisfecho

Ni satisfecho, Ni insatisfecho
Satisfecho

Muy satisfecho

4. ¢En qué lugar realiza Ud. el cambio de aceite?

5. ¢En qué se basa Ud. para hacer el cambio de acaltesu carro?

TIEMPO Km.

1 mes [] 2500 — 3500

2 meses [] 3500 — 4500 E

3 meses [] 4500 en adelante
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6. ¢ Qué marca de aceite prefiere Ud. para su vehlo?

Shell — Penzoil —
Havoline — Castrol -
Esso —

Otras

7. ¢ Qué precio estaria dispuesto a pagar por un cdo de aceite?

15— 20 délares [ ]
20 — 25 dolares [ ]
25- 30 dolares [ |

8¢,Con qué medios de comunicacion Usted se informa?

Radio [] JCudl? o Internet  .............
PeriédicoD JCudl? oo Vallas .............
Revista [ | GCUal? Ootros  .....ooe.....

9. Marque 2 aspectos que considere Ud. importanpara acudir a una lubricadora

Ubicacion [] Parqueo []
Atencion al cliente [ ] Presentadi@hlocal [ |
Horario de atenciénD Precio D

10. Perfil Demografico del Encuestado.

Género

Masculino [ ] Femenino [ ]

Estado Civil

Soltero H Casado [ ]

Viudo Divorciad_] Edad......cccooeveennnn.

Union Libre L]
Responsable.............cc.oeeiii i Lugary Fecha...................oe il
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