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RESUMEN

La siguiente investigacion tiene como proposito la realizacion de un
plan de marketing para evaluar y ofrecer una propuesta de mejora de
la imagen del taller Mecanica Diesel Aveiro. Empresa especializada
en la reparacion y mantenimiento de motores, cajas de velocidad,
diferenciales de linea pesada y compresores para sistemas de frenos
hidraulicos. El taller est4 ubicado en el departamento de Lujan de
Cuyo, provincia de Mendoza, Argentina. Mediante la observacion
realizada se evidencio la falta de imagen que carece el taller y que su
funcionamiento como empresa es tradicional. Siendo estos los
motivos principales para la elaboracion de la presente propuesta con
el fin de que el negocio mejore su imagen y adopte un nuevo modelo
de gestion. De la investigacion se identificd la oportunidad y
necesidad de aprovechar las diferentes plataformas digitales y redes
sociales para dar a conocer la empresa, su trayectoria, su eficiencia y
compromiso con los clientes y la oportunidad de incursionar
masivamente en el mercado de reparacion de compresores para
frenos hidraulicos debido a la limitada oferta de este servicio en la
region donde esta asentado el taller. En el mercado se analizé el
comportamiento del consumidor a través de cuestionarios, disefiados
para hombres mayores de 18 afios, interesados en el servicio de
mecanica diesel. Como resultado se obtuvo que existe un mercado de
potenciales clientes dispuestos a adquirir y utilizar el servicio y que
estos valoran el personal con experiencia como principal atributo al
momento de adquirir el servicio y como segundo atributo mas
valorado es la buena imagen que puede ofrecer un establecimiento.

De acuerdo a lo investigado se trata de un proyecto viable desde el
punto de vista del marketing comercial y atractivo debido a las
diferentes oportunidades que ofrece el entorno. Por lo que se generan

las siguientes recomendaciones:



Aplicar una estrategia de negocio enfocada en la diferenciacion,
gue permita a la empresa, dirigirse a grandes masas de clientes.
Clientes que estén dispuestos a pagar un precio un poco mas elevado
por un servicio de mecénica diesel superior en cuanto a
caracteristicas, repuestos Yy funcionalidad que sean atractivas, utiles y

perdurables en el tiempo.

Especializar el recurso humano de la empresa en el rubro de
mecénica diesel para camiones y maquinas pesadas. Actualizarse en
todas las areas, es decir, adquirir nuevas tecnologias para acelerar

los trabajos y darle una mejor imagen al negocio.

Comenzar a utilizar plataformas y redes sociales para que la
empresa sea conocida, recordada y valorada por el publico objetivo y
a través de estrategias de marketing digital lograr promocionar dicho

negocio.

Palabras claves: Imagen, plan de marketing, empresa, clientes,
posicionamiento.
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INTRODUCCION

El presente estudio se enfocara en el analisis de la imagen del taller
Mecéanica Diesel Aveiro. El mismo cuenta con 1200 mts2
aproximadamente, estd ubicado en Avenida Acceso Sur 7390
Carrodilla, Lujan de Cuyo Mendoza. Negocio dedicado al servicio
mecéanico del automotor con sistemas de inyecciéon diesel, donde se
realizan diagndsticos, reparaciones y mantenimiento de: motores,
cajas de velocidad y diferenciales, como también se prestan servicios

y mantenimiento de compresores para sistemas de frenos hidraulicos.

El objetivo general de este proyecto sera analizar y ofrecer una

propuesta de mejora de la imagen del taller Mecanica Diesel Aveiro.

Se describira la situacion actual del taller, se indagara sobre su
mision, vision, valores y portafolio de servicios, se evaluara si existen
Cursos y capacitaciones realizados por el propietario y los socios de la
empresa. Se observara la tecnologia aplicada en camiones, en los
lugares de trabajo e instalaciones, también se registrara el tipo de
herramientas que se utilizan, los equipos de trabajo y la vestimenta

gue utilizan las personas dentro de la empresa.

Este proyecto pretende realizar un plan de marketing para mejorar
la imagen del taller Mecanica Diesel Aveiro, el cual se constituyé en
abril del afio 1983, por el sefior Antonio Aldo Aveiro, quien tuvo una
vision empresarial en los afios sesenta y con mucho esfuerzo y
dedicacion pudo cristalizar sus ideas a principios de la década del

ochenta.



El plan de marketing que se propone implementar al taller,
pretende lograr una mayor notoriedad del mismo, analizando
previamente sus fortalezas y debilidades, de los competidores, de
clientes actuales y potenciales, del servicio que proporciona, de sus
duefios, sus oficios, sus capacidades, para plantear, si es necesario
un cambio de imagen que incluya elementos que le permitan
incorporar nuevos segmentos de mercado, los cuales abarcaria a

camiones de Ultima generacion.

La demanda vehicular en Argentina ha tenido su impacto en
diversos sectores vinculados al mismo: En el area comercial, se
encuentra la venta de repuestos y piezas de vehiculos, en el area de

servicio posventa, surgen los talleres de mecanica automotriz.

Asi mismo es necesario destacar, que la imagen es un elemento
fundamental para el crecimiento y desarrollo de una empresa, entre
los diversos beneficios que posee, podemos mencionar, la

transmision de la esencia empresarial a los clientes.

En la actualidad, donde es muy importante ser competitivo en el
mercado, las areas de marketing y publicidad, trabajan arduamente
para definir y transmitir una imagen precisa y formal de las empresas
gue representan, entre cuyos objetivos se encuentran, conquistar
nuevos clientes, fidelizar los que ya poseen, afianzar relacién con
proveedores, todo esto a través diferentes estrategias especificas,
gue les permita un Optimo posicionamiento y la continuidad en el

tiempo de su vida comercial.

Por el contrario, las empresas que no invierten 0 ho se
profesionalizan, incorporando expertos en marketing y publicidad,
corren el riesgo, al no trabajar sobre estrategias comerciales y

fidelizacién, de la pérdida de clientela, de no poder seducir a
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potenciales clientes y sobre todo y muy significativo es que al no tener
definida la identidad y propdésito de la organizacién, genera confusion

en los mismos integrantes de la empresa.

El estudio se encuentra conformado en cinco capitulos

El capitulo | contiene el problema de la investigacion, objetivo
general y objetivos especificos, preguntas de investigacion,
justificacion, viabilidad y consecuencias de la investigacion.

El capitulo 1l esta compuesto por un marco teorico, el cual incluye
los antecedentes bibliograficos, el tipo de investigacion del proyecto y

la formulacién de la hipotesis con sus respectivas variables.

El capitulo Ill se presenta el disefio metodolégico de la
investigacion, se determina la poblacion y el procedimiento de la
muestra. Se hacen conocer las técnicas e instrumentos utilizados

para la recoleccion de datos.

El capitulo IV se presenta los resultados obtenidos de la

investigacion en funcion de los objetivos establecidos previamente.

Por ultimo, en el capitulo V se expresan las conclusiones y

sugerencias de la investigacion.



GLOSARIO

Estrategia: Forma de un plan, es un conjunto de acciones
estructuradas en distintas dimensiones, dentro de un contexto

incierto, tendientes a lograr el mejor resultado.

Negocio: Cualquier actividad o trabajo con un interés especifico.

Empresa: Organizacion social estructurada para el desarrollo de una

actividad con fines lucrativos.

Competencia: Atribuciones de la empresa, también proceso
deliberado o emergente a través del cual se agregan cualidades

competitivas.

Competitividad: Hecho que se produce cuando varias empresas
aplican estrategias de negocios con el fin de lograr cierta

participacion del mercado.

Ventaja competitiva: Performance lograda por una empresa al
imponer una 0 mas competencias por encima del resto de las

empresas que compiten en un mismo negocio.

Segmento de mercado: Es un grupo de consumidores que comparten

necesidades y deseos similares.

Tactica: Es la forma de alcanzar los objetivos establecidos

previamente por la estrategia Responde al como.

Imagen: Es un conjunto de creencias, actitudes y percepciones de los

consumidores actuales o potenciales hacia una marca. Es decir, la



opinién que tiene el publico actual o potencial sobre un producto, un

servicio 0 una marca.

Plan de marketing: Es un documento escrito en el que se escogen los
objetivos, las estrategias y los planes de accion relativos a los
elementos del marketing mix que facilitan y posibilitaran el
cumplimiento de la estrategia a nivel corporativo, afio a afio, paso a

paso.

Mejora continua: Es un proceso basado en el trabajo en equipo y
orientado a la accion, que promulga que el camino de mejora hacia la
perfeccion es propiedad y debe ser conducido por los individuos de la

organizacion.

Marketing mix: Se compone de cuatro piezas que forman la imagen

de un negocio con éxito: producto, precio, distribucién y promocion.

Mix promocional: Consiste en una combinacion especifica de
instrumentos de publicidad, venta personal, promocion de ventas y
relaciones publicas, que la organizacion utiliza para lograr sus

objetivos de comunicacion y mercadotecnia.

Marketing de contenido: Implica crear y distribuir contenido valioso y
relevante para atraer clientes. Esto incluye todos los servicios que
ofrece, ubicacion del establecimiento, horarios de atencidon y sobre
todo tener un blog, donde el duefio o persona encargada de esta
funcién, pueda dar consejos a sus clientes sobre el cuidado de su
vehiculo, crear videos, fotografias y todo lo necesario para poder
promocionar su servicio y brindar la confianza posible para atraer

nuevos clientes y fidelizar los clientes actuales.



CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En este capitulo se presentan los pasos Yy las etapas para
desarrollar el tema de investigacion elegido mediante la pregunta
problema, el objetivo general y los objetivos especificos que se
esperan lograr y las preguntas de investigacion.

1.1Tema

Plan de Marketing para mejorar imagen de taller Mecanico Diesel

1.2 Pregunta Problema

¢Es laimagen un elemento fundamental para el crecimiento y
el desarrollo de una empresa para la transmision de la esencia
empresarial a los clientes?

¢, Coémo mejorar la imagen del taller Mecanica Diesel Aveiro?

1.3 Objetivo General

Mejorar la imagen de taller Mecanica Diesel Aveiro.

1.4 Objetivos Especificos

A continuacién, se desarrollaran los siguientes objetivos que dan

estructura a la investigacion:

Conocer la imagen actual del taller Mecénica Diesel Aveiro.

Saber cudl es la percepcién que tienen los clientes del taller.



Implementar una mejora de la imagen del taller que resulte mas

atractiva a los clientes.

Promocionar los servicios de la empresa para captar mayor cantidad
de clientes.

1.5 Preguntas de Investigacion

A partir de los objetivos establecidos se plantean las siguientes

preguntas

¢, Quiénes definieron la imagen y qué tuvieron en cuenta?

¢,Cudl es la percepcion que tienen los clientes del taller?

¢, Qué importancia tiene la implementacion de una mejora de imagen

en el taller?

¢, Qué herramientas de marketing se debe utilizar para promocioén del

taller?

1.6 Justificacion

El proceso de investigacion se realiza para fomentar la importancia

de tener una buena imagen del taller Mecanica Diesel Aveiro.

El desarrollo de un plan de marketing permite mejorar la imagen
del negocio, generando mayor fidelizacién en sus clientes y un mejor

posicionamiento dentro del mercado.



1.7 Viabilidad

Se cuenta con los recursos financieros, humanos y materiales
necesarios para llevar a cabo la investigacion. El sitio donde se acude
para obtener informacion es de facil acceso.

1.8 Consecuencias

El proceso de investigacion favorece la evaluacion del estado
actual de la empresa, informacion indispensable para la posterior

implementacion de un plan de marketing.

A nivel practico, este trabajo puede contribuir al crecimiento y
desarrollo de la organizacion en la cual se realizara el trabajo de
investigacion y asi también contribuir como antecedente, para todas

aquellas investigaciones similares que se ejecuten con posterioridad.



CAPITULO Il

MARCO TEORICO

En este capitulo se presentan tesis que sirven como apoyo para la
realizacion de la investigacién, referentes conceptuales, histéricos y

legales.

Ademas, se determinan los tipos de investigacion, la hipotesis con

Sus respectivas variables.

2.1 Antecedentes

Diversos investigadores brindan informacion valiosa que ayuda a
mejorar la investigacion en curso tomando en cuenta los autores

utilizados como referencia.

Entre los estudios realizados se encuentran las siguientes tesis

2.1.1 Tesisn®°1

Tema: Construccion de imagen corporativa e identidad visual como
estrategia de posicionamiento comercial del taller mecéanico de
motocicletas Restrepo. Facultad de Comunicacion Social. Universidad
de Guayaquil, Ecuador (2016).

Autora: Diaz Lino Katherine Diane.

Objetivos General: Conocer la percepcion que tienen los clientes

sobre el taller.



Obijetivo especifico: Identificar cual es el grado de confiabilidad que
tienen los clientes reales y potenciales del taller y construccion de
imagen corporativa e identidad visual.

Hipotesis: La construccién de imagen corporativa e identidad visual
permitird el posicionamiento comercial del taller mecénico de
motocicletas Restrepo.

Herramientas utilizadas: Técnicas de recoleccion de datos: la
entrevista y la encuesta El instrumento empleado: cuestionario con

preguntas cerradas para lograr resultados precisos y veraces.

La calidad del servicio que presta el taller resulta ser satisfactorio
cuando deberia ser muy satisfactorio si se toma en cuenta los diez
afios que tiene brindando el servicio La conclusion es que no tiene el

funcionamiento adecuado de las herramientas de marketing.

En sintesis, el problema de alta demanda que tiene la ciudad de
Guayaquil en la utilizacion de los vehiculos personales, en este caso
nos vamos a referir a las motocicletas, hace que cada vez exista mas
competitividad en este mercado de talleres mecanicos en donde los
lugares de capacidad de instalar dichos talleres se ven cada vez mas
saturados, motivo por el que el propietario del negocio esta expuesto
a cambios como la reduccion de costos en publicidad tratando de
invertirla en producto-repuestos y excelencia en mano de obra.
Olvidando que la imagen e identidad visual que proyecta un negocio
gue brinde un servicio/producto es una parte fundamental, ya que

hace que el cliente potencial se sienta atraido.

Mediante la observacion realizada se evidencio la falta de imagen
corporativa e identidad visual de la cual carece el Taller mecéanico de
motocicletas “Restrepo” y de su funcionamiento empirico, siendo este
motivo evidente para la elaboracion de la presente propuesta con el

fin de que el taller mejore su imagen y tenga su propia identidad
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visual, ya que tiene 10 afios en el mercado y ya es hora de trabajar en
un mejor posicionamiento para lograr ser identificado y reconocido
como un taller con excelente mano de obra y calidad en sus

repuestos.

2.1.2 Tesisn®2

Tema: Plan de marketing para el posicionamiento de mercado del
Taller Automotriz "Los Turbos". Tesis para obtener el titulo: Ingenieria
Comercial. Carrera de Administracion de empresas. Universidad
Politécnica Salesiana de Ecuador. Guayaquil (2015).

Autoras: Lomas Shirley Karina y Riera Cevallos Jenny Belén.
Objetivo General: Disefiar un plan de marketing para el
posicionamiento del taller mecanico automotriz Los Turbos.

Hipaotesis: No posee.

Metodologia utilizada: Cuantitativo. Enfoque utilizado para obtener
informacion de forma numérica que permite visualizar de manera

clara los datos obtenidos.

Con la informacion obtenida se procedio a la elaboracion de bases
de datos, creacion de gréaficos estadisticos los cuales arrojan los
siguientes resultados: La calibraciéon de bomba e inyectores son los
servicios mas requeridos. El taller Los Turbos es bastante conocido

por las personas encuestadas.

Finalmente, los clientes manifiestan que tienen varios motivos para

regresar al mismo.

Para el taller automotriz Los Turbos resulté muy importante el

disefio de un plan de marketing que le permitira consolidarse como el
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negocio elegido por los clientes. Se obtendria un impacto positivo en

el crecimiento de las ventas y rentabilidad de la empresa.

En sintesis, el presente trabajo de titulacion tiene como objetivo el
disefio de un plan de marketing para el posicionamiento del negocio
taller automotriz Los Turbos en el carton La libertad de la provincia de
Santa Elena. La problemética de investigaciébn se origina como
resultado de las falencias administrativas que adolece el negocio,
debido a la falta de una adecuada planeacién estratégica, filosofia
empresarial, que oriente a los propietarios hacia el cumplimiento de
los objetivos empresariales, especialmente para promover el
crecimiento de las ventas, las cuales han presentado mucha
volatilidad en el afio 2014, donde se pueden observar crecimientos

superiores al 200% y luego caidas mayores al 50%.

De esta forma, lo que se busca es estabilizar las variaciones de las
ventas, logrando un posicionamiento que permita mantener un nivel
de ingresos que garantice una rentabilidad atractiva para el negocio.
Para esto, el plan de marketing se plantea como una solucion factible
gue notoriamente conseguiria crear una ventaja competitiva en el
mercado, a través del aprovechamiento de fortalezas y oportunidades
del negocio, fundamentadas en la calidad, profesionalismo vy

tecnologia de punta.

Dentro de las propuestas que se manejan en el plan de marketing
para el negocio taller automotriz Los Turbos, se consolidan los
objetivos que maneja el Plan Nacional del buen Vivir y la direccion en
gue va un negocio en crecimiento, como son los mecanismos de
financiamiento, infraestructura productiva, buscando mejorar la
calidad de vida de la poblacion y garantizando el trabajo estable justo

y digno.
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2.1.3 Tesisn®°3

Tema: Plan estratégico para la mejora de la imagen corporativa de la
empresa Comercializadora “Zapata” de la ciudad de Monsefu.
Facultad de Ciencias Administrativas y Recursos Humanos:
Universidad de San Martin de Porres. Lima. Pert (2019)

Autora: Pisfil Nanfufiay Andy Efrain.

Objetivo General: Analizar el perfil de la imagen corporativa actual de
la empresa, definir el perfil corporativo ideal para la empresa y por
ultimo disefiar un plan de accién comunicativa para mejorar la imagen
de la comercializadora Zapata.

Hipotesis: Aplicando un modelo de planificacion estratégica de
imagen mejorard la imagen corporativa de la empresa
comercializadora de abarrotes Zapata.

Metodologia: De tipo descriptiva. No experimental. Se emplearon
diversas técnicas de recoleccion de datos, como la entrevista
realizada al duefio de la empresa, la observacion participativa y las
encuestas con preguntas cerradas realizadas a los empleados y a los

clientes.

Con los resultados de los datos de los analisis efectuados, se
pudo confirmar que para mejorar la imagen corporativa de la empresa
comercializadora Zapata es necesario realizar un plan estratégico, en
el que se puedan establecer los lineamientos de la empresa, sus
objetivos, sus valores, politicas y mejorar dicha imagen de una
manera objetiva, efectiva y eficiente que permita analizar y establecer

objetivos y metas a alcanzar a través de estrategias bien planteadas.

En sintesis, en la actualidad, las empresas se enfrentan a un
mercado complejo por lo que la exigencia de los clientes ha
cambiado, lo que determina que contar con una imagen corporativa

bien posicionada y orientada estratégicamente hara marcar la

13



diferencia entre la competencia y poder captar la mayor parte posible

del publico.

El objetivo de la presente investigacion es elaborar un plan
estratégico para la mejora de la imagen corporativa de la empresa
Comercializadora “Zapata”. Este estudio es de tipo descriptivo y
proyecto factible, utilizando un método no experimental. y técnicas de
recoleccion de datos como la entrevista (realizada al duefio de la
empresa), la observacién participativa y las encuestas realizadas a los
clientes (muestra de 90 personas), publico en general que no son
clientes (con una muestra de 114 personas) y a los trabajadores (con

una muestra de 11 personas).

A los resultados obtenidos se le aplicaron las técnicas de analisis
de datos, utilizando gréafico de barras, los cuales fueron analizados e
interpretados con el proposito de establecer conclusiones pertinentes
al estudio. También, se presentaron los resultados del analisis FODA

y de las aplicaciones del instrumento, asi como la propuesta.

2.2 Referentes Historicos

El marketing, también conocido como mercadotecnia, es una
disciplina que se remonta de hace muchos siglos atras con el
surgimiento de la humanidad y la intensién de generar intercambios

por cosas de mayor valor para las personas.

2.2.1 Definicién de Marketing

Es una disciplina que busca estudiar el comportamiento del
mercado y las necesidades del consumidor. Estd compuesto por el

conjunto de estrategias y métodos que se elaboran en torno a la
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promocion y venta de un producto o servicio con el objetivo final de

atraer, captar y fidelizar clientes.

La funcion principal del marketing es estudiar las necesidades del
consumidor para después satisfacerlas de forma eficiente.

Existen varias definiciones de marketing muy conocidas segun

algunos autores destacados.

Edmund Jerone Mc Carthy, es conocido como el creador del
marketing mix y lo define como: “La realizacion de aquellas
actividades que tienen por objeto cumplir las metas de una
organizacion, al anticiparse a los requerimientos del consumidor o
cliente y al encausar un flujo de mercancias aptos a las necesidades y
los servicios que el productor presta al consumidor o cliente”. Basic

Marketing: A Managerial Approach (1964)

Philip Kotler, conocido como el padre del marketing moderno,
define el marketing como “El proceso social y directivo mediante el
gue los individuos y las organizaciones obtienen lo que necesitan y
desean a través de la creacion y el intercambio de valor con los

demas” Fundamentos de Marketing, 112 edicion, pagina 5, (2013).

William J. Stanton, Michael J. Etzel y Bruce Walker, lo definen
como “Un sistema total de actividades de negocio ideado para planear
productos satisfactorios de necesidades, asignarle precios, promover
y distribuirlos a los mercados meta, a fin de lograr los objetivos de la
organizacion”. Fundamentos del marketing. 142 edicién, pagina 6
(2007).

John A. Howard, destacado profesor universitario de la universidad

de Columbia, define el marketing en cinco procesos: 1. ldentificar las
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necesidades del consumidor, 2. Conceptualizar tales necesidades en
funcion de la capacidad de la empresa para producir 3. Comunicar
dicha conceptualizacibn a quienes tienen la capacidad de toma de
decisiones en la empresa 4. Conceptualizar la produccién obtenida
en funcibn de las necesidades previamente identificadas del
consumidor y 5. Comunicar dicha conceptualizacion al consumidor.
Marketing (1963)

2.2.2 Historia del Marketing

En la antigiedad las personas se veian obligadas a sobrevivir
siendo autosuficientes desarrollando un instinto de supervivencia para
mejorar su calidad de vida. Entonces surge el intercambio de la
materia prima por otros productos necesarios, lo que se llamo

trueque.

En el afio 1950 surge la imprenta por Gutembert, hecho que marco
un hito importante en la historia del marketing. Esta creacion permitio
llevar el mensaje en una difusién en masa a miles de personas a la

vez através de revistasy libros.

En 1902, en la universidad de Michigan se lee por primera vez la
palabra marketing en un folleto que describia un curso del profesor E.
D. Junes. Este curso tenia como nombre: La industria distributiva y

reguladora en Estados Unidos.

En 1914, el profesor Lewis Weld presenta la investigacion:
Distribucién de mercado, en la Asociacién Econdmica Americana, que
se consider6 como la primera investigacion  cientifica sobre

marketing.
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Sin embargo, muchos mantienen la teoria de que el nacimiento del
marketing surge de la mano de Fred E. Clark, quien fue el primer
presidente de la American marketing. Mencion6 el marketing en su
libro: Principios de Marketing (1922).

En 1922, se utiliza la radio como herramienta publicitaria y se emite
el primer anuncio a través de una estaciéon de radio en Nueva York.

Este anuncio trataba sobre un complejo.

Después de la gran crisis de 1929 en Estados Unidos, el foco del
marketing cambia, la eleccion del producto ya seria una opcion para
el consumidor. A partir de ese afo llega el fin del marketing orientado
a la produccion y distribucion y nace el marketing orientado a las

ventas.

Las empresas comienzan a centrarse en encontrar las necesidades
insatisfechas del consumidor para conseguir darle al producto o

servicio los atributos que el consumidor espera.

La aparicion de la television marca un hito importante en la historia
del marketing. El primer spot publicitario de television de la historia
aparece en el aflo 1941 por la empresa de relojes Bulova. Fue

transmitido antes de un partido de beisbol de aquel afio.
En los afios 50 surge el telemarketing y se convierte en una accion
estratégica muy comun entre las empresas para llevar el producto a

los hogares.

En la década de los 60 y 70 surge el marketing relacional. Aparece

el email en 1971.
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En la década de los 80 se lanzé el primer ordenador personal por
IBM consiguiendo que la publicidad sea mas accesible para las

empresas.

En los afios 90, el marketing se caracteriza por la orientacién al
cliente y nace una nueva era con el uso del internet. Nacen los
primeros motores de busqueda. Entre ellos Yahoo, Alta vista y
Google.

2.2.3 Nacimiento del Marketing Digital

El mundo da un giro de 180° con la aparicion de la red y empieza
una nueva historia de marketing. Nacen nuevas formas de comunicar,
de comprar, de relacionarse y de competir para la empresa dando

lugar al marketing digital.

El marketing digital es la aplicacion, en medios digitales, de la
estrategia de comercializacion. En el marketing digital aparecen
nuevas herramientas como las redes sociales y aquellas que
posibilitan mediciones reales de cada una de las estrategias

empleadas.

El marketing digital engloba todas aquellas acciones y estrategias
publicitarias o comerciales que se ejecutan en los medios y canales
de internet: webs y blogs, redes sociales, plataformas de video, foros,

etc.

Philip Kotler, considerado el padre del marketing moderno, divide el

marketing digital en tres eras: Marketing 1.0, 2.0y 3.0
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Para kotler, el marketing 1.0 se destaca por llegar a la mente del
cliente. Las empresas 1.0 hacen un buen trabajo, ofrecen productos
de buena calidad a la gente y generan ganancias. En el marketing
2.0, las compafias estudian las conductas y preferencias de los
consumidores, para darles el mayor servicio posible. En el marketing
3.0, se enfoca en el valor de las personas. Ya no es importante la
compra del producto sino como interactia con €l. Importa que opine

el consumidor del producto para seguir innovando y personalizandolo.

En el marketing 4.0, desde 2016 en adelante, la clave es generar
confianza y la fidelizacién del cliente. Aqui se entrelaza lo mejor del
marketing tradicional y el marketing digital.

2.2.3.1 Las herramientas del marketing digital

Son aquellas que permiten emplear la estrategia de mercado en

internet. Las principales son:

Sitio web o blog, estas sirven para desarrollar una campafia de
comercializacion. Un blog es un tipo de pagina web que se actualiza
periodicamente y ofrece informacion sobre un tema determinado. Son
una fuente de conocimientos, opiniones, consejos concretos. La gente
acude cada vez mas a blogs de confianza para encontrar respuestas
a sus preguntas o para aprender. Un blog suele tratar un tema
determinado y se actualiza con entradas periddicas, la mayoria en
forma de articulos. Las paginas web, sin embargo, suele dividirse en
paginas dentro de un sitio web. Cada una de ellas con diferentes
propésitos. Se actualizan con menos frecuencia. A menudo, las
paginas web tienen blogs internos, mientras que otras paginas web
son simplemente blogs sin ninguna péagina adicional. Un blog consiste

de una serie de articulos o entradas. Un blog puede variar en funcién
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de la plataforma y de las opciones de disefio. Alguno de los

elementos que se debe tener en cuenta son:

Encabezado, contiene el titulo o logo del blog junto con un menu
de navegacion que ayuda a los visitantes a explorar las diferentes
secciones o categorias.

Pagina de inicio, aqui se muestra el contenido de las entradas del
blog. Cada entrada suele tener un titulo, el nombre del autor, la fecha
de publicacién y el contenido principal de la entrada, que puede

incluir texto, imagenes, videos u otros elementos multimedia.

Barra lateral, un blog puede tener una barra lateral dentro de las
entradas, suele contener informacion o funciones adicionales, como
un campo de busqueda, entradas populares, categorias, enlaces o

redes sociales y anuncios.

Comentarios, muchos blogs permiten a los lectores dejar
comentarios en sus entradas. La seccion de comentarios suele
aparecer debajo del contenido principal de cada entrada y puede

incluir la posibilidad de que los lectores respondan a los comentarios.

Pie de péagina, la seccion inferior del blog suele tener informacién
sobre derechos de autor, enlaces a la politica de privacidad y
condiciones de servicio, enlaces de navegacion adicionales, iconos de
redes sociales, historias para compartir en redes sociales o entradas

relacionadas.

Tener un blog corporativo es una tactica de marketing de
contenidos, en la que la empresa crea contenido relacionado con su
producto o servicio para mejorar su visibilidad online. Las ventajas

que puede aportar un blog son: Promocionar un producto o servicio,
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obtener mayores ingresos, crear una comunidad en linea, aumentar el
trafico del sitio web, impulsa conversaciones, contribuye a las
iniciativas en las redes sociales, fortalece la confianza con los
clientes, refuerza la marca del negocio y lo diferencia de la

competencia y lo mas importante impulsa al compromiso.

Redes sociales, son canales de comunicacion, donde las personas
interactian. Comparten contenido y experiencias. Las redes tales
como facebook, twitter e instagram son por excelencia el mejor lugar

para promocionar nuestro producto o servicio.

Buscadores, permiten a los usuarios de internet encontrar

contenidos relacionados con lo que estan buscando.

Publicidad display, son anuncios de diferentes tamafios y formatos
(textos, imagenes o graficos). Son aquellas publicidades que se ven
en los sitios de internet, que por medio de cookies, rastrean tus

preferencias para obtener mejores resultados.

Email marketing, es uno de los medios de comunicacion mas

efectivo y de bajo costo. Produce relaciones mas fuertes.

2.2.3.2 Las ventajas de marketing digital

Es mas rentable que el marketing tradicional. Con una inversibn mas

pequefia se obtienen mejores resultados.

Permite la interaccién con la audiencia y aumenta la satisfaccion del

cliente.
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Mayor capacidad de control, optimizacion y correccion de campafas
debido a la posibilidad de consultas, en tiempo real de los resultados

obtenidos.

Ayuda a generar confianza en la marca.

Es posible reconocer el retorno de la inversion.

La imagen de un taller es uno de los aspectos mas importantes.
Las personas se han acostumbrado a que cuando tengan que llevar

su vehiculo a reparar se encuentren talleres de todo tipo.

El mecéanico, por su parte, da considerado que lo vital es el
negocio. Es simplemente el buen servicio que se proporcione, la
buena calidad de los recambios, el trato con el cliente, la rapidez en la
reparacion. En conclusion, todo es basico pero en algunos casos se

descuida la imagen del taller.

Los motivos principales de mejorar la imagen de un taller

mecanico:
Transmision positiva, la imagen de un taller habla de este por si
sola y dice mucho de los trabajadores que hay en el mismo. Lo que

es, lo que hacen y lo que quieren.

Comunicacion con el cliente, la imagen es una forma mas de

comunicacion con el cliente e influye directamente en sus decisiones.

Diferenciacion, es un elemento diferenciador con respecto a la

competencia.

22



Crecimiento, una buena imagen es bésica, hoy en dia, para un
taller que quiere crecer. En un principio se pueden tener clientes
porque los conocen a nivel personal y profesional o porque les han
hablado bien de su trabajo. Pero si el objetivo es tener otro segmento

de mercado, es crucial tener una buena imagen.

Confianza, si el cliente percibe que se cuida el negocio, asumira

del mismo modo, que su vehiculo sera también cuidado.

Para todo esto, es basico: La limpieza y el orden tanto a nivel del
taller, como la sala de espera y la recepcion. Es importante si se le
afiade una mano de pintura, un logotipo, un vestuario o uniforme se

puede lograr conseguir obtener un taller con una imagen impecable.

2.3 Referentes Legales

2.3.1 Ofrecer garantias y seguridad:

Un taller mecanico para dar una buena imagen es fundamental que
pueda brindar garantias y seguridad a sus clientes. Esto puede
ayudar a aumentar su confianza en el taller y aumentar las
posibilidades de que los clientes vuelvan a visitar el establecimiento

en el futuro.

La Direccion de Defensa del Consumidor de Mendoza, alerta sobre
el necesario cambio de actitud, por parte de los prestadores de
servicios mecéanicos, con la finalidad de que se ajusten a ley y
comiencen a registrar por escrito todo tipo de presupuesto por

reparacion de un vehiculo que compartan con el cliente potencial.
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Es sabido que la familiaridad de los clientes hace que, muchas
veces, se exprese solo verbalmente, el detalle de los arreglos que
deberian realizarse, repuestos por reparar o remplazar y el costo de la
mano de obra, junto con el tiempo de entrega del rodado en manos

del consumidor.

Las partes, en una relacion de consumo - reparacion de un
vehiculo, es decir quien contrata el servicio y paga por este y quien lo
provee, es decir, el taller mecanico. Por esto, se recomienda al
usuario que solicite que se le extienda un presupuesto por escrito en
papel o de forma digital si asi lo prefiere, es decir, a través de un
correo electronico, Whatsapp 'y otro medio similar, con el detalle

necesario para tomar una decision basada en informacion completa.

Este comprobante define y limita las responsabilidades de unos y
otros. Esto, no solo en cuanto al tipo de reparacion y costo
aproximado o fijo, sino también el plazo de validez del presupuesto,
tiempo de entrega del vehiculo y datos del comercio responsable:

nombre comercial, CUIT, domicilio y teléfono, entre otros datos.

Ademas, el presupuesto escrito o digital puede establecer el plazo
de garantia del trabajo realizado. Caso contrario, se tendran 30 dias
seguidos desde la finalizacion del trabajo y entrega del vehiculo.
Vencido este plazo, el usuario no podra reclamar por la garantia del

servicio de reparacion.

Los repuestos nuevos colocados en el vehiculo gozan de cobertura
legal de seis meses, en tanto que se reduce a tres meses la garantia

por los elementos usados.

La Ley Nacional 24240 de Defensa del Consumidor, en su articulo

21, establece que el proveedor, frente a una prestacion de servicio,
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debe extender un presupuesto que contenga como minimo los datos
alli determinados, cuyo cumplimiento implica que sea en formato

escrito y no verbal en razén de la naturaleza de los requerimientos.

Asimismo, el articulo 4 de la misma ley prevé que "la informacién
debe ser siempre gratuita para el consumidor y proporcionada en
soporte fisico, con claridad necesaria que permita su comprension”;
gue solo se podra suplantar la comunicacién en soporte fisico si el
consumidor o usuario optase de forma expresa por utilizar cualquier
otro medio alternativo de comunicacion que el proveedor ponga a
disposicion. Por lo tanto, la opcién es a cargo del consumidor y no del

proveedor del servicio.

2.3.2 Orden y limpieza dentro del taller

Mejoras y recomendaciones para el cumplimiento de las
normativas vigentes para que en un futuro los mecanicos realicen sus

tareas en una ambiente seguro, mas confortable y con mejor imagen.

No dejar objetos tirados por el suelo. Guardar los repuestos
nuevos o averiados de los vehiculos en estanterias que corresponda
y herramientas de trabajo en su tablero o cajas de herramientas,
dejando asi las zonas de trabajo libres y despejadas para un transito

sin obstaculos.

Impedir que cableado eléctrico o mangueras de aire comprimido
obstruyan o interfieran por las zonas de paso. En el caso de ser
necesario la utilizacion de alargues auxiliares, tomar las medidas
necesarias para que no entorpezca el libre paso, como por ejemplo la

utilizaciéon de medias caria.
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En caso que se derramen aceites lubricantes u otro tipo de
sustancias sobre el piso del taller, se recomienda recogerlo
inmediatamente con materiales absorbentes o contar con kits anti-
derrame para evitar que cualquier persona que transite por la zona se
pueda resbalar con estos y asi también evitar que lleguen a los
desagliies, de esta manera protegemos el medio ambiente

indirectamente.

No recargar las estanterias y sectores de almacenamiento,
teniendo en cuenta el kilaje para el cual estan disefiadas. Procurar
gue los elementos depositados en las estanterias no sobresalgan de
las mismas y colocar las piezas mas pesadas en las zonas inferiores

de las mismas.

Las estanterias de almacenamiento deberan estar aseguradas a
las paredes y ser de materiales ignifugados. Entre el techo y las
estibas deberan tener un metro de separacion como minimo,
considerando que a mas altura se reduce la solidez de la estanteria y

no estaria cumpliendo con la normativa vigente.

Colocar siempre los desechos en contenedores y recipientes
adecuados, separandolos minimamente en desechos domiciliarios y

sustancias quimicas (sélidas y liquidas).

Depositar los trapos y liquidos producto de cambios de aceites en
contenedores provistos para tal fin para darle la disposicién final

correspondiente.

Una vez culminada cualquier tipo de tarea, guardar las
herramientas y todo tipo de elementos utilizados en su respectivo
lugar. Asignar un lugar para cada elemento y procurar que siempre

permanezca en ese lugar una vez finalizada la actividad.
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No obstruir extintores o cualquier otro tipo de elemento de lucha
contra incendios, con cajas, repuestos usados, ropa u otro de
material. Este tipo de elementos deben permanecer visibles, de facil

acceso y conocido por todo el personal que trabaje en el taller.

Se recomienda la limpieza de los pisos con productos
antideslizantes, sefalizando la zona en el momento del proceso de
limpieza.

Conservar pasillos, zonas de transito y escaleras siempre limpios.
Asegurarse que las salidas no estén obstaculizadas y que se

encuentren bien sefalizadas para una posible evacuacion.

2.3.2.1 Normativa en lo que respecta a orden y limpieza:

La Ley Nacional 19587/72 De higiene y seguridad establece, en
sus siguientes articulos, las diferentes normativas que se deben

cumplir.

Articulo 8. — Todo empleador debe adoptar y poner en practica
las medidas adecuadas de higiene y seguridad para proteger la vida y
la integridad de los trabajadores, especialmente en lo relativo: A la
colocacibn y mantenimiento de resguardos y protectores de
maquinarias y de todo género de instalaciones, con los dispositivos de
higiene y seguridad que la mejor técnica aconseje.

Articulo 9. — Sin perjuicio de lo que determinen especialmente los
reglamentos, son también obligaciones del empleador: mantener en
buen estado de conservacion, utilizacion y funcionamiento, las
maquinarias, instalaciones y utiles de trabajo; mantener en buen
estado de conservacion, uso y funcionamiento las instalaciones
eléctricas y servicios de aguas potables; evitar la acumulacion de

desechos y residuos que constituyan un riesgo para la salud,
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efectuando la limpieza y desinfecciones periddicas pertinentes;
depositar con el resguardo consiguiente y en condiciones de
seguridad las sustancias peligrosas.

2.3.3 Carteleria

En lo referente a la carteleria, en la ley ya mencionada con
anterioridad, expresa en su Articulo 9 lo siguiente:

— Sin perjuicio de lo que determinen especialmente los
reglamentos, son también obligaciones del empleador colocar y
mantener en lugares visibles avisos o carteles que indiquen medidas
de higiene y seguridad o adviertan peligrosidad en las maquinarias e

instalaciones.

2.3.4 Extintores

En lo referente a los extintores, esta ley menciona en su Articulo 9,
lo siguiente:
. — Sin perjuicio de lo que determinen especialmente los reglamentos,
son también obligaciones del empleador, instalar los equipos
necesarios para afrontar los riesgos en caso de incendio o cualquier

otro siniestro.

2.3.5 Almacenamiento de aceites lubricantes.

Con respecto a las diferentes sustancias liquidas, dentro de un
establecimiento de trabajo, la ley en estudio, hace referencia en su
Articulo 7 lo siguiente:

— Las reglamentaciones de las condiciones de seguridad en el
trabajo deberan considerar primordialmente: ldentificacién y rotulado

de sustancias nocivas y sefialamiento de lugares peligrosos y
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singularmente peligrosos; prevencion y protecciéon contra incendios y

cualquier clase de siniestros.

2.3.6 Maquinas herramientas y herramientas de mano

Segun el reglamento de dicha ley, cuando se refiere a maquinas de
trabajo y herramientas de mano, en su Articulo 9 menciona lo
siguiente:

— Sin perjuicio de lo que determinen especialmente los
reglamentos, son también obligaciones del empleador mantener en
buen estado de conservacion, utilizacion y funcionamiento, las

maquinarias, instalaciones y utiles de trabajo.

2.3.7 Defensa del consumidor. Libro de quejas

El organismo provincial recuerda a los proveedores de bienes y
servicios, con destino de consumo final, que este registro es
obligatorio y ademas, es una herramienta Gtil para la resolucién agil y

simple de los conflictos.

La direccion de defensa del consumidor recuerda a los
proveedores de productos y servicios, que deben contar en sus

locales con el libro de quejas debidamente foliado y rubricado.

El registro debe ser actualizado cada afio, por lo que podra ser
sancionado el comercio cuyo libro de quejas corresponda al afio

anterior y no al periodo en curso.

En un libro de quejas pueden registrarse reclamos tales como por
ejemplo: Demora en la atencibn por mas de treinta minutos,

informacion deficiente respecto del producto o servicio, maltrato o
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agresion verbal por parte del duefio o empleados e incumplimiento de

la garantia legal del producto o servicio adquirido.

Este registro es exigible por la resolucion provincial 13/2014.

El consumidor o usuario que asiente una queja, denuncia o
reclamo debera realizarlo con tinta de cualquier color. Deberé asentar
la fecha y hora en que se redacta la queja. Debe ser firmada e indicar
el nimero de documento de identidad. Es facultativo que indique cual
es su domicilio pero debera informar su nimero de teléfono y/o correo
electronico a fin de que el comerciante y la Direccion de defensa del

consumidor posean alguna forma de contacto.

2.4 Desarrollo teorico

En el desarrollo tedrico se habla sobre que es un plan de
marketing, su importancia, las diferentes etapas de su proceso y las
herramientas que se pueden aplicar para lograr que funcione dicho
plan de marketing, dentro de una empresa, para poder lograr su

posicionamiento, una mejora de imagen y promocionar su Servicio.

2.4.1 Definicién de Plan de Marketing

Un plan de marketing es un documento escrito en el que se
escogen los objetivos, las estrategias y los planes de accién
relativos a los elementos del marketing mix que facilitaran vy
posibilitaran el cumplimiento de la estrategia a nivel corporativo, afio

tras afio, paso a paso. Philip Kotler (2006).

Se conoce como plan de marketing al proceso que se realiza antes

de invertir en el lanzamiento de un producto o en el inicio de un
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negocio, en el mismo se determina que es lo que se desea obtener
con esa investigacion, el tiempo y los recursos necesarios para el
desarrollo del mismo. Un plan de marketing tiene como prioridad
demostrar de manera concisa Yy sistematica las opciones escogidas
por la empresa que permitan el desarrollo a medio y largo plazo.

El proceso de un plan de marketing es una estrategia significativa
para promocionar un producto o servicio. Las organizaciones
comienzan a desarrollar este proceso a través de recoleccion de

datos de sus clientes actuales.

2.4.2 Importancia de un Plan de Marketing

El plan de marketing es esencial para el funcionamiento de
cualquier empresa y la comercializacion eficaz y rentable de
productos y servicios. La elaboracion de un plan proporciona una
vision clara del objetivo final y lo que se quiere conseguir en el
camino hacia este, a la vez informa los detalles de cada una de las
etapas que se deben realizar para llegar al fin que se desea

consegquir.

El plan de marketing debe ser compatible con la mision y
capacidades de la compafia. Su alcance puede ser largo y complejo

0 muy breve.
Un plan de marketing genera direccionamiento, es decir, en el
desarrollo del mismo indica los objetivos que se tienen y como

alcanzarlos con el apoyo de todas las partes de la organizacion.

Mantiene la motivacién. Tener claros los objetivos del proyecto,

como se van a realizar. Tener clara la visién del trabajo, las razones y
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ver los logros de los resultados Todo esto genera gran motivacion

entre los integrantes de la empresa.

Genera creatividad. Cada uno de los miembros del proyecto trabaja
con mente clara, abierta y creativa cuando los objetivos estan claros.
Las ideas y las visiones se clarifican cuando se sabe hacia donde
esta dirigido el proyecto.

Previene posibles errores. Ayuda a tener en cuenta los problemas
gue se pueden presentar durante el proceso de emprendimiento y se

puede planificar diferentes estrategias en caso que alguna falle.

Se trabaja en equipo. Cuando todos los miembros de una empresa
reconocen los objetivos y la identidad del proyecto cada uno aportara

con las mejores habilidades que tenga.

Simplificacién de tiempo. Tener todo planificado evita la distraccion

con otras actividades.

Evaluacion constante. Cuando se tiene un plan de marketing se
tiene todo organizado y se puede ver los resultados rapidamente y
detectar fallas. Se puede planificar nuevas estrategias hasta encontrar

la adecuada que se adapte a las necesidades del proyecto.

Cohesion estratégica. Cuando todos los integrantes de una
organizacion saben hacia donde van y como llegar, se trabaja de
manera coherente y eficientemente en todas las areas, generando

integracion en el grupo de trabajo.

Diferenciacion. Si se emplea de manera correcta un plan de
marketing se conocera que quiere y que necesita el publico objetico y

que ha hecho la competencia al respecto.
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Por lo tanto, es muy importante emplear un plan de marketing
porque ayuda a combatir a la competencia, satisfacer las necesidades
de los clientes, fidelizar el producto o servicio y marca. Si no se
emplea por mas que se invierta mucho tiempo y dinero en
comunicacion, se corre el riesgo de no llegar al publico objetivo o0 no

hacerlo de la manera correcta.

2.4.3 Etapas del proceso de Marketing

2.4.3.1 Marketing Estratégico

Definido como el desarrollo de la estrategia general de marketing a
desarrollar por la empresa. Entendido por desarrollo de estrategia al
estudio de la demanda, el entorno (macro y micro) y la posicion
competitiva en el mercado. Ademas del analisis interno para estudiar
la factibilidad de los objetivos y directrices de marketing a fijar. Todo
ello volcado a la primera fase de la elaboracion de un plan de

marketing.

2.4.3.2 Marketing tactico o Marketing operacional

Definido como la implementacion tactica de los objetivos vy
directrices como resultado del andlisis del marketing estratégico, a
través de las 4P (Producto, precio, plaza y promocién). Ademas de
la correspondiente elaboracién de la segunda y ultima fase del plan
de marketing. También debe agregarse a esta fase la ejecucién y

control del plan de marketing.
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2.4.3.3 Elimpacto del marketing digital en el mundo moderno.

El marketing digital abarca todas las acciones y estrategias de
promocion que se llevan a cabo en plataformas en linea, como sitios
web, redes sociales, correos electronicos Yy aplicaciones moviles. A
través de estas herramientas, las marcas pueden llegar a un publico
mas amplio, interactuar con sus clientes y generar un impacto

duradero.

Una de las principales ventajas del marketing digital es su
capacidad para medir resultados de manera precisa. A diferencia de
los medios tradicionales, donde es dificil determinar el retorno de la
inversion. En el ambito digital se puede rastrear cada clic, cada
interaccion y cada conversion. Esta brinda informacién valiosa para

optimizar las estrategias y obtener mejores resultados.

El marketing digital tiene la capacidad para llegar a una audiencia
global. A través de internet, las empresas pueden promocionar sus

productos y servicios a personas de todo el mundo.

El marketing digital permite una segmentacion precisa de la
audiencia. Las empresas pueden utilizar datos demograficos,
intereses y comportamientos en linea para dirigirse a los clientes
potenciales relevantes. Esto significa que se pueden crear camparfas
de marketing altamente enfocadas, lo que aumenta la probabilidad de

éxito al llegar a las personas adecuadas en el momento adecuado.

En comparacién con el marketing tradicional, el marketing digital
suele ser mas rentable. En la actualidad, el marketing digital se ha
convertido en una herramienta fundamental para las empresas. A

medida que la tecnologia continua avanzando rapidamente es
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esencial comprender la importancia del marketing digital y como

aprovechar las oportunidades que ofrece el mundo digital.

En la era digital, tener una presencia en linea soélida es esencial
para cualquier empresa u organizacion. Esto implica contar con un
sitio web bien disefiado, que sea accesible y facil de navegar para los
usuarios. Es importante estar presente en las redes sociales
relevantes para el publico objetivo. Estas plataformas permiten
interactuar con los clientes potenciales, brindar informacién sobre
productos y servicios y establecer una comunicacion directa y

personalizada.

Es importante recalcar que si bien el marketing digital ofrece
muchas oportunidades, también implica desafios constantes. Las
empresas y marcas deben mantenerse actualizadas y adaptarse a
nuevas tendencias. Es decir, estar al dia con las ultimas herramientas
y técnicas digitales. Asi como comprender y anticipar las

necesidades y preferencias de los consumidores.

2.4.3.4 Empresas con mayor reconocimiento en redes sociales

Nike, es una de las marcas mas reconocidas del mundo y tiene una
fuerte presencia en las redes sociales. La empresa tiene mas de 124
millones de seguidores en Instagram y en 2020, tuvo ingresos de mas

de 11.800 millones de délares.

Coca Cola, es otra marca iconica que tiene una fuerte presencia en
las redes sociales. La compafia tiene mas de 108 millones de
seguidores en Facebook y en 2020, tuvo ingresos de mas de 33.000

millones de délares.
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Zara, es una marca de moda muy popular en todo el mundo y
tiene una fuerte presencia en Instagram con mas de 44 millones de
seguidores. En el 2020, la compafiia tuvo ingresos de mas de 21.000

millones de délares.

Amazon, es una de las empresas de comercio electrénico mas
grandes del mundo y tiene una fuerte presencia en Facebook con
mas de 16 millones de seguidores. En 2020, la empresa tuvo ingresos
por mas de 386.000 millones de ddlares.

Starbucks, es una marca de café muy conocida y tiene una fuerte
presencia en Instagram con mas de 19 millones de seguidores. En
2020, la compafia tuvo ingresos de mas de 23.000 millones de

dolares.

Estas son solo algunos ejemplos de empresas que obtienen
grandes beneficios promocionando sus productos en las redes
sociales. El éxito en la promocion de productos en las redes sociales
no se limita solo a las empresas gigantes, sino también a varias

empresas pequefias y grandes.

2.4.3.5 El marketing digital y su influencia en los usuarios

Con el notable crecimiento del internet, que actualmente llega cada
vez a mas lugares, los usuarios web tienen la posibilidad de escoger

lo que quieren, como lo quieren y cuando lo quieren.

Con el aumento de la tecnologia, los clientes o consumidores no
necesitan recorrer grandes distancias para obtener una informacion
detallada y muy completa de un producto o servicio que desean

adquirir y mejor aun, tienen a su alcance miles de foros y redes
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sociales donde podran compartir y conocer experiencias reales de

otros clientes.

Otro aspecto fundamental del uso de este tipo de marketing es la
comunicacion directa con los clientes. Hace significativamente la
posibilidad de venta y fortalece el proceso de fidelizacion. El uso de
contenidos audiovisuales es uno de los puntos a favor q posee este
tipo de marketing: videos, imagenes, fotografias e incluso audios. Los
clientes tienden a dejarse llevar mas por lo que pueden ver, aumenta
su confianza en la empresa, marca u organizacion. Lo que provoca

mayor posibilidad de vender un servicio o producto.

Asi como avanza el marketing digital, avanza el consumidor en

materia de conocimientos.

2.4.3.6 Laimportancia de implementar un plan de marketing
digital

El marketing digital para un taller mecanico ha ido cobrando fuerza
debido a la inclusién de la tecnologia en el sector de reparacion de

motores diesel.

El marketing, para un taller mecanico, es una herramienta
importante de la administracion del taller, que permite ser mas
competitivo y posicionarse en el mercado como un referente de
servicios automotrices, ademas permite obtener informacién del

negocio en cuanto al tipo de clientes, preferencias y gustos.

El wom marketing (Marketing de boca en boca) es la estrategia que
por mucho tiempo se ha utilizado en el sector reparador automotriz
para promocionarse y sigue siendo muy efectivo, pero se hace

necesario implementar estrategias mas agresivas, teniendo en cuenta
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gue todos los clientes estan, actualmente, en la red a través de las
redes sociales.

Existen diversas plataformas, redes sociales y herramientas
digitales que los profesionales y las empresas pueden utilizar para

promocionar sus productos, servicios y proyectos.

Linkedin, es una red profesional y corporativa, no solo sirve como
bolsa de trabajo sino que también es muy util para generar mayor
viabilidad mediante la generacion de contenido de valor.

Facebook, es la mas popular, es una plataforma muy propicia para
la promocién de productos y servicios y permite difundir contenido de

valor, vincularse, relacionarse y crear comunidad.

Instagram, es una red absolutamente visual, con muchisima
impacto en la actualidad. Permite promocionar productos y servicios,
crear perfiles profesionales generando una fuerte interaccion y

contenido de valor.

WhatsApp, es la red de mensajeria instantanea mas usada por

todos.

Youtube, creci6 y se posiciona como una plataforma para la

difusion de contenido, pero también para crear comunidad y videos.

Luego le sigue Tik Tok, Twich y Club House que vienen ganando
seguidores y uso dentro de las empresas. Estas son las tendencias y
las mas usadas. Pero antes de elegir una red social para un negocio,
lo primero que se debe tener en cuenta es en donde se mueve la
audiencia y cual es el comportamiento que tiene, para seleccionar la

red indicada. El abanico es amplio y generar conexiones eficientes
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con la audiencia es posible, solo hay que conocer y elaborar una

estrategia con objetivos claros.

Email marketing: Es una herramienta que utilizan las empresas
para llegar al cliente de manera no tan invasiva, es decir, crear una
lista de correos electronicos de los clientes del taller y enviar boletines

con descuentos especiales de servicios directamente a sus clientes.

Google Ad Words: Es una herramienta de publicidad en linea que
permite a las empresas crear anuncios que aparecen en los

resultados de busqueda de Google.

2.4.4 Estudio de la demanda

Las necesidades describen cosas basicas que la gente quiere.
Estas necesidades se convierten en deseos cuando se dirigen a
objetos especificos que podrian satisfacer la necesidad. Cuando un
deseo de un producto especifico esta respaldado por una capacidad

de pago del cliente, se convierte en exigencia o demanda.

Segun Philip Kotler y Kevin Keller “La demanda de mercado para
un producto es el volumen total susceptible de ser comprado por un
determinado grupo de consumidores, en un area geogréfica
concreta, para un determinado periodo de tiempo, en un entorno
definido de marketing y bajo un programa especifico de marketing”.

Direccion de marketing (2006).
Un elemento muy importante para la empresa es analizar y estimar

cual es el tamafio de mercado en el que va operar. Dicha estimacién

es muy importante desde varios puntos de vista:
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Financiero: Permite estimar las necesidades de liquidez para la

inversion y las operaciones.

Produccién: Permite programar niveles de produccion.

Compras: Se tiene informacion para adquirir las materias primas

necesarias.

Recurso humano: Para contratar al personal solo necesario.

2.4.4.1 Mercado Potencial o Demanda de Mercado.

Esta compuesto por todos los consumidores que estan en
condiciones de adquirir el producto. Que estén en condiciones no
significa necesariamente que vayan a hacerlo o que lo hayan hecho.

Representa todos los consumidores de un segmento.

Mp=n~*q*p

Mp: Mercado Potencial

n: nimero de compradores potenciales del producto

g: cantidad promedio consumida por un comprador en un periodo
dado (dia, semana, mes, afio)

p: precio promedio pagado por el producto
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El nimero de compradores potenciales se puede obtener de trabajos

de relevamiento o estudios de mercado.

La cantidad promedio consumida generalmente son valores que las

distintas industrias tienen medido y publicado.

El precio puede surgir por observacion directa en los puntos de
ventas, de busqueda de informacién en internet, de la propia

empresa.

2.4.4.2 Cuota de Mercado o Participacién de Mercado

Nos permite conocer que porcion del mercado esta ocupando la
empresa.
Cm=Ve/Mp * 100
Cm: Cuota de Mercado
Ve: Ventas Actuales de la Empresa

Mp: Mercado Potencial

2.4.5 Posicionamiento

Puede definirse como el lugar que ocupa un producto, marca o
servicio en la mente del consumidor, como consecuencia de los
vinculos existentes entre las percepciones respecto del producto
ideal para satisfacer una necesidad y los atributos que ofrece ese

producto.
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2.4.6 Andlisis del entorno

Podemos definir el entorno como las fuerzas que surgen desde
afuera de las fronteras de una organizacion y que afectan sus

decisiones y acciones internas determinando en parte sus resultados.

El analisis del sector externo a la empresa o entorno tiene por
objetivo determinar la dinAmica de comportamiento de sus variables,
con el fin de establecer el posible impacto de las mismas sobre la

organizacion.

2.4.6.1 Matriz FODA

Una herramienta que permite realizar 0 que ayuda en este
analisis es la matriz FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades,

Amenazas).

Las amenazas y oportunidades se encuentran en el entorno de la
empresa y no estan bajo el control de la misma. Las fortalezas y
debilidades son internas de la empresa y la misma puede generar

acciones para potenciarlas o eliminarlas.

La construccion de la matriz FODA comienza a través de la
identificacion con el entorno de oportunidades y amenazas. Esta
tarea debe ser realizada por la alta gerencia. Como segundo paso se
debe realizar el analisis interno de la empresa para identificar
fortalezas y debilidades. En este caso se pueden programar
reuniones previas donde participan los sectores operativos de la

empresa.
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Luego se construye la matriz, donde se cruza la informacién

obtenida dando lugar a los siguientes cuadrantes.

Estrategia FO (maximizar-maximizar): aprovechar las fortalezas de
la compafiia para capitalizar las oportunidades que nos brinda el

entorno.

Estrategia DO (minimizar-maximizar): minimizar las debilidades que

obstaculizan el maximo aprovechamiento de las oportunidades.

Estrategia FA (maximizar-minimizar): aprovechar las fortalezas de
la organizacion maximizandolas para disminuir el impacto que las

amenazas puedan tener sobre la empresa.

Estrategia DA (minimizar-minimizar): suprimir las debilidades para
no ofrecer puntos criticos donde la amenaza puede golpear con mas
fuerza a la empresa. Muchas veces la estrategia a seguir es retirarse

a tiempo.
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llustracion 1. Matriz FODA

Visién Mision Valores

Andlisis Interno

Andlisis externo

Fortalezas: F

abdhwWN -

Debilidades: D

G wWN -

Oportunidades: O

abrwWwN P

Estrategia FO

Aplicar las fortalezas
para
sacar ventaja de las
oportunidades

Estrategia DO

Mejorar las debilidades
para
sacar ventaja de las
oportunidades

Amenazas: A

abrhwWwNPE

Estrategia FA

Usar las fortalezas
para neutralizar las
amenazas

Estrategia DA

Mejorar las debilidades y
evitar las amenazas

Fuente: Elaboracion propia en base al libro:

Administracion estratégica, Fred R. David (2013)

2.4.7 El entorno de una empresa comprende dos dimensiones:

Macroentorno o Entorno General y Microentorno o Sector de

negocio o Industria.

2.4.7.1 Macroentorno o Entorno General:

Se constituye por una serie de variables que ejercen influencia no

solo sobre la empresa sino también sobre el sector donde esta

desarrolla su proceso de negocios. Ninguna organizacion esta exenta

de la influencia que ejercen las variables del macroentorno.

Es fundamental desarrollar un analisis de informacion prospectivo

para poder predecir el comportamiento futuro de las variables mas
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importantes para la organizacion Estas variables pueden ser

economicas, tecnoldgicas, sociales y politicas.

2.4.7.2 Microentorno o Sector de negocio o Industria

Todas las empresas se desenvuelven en un sector industrial, sean
productores de bienes o servicios, las fuerzas competitivas que se
encuentran dentro de dicho sector forman lo que se denomina

microentorno.
Un instrumento analitico clave para el diagnéstico del entorno

competitivo es el modelo de las cinco fuerzas de la competencia

elaborado por Michael E. Porter.
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llustracion 2. Modelo de la competencia de cinco fuerzas

PROVEEDORES

Poder de
Negociacion

A 4

NUEVOS COMPETENCIA SUSTITUTOS

Amenaza nuevos Rivalidad entre — Amenazas de
Competidores Empresas Productos

CLIENTES

Poder de
Negociacion

Fuente: Elaboracion propia en base al libro: Estrategia competitiva,

Michael E. Porter (1992)

El uso del modelo de la competencia de las cinco fuerzas permite
determinar la naturaleza y fortaleza de las presiones competitivas en

una industria determinada.

El andlisis de la rivalidad entre competidores, consiste en identificar
gue tan intensa es la rivalidad, para ello se analizan presiones
competitivas, por ejemplo, el costo de cambio de una marca a otra
para el consumidor, la posibilidad de diferenciar el producto o servicio

con respecto al del competidor.
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El andlisis de potenciales competidores, consiste en identificar que
tan fuertes son las presiones competitivas provenientes de la
amenaza de ingreso de nuevos rivales, es decir que barreras existen

para entrar al mercado.

El analisis del mercado de bienes sustitutos consiste en
determinar que tan fuertes son las presiones competitivas
provenientes de productos o servicios sustitutos de otras industrias,

por ejemplo: disponibilidad, precio.

El analisis del mercado proveedor, consiste en determinar el poder
de negociacion de este, en base a su capacidad para imponer
términos  de negociacion, para ello se identifican presiones
competitivas como costo de cambiar de un proveedor a otro,

exigencia de proveedores sustitutos.

El analisis del consumidor, consiste en determinar el poder de
negociacion de este, en base a su capacidad para imponer términos
de negociacion, para ello se identifican presiones competitivas como
el nivel de informacion sobre el producto, la posibilidad de

diferenciacién del producto y servicio ofrecido por el vendedor.

Para llevar a cabo el modelo de competencia de cinco fuerzas, se

consta de tres etapas:

Etapa 1: Para cada una de las fuerzas, identificar las partes que
intervienen junto con los factores especificos que acarrean las

presiones competitivas.

Etapa 2: Evaluar la fortaleza de las presiones que comprende cada

una de las cinco fuerzas (vigorosa, de moderada a normal o débil).
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Etapa 3: Determinar si la fortaleza colectiva de las cinco fuerzas

competitivas permite ganar beneficios atractivos.

El andlisis del modelo de las cinco fuerzas, se complementa con el
estudio de las variables que conforman el microambiente de una

compafiia e influyen sobre el comportamiento de los mercados.

Al estudiar las variables externas, que son incontrolables por una
empresa, deben reconocerse siete factores, que si se evallan bien,
permiten detectar oportunidades y amenazas. Estas son: Aspectos
demograficos, fuerzas sociales, condiciones econdmicas, factores
tecnolégicos, factores politicos —legales, ambiente natural, fuerzas

globales.

2.4.8 Ventaja Competitiva

Caracteristicas 0 atributos que posee una marca, producto o
servicio que le da una cierta superioridad sobre sus competidores

inmediatos.

La ventaja competitiva puede ser interna, es decir, cuando se
apoya en una superioridad de la empresa en el area de sus costos de
fabricacion permitiéndole gozar de un costo inferior al del
competidor prioritario 0 externa, es decir, apoyada en cualidades

distintas del producto que constituyen un valor para el comprador.
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2.4.8.1 Tipos de ventaja competitiva

2.4.8.1.1 En costos

Esta ventaja nos indica que la compafia estd operando con los
costos mas bajos en el mercado. Esto quiere decir que la empresa
realiza todo los procesos con costos mas bajos que permite vender el

producto o servicio a un menor costo al de la competencia.

2.4.8.1.2 En diferenciacidon

La empresa posee algo que el resto de las comparfias no ofrece y
esto permite colocar el producto o servicio a un precio superior al de

la competencia en el mercado.

2.4.8.1.3 En enfoque

La empresa elige esta ventaja cuando es pequefia y toma solo un
segmento del mercado menos amplio ya sea con calidad o con
costos, dependiendo de las fortalezas y las competencias distintas de

la organizacion.

2.4.9 Andlisis interno de una empresa

Una de las herramientas fundamentales para poder realizar un
correcto analisis interno de una organizacion es la denominada
cadena de valor propuesta por Michael E. Porter en su libro: Ventaja
competitiva (1985) como un instrumento para identificar el modo de

generar mas valor para los clientes. Segun este modelo, cada
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empresa desarrolla una serie de actividades destinadas a disefiar,
producir, comercializar, entregar y apoyar (servicio post venta) su

producto.

La cadena de valor refleja actividades estratégicas relevantes que
generan costo y valor en un negocio especifico. Estas actividades
creadoras de valor se dividen en actividades primarias y actividades

de apoyo.

En cualquier empresa las actividades primarias pueden dividirse en

tres grandes grupos:

Compras: Manejo de inventarios, recepcion de mercaderia 0 insumos,

pago a proveedores, administracion de almacenes.

Operaciones: Maquinado, empaque, ensamble, mantenimiento de

equipos, manejo de inventarios de productos terminados.

Marketing y ventas: Promocién, administracion de fuerza de ventas,

post venta, cobro a clientes.

Se definen cuatro grandes grupos de actividades de apoyo:
Desarrollo tecnologico, desarrollo de recursos humanos, sistemas de

informacion vy la actividad gerencial.

Es importante estudiar si los recursos de una empresa constituyen
puntos fuertes y si aportan beneficios o si constituyen puntos débiles

y por lo tanto buscar soluciones.

Entre los recursos humanos es de gran valor que una empresa

cuente con empleados de altos grados de motivacion, respetuosos,
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competentes y con formacion. En lo referente a recursos materiales
es necesario que toda empresa posea equipos con avances

tecnologicos para poder llegar a las metas establecidas.

A demas, segun el tipo de empresa, es muy importante la situaciéon
geogréfica para que pueda tener rapido acceso tanto para empleados

como para clientes.

Asi mismo los recursos financieros son fundamentales para lograr
valor. Tener buena relacion con los bancos favorece positivamente a

una empresa.

Por ultimo, los recursos de publicidad o Marketing que tenga una
empresa frente a los competidores. En la actualidad, debido al
elevado numero de empresas que ofrecen similares servicios o
productos, es necesario desarrollar una buena estrategia de

marketing para hacer frente a las deméas empresas.

2.4.10 Identidad Empresaria

2.4.10.1 Mision

Considerado por Philip Kotler y Gary Armstrong (Marketing, 2004)
como un importante elemento de la planificaciéon estratégica. La
mision describe el rol que desempefia actualmente la organizacion

para el logro de su vision, es la razén de ser de la empresa.

Preguntas frecuentes para elaborar la mision

¢, Quiénes son?
¢, Qué buscan?
¢, Qué hacen?
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¢ Donde lo hacen?
¢ Por qué lo hacen?

¢ Para quién trabajan?

2.4.10.2 Visi6on

Definida por Fleitman Jack en su obra Negocios Exitosos (2000)
como el camino al cual se dirige la empresa a largo plazo y sirve de
rumbo y aliciente para orientar las decisiones estratégicas de
crecimiento junto a las de competitividad. La vision denominada como
el suefio de la empresa, es una declaracion de aspiracion de la
empresa a mediano o largo plazo, es la imagen a futuro de cémo
desea verse una empresa mas adelante. Su propésito es ser el motor

y la guia de la organizacion para poder alcanzar el estado deseado.

Preguntas frecuentes para elaborar la vision

¢,Cudl es la imagen deseada para un negocio?
¢,Como seran en el futuro?
¢, Qué haran en el futuro?

¢, Qué actividades desarrollaran en el futuro?

2.4.10.3 Valores

Para Idalberto Chiavenato “Los valores son las prioridades de las
organizaciones. Son las creencias y actitudes basicas que ayudan a
determinar el comportamiento individual y guian el rumbo de la
organizacion. Sin valores claros, se crean conflictos internos,
diferencias y contradicciones entre las personas. De esto, se deriva la
importancia de crear y promover los valores organizaciones en el

marco de una cultura que corresponda con la visién, misién y
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propésito de la organizacion.” Administracion de recursos humanos.
(2009).

Los valores corporativos muchas veces son utilizados en la
formulacion de la misién. Estos pueden ser: Compromiso, servicio,

calidad y otros como la honestidad, desarrollo y respeto.

2.4.11 Marketing Mix

2.4.11.1 Producto

Conjunto de atributos tangibles e intangibles que el consumidor
quiere que posea un determinado bien para satisfacer sus

necesidades.

2.4.11.2 Precio

El precio representa el valor de intercambio de un bien o servicio
expresado en términos monetarios, mide el sacrificio monetario que el
comprador esta dispuesto a realizar para la adquisicion de un bien o

servicio y el grado de satisfaccion obtenido con su adquisicion.

2.4.11.3 Plaza
Poner los productos en cantidad y lugar adecuados cuando el

cliente lo desee.

2.4.11.4 Promocién

Plan integral de comunicaciones de una empresa con su mercado

meta.
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Los objetivos principales de la promocion son: Informar, persuadir
y recordar a los consumidores la empresa y su marketing mix.
Consiste en comunicar informacion entre el vendedor y el comprador
potencial para que influya en sus actitudes, comportamientos,
sentimientos y creencias. Por medio de ella se busca mantener el

posicionamiento de la empresa en la mente del consumidor.

2.4.12 Mix Promocional (Herramientas)

2.4.12.1 Publicidad

Comunicacion masiva e impersonal que paga un patrocinador

claramente identificado.

2.4.12.2 Relaciones Publicas

Actividades comunicativas que contribuyen a crear actitudes y
opiniones positivas respecto de una compafiia y sus productos o
servicios. No incluyen un mensaje especifico de ventas. Destinado a
clientes, empleados, accionistas, grupos de interés especiales,

organismos gubernamentales.

2.4.12. 3 Promocién de ventas

Actividad estimuladora de la demanda, cuya finalidad es
complementar la publicidad y facilitar la venta personal. En forma de
concursos, exhibiciones en tienda, bonificaciones, muestras gratuitas,

premios, etc. Dirigidas al consumidor final y canales de distribucion.
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2.4.12.4 Ventas personales

Presentacion directa de un producto o servicio que el representante
de una compafiia hace a un comprador potencial ya sea

intermediario o consumidor final.

2.4.13 Marketing en el rubro de la mecanica

Con un plan de marketing para taller mecanico se consigue
promocionar y mejorar la imagen de la marca, a partir del poder de
las redes sociales o las campafias virales y las opiniones positivas
de los clientes.

Un taller mecéanico, por lo general utiliza Unicamente el marketing

de boca a boca como estrategia de marketing tradicional.

2.4.13.1 Claves para promocionar un taller mecanico

Un blog de consejo para conductores con vehiculos propio
Comenzar y administrar un sitio web. Los clientes buscan tu
pagina web en internet vy facilitarsela es abrir la puerta a un posible
nuevo cliente. Un blog de consejos para conductores seria la
manera mas facil de acceder a personas que pueden crear un

vinculo con el negocio.
Disefar un plan de social de marketing

Las redes sociales son una via de comunicacién directa con los

clientes potenciales.
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Ofertas, regalos, premios, sorteos y cupones

Son opciones de muy bajo costo y altisima exposicion. Es una
estrategia q atrae a nuevos clientes y les recuerda a los clientes
actuales la calidad del servicio del taller mecanico.

Fomentar la promocion entre clientes

Es una de las claves mas antiguas del marketing. Se refiere a
programas de recomendacion que alienta a los clientes actuales a
comunicarles a conocidos sobre los buenos resultados y el excelente
servicio del negocio a cambio de una recompensa por parte de los

duefios del taller.

Programa de fidelizacion de clientes
Este programa no sélo recompensa la lealtad de los clientes, sino
gue también proporcionan un incentivo para que continden visitando

el taller y realizar las reparaciones pertinentes g necesita.

Facilitar el recuerdo de los servicios
Utilizar un software administrativo para la gestion del taller
mecanico. Programar recordatorios para el proximo servicio que

necesiten los clientes.

2.5 Enfoque de la Investigacion

En este apartado se delimita el tipo de investigacion de acuerdo a
los criterios enunciados por el autor Restituto Sierra Bravo en su libro:

Técnicas de investigacion (1994).

Segun su finalidad se clasifica en aplicada, debido a que se ocupa
de predecir y actuar. Es decir, mediante la aplicacion de logros

obtenidos en la investigacion basica resuelve problemas.
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Segun su profundidad esta investigacion se puede clasificar en
descriptiva y explicativa. La primera es debido a que tiene por objeto
la medicion precisa de una o mas variables de una poblacién o
muestra. Recolecta, mide y evalUa datos para poder llevar a cabo un
plan de marketing para mejorar la imagen del taller mecanico diesel.
Las segundas son, porque estudia las relaciones causa y efecto. Es
decir, que no solamente mide variables sino que se estudia la

relacion de influencia entre ellas.

Por su alcance temporal, la investigacion es sincronica porque se

refiere a un tiempo Unico o a un momento especifico.

Segun su ambito, es una investigacion de campo en donde se
estudia a los individuos en los lugares donde trabajan. Donde se
puede analizar directamente las falencias y virtudes para esta

investigacion.

Por su caracter, la investigacion es de tipo cuantitativa y
cualitativa, debido a que se basa en aspectos objetivos y
susceptibles de cuantificacion pero también se orienta a descubrir el

sentido y significado de las acciones.

Segun su amplitud, la investigacion es micro ya que el estudio se

enfoca en los sectores cercanos al mismo.

Segun su fuente la investigacion es mixta. Considerando que se
utiiza datos primarios obtenidos por el investigador y datos
secundarios recogidos por distintas personas para otros fines e

investigaciones diferentes.
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2.6 Hipotesis

Con la implementacion de un plan de marketing se lograra mejorar
la imagen del taller Mecénica Diesel Aveiro y la promocién del mismo

con mayor impacto en los clientes.

2.6.1 Variable independiente

Es aquella que se manipula para observar los efectos causados en
la variable dependiente.
En funcion de la hipotesis que se plantea, se define como variable

independiente: La implementacion de un plan de marketing.

2.6.1.1 Definicion conceptual

Implementacion: Poner en funcionamiento o llevar a cabo un plan

determinado.

Plan de marketing: Es un documento que elaboran las empresas a

la hora de planificar un trabajo, proyecto o negocio en particular.

2.6.1.2 Definicion operacional

Plan de marketing: A partir de la informacion primaria obtenida se
analiza la situaciéon actual del mercado, sector, macro Yy
microambiente, unidades de estrategias de negocio, analisis de

competitividad.

Se realiza un analisis de oportunidades y amenazas. Resume las
principales oportunidades, riesgos, fuerzas, vulnerabilidades vy

alternativas a las que se enfrentan la empresa.
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Analisis y detalle pormenorizado del segmento de mercado que es
de interés, por qué es elegido, cudl es su tamafio. Estudio de

posicionamiento.

Definir claramente cuales son los objetivos, volumen de ventas,

cuota de mercado.

Estudiar y fijar las diversas alternativas de la estrategia global,

como y cuando vamos a penetrar en el mercado.

Alineacion del mix de marketing con la estrategia seleccionada,

monitoreo del accionar competitivo.

Ejecucion y control del plan y resumen de las ventajas, costos,

beneficios, ventaja competitiva y justificacion del plan.

2.6.2 Variable dependiente

Es aquella que varia en funcion de otras variables. En funcién a la
hipétesis se definen como variables dependientes: Mejorar la imagen

del taller mecéanico y la promocion del mismo.

2.6.2.1 Definicion conceptual

Mejorar la imagen: Hacer que una representacién visual de un
objeto mediante técnicas diferentes de disefio, pintura, fotografia,

videos sea mejor que otra con la que se compare.

Promocién: Se refiere a la sensibilizacion del cliente de un producto

0 marca generando ventas y creando lealtad de marca. Es una de los
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cuatro elementos bésicos de la mezcla de marketing que incluye las

cuatro p: Precio, producto, promocién y plaza.

2.6.2.2 Definicién operacional

Para lograr mejorar la imagen del taller mecanico se procedera a
utilizar las diferentes herramientas de marketing, analisis interno y
externo del taller, marketing mix. Establecer objetivos y estrategias
con un plazo para lograr la mejora deseada. Para promocionarlo y
obtener mejores resultados se procedera a realizar un mix
promocional. Se tendran en cuesta algunos indicadores como:
recurrencia del cliente con el servicio, probabilidad de recomendacion
del taller por parte del cliente, nivel de satisfaccion de clientes, nuevo
disefio de nombre y logotipo del taller, renovacion de instalaciones,
participacion de eventos, respeto por el medio ambiente, capacitacion
de nuevas tecnologias para los integrantes del taller y la renovacion

contante de la vestimenta.
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CAPITULO IlI

DISENO METODOLOGICO

En el siguiente capitulo se procede a realizar el disefio de la
investigacion, el cual constituye “El plan o la estrategia para obtener la
informacion que requiere la investigacion y asi poder sustentar o no

la hipotesis planteada” Sampieri Hernandez R. (2006).

3.1 Caracteristicas del Disefio Metodolégico

El disefio de la investigacion en cuestion es no experimental,
debido a que no es posible manipular deliberadamente las variables,
es decir se trata de estudios donde no se modifican en forma
intencional las variables independientes para ver su efecto sobre las

otras variables.

Dentro de la categorizacion dada, se selecciona la investigacion
descriptiva. Se centra en analizar cual es el nivel o modalidad de las
distintas variables en un momento dado y tiene como propdsito
describir las variables y analizar su incidencia en un determinado

momento.
En este proyecto se hace uso del programa de Microsoft Excel

para poder ingresar datos, obtener resultados y conclusiones con

precision mas confiables y exactas.
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3.2 Poblacion y Muestra

Se define poblacibn como “el conjunto de todos los casos que
concuerda con una serie de especificaciones” Metodologia de la

investigacion. Hernandez Sampieri Roberto (2006).

La investigacion esta dirigida a todos los miembros de la empresa,
a clientes actuales y potenciales.

Una vez definida la poblacion sobre la cual se obtendra
informacion, se procede a definir la muestra, esta se define como:
“Subconjunto de elementos que pertenecen a ese conjunto definido
en sus caracteristicas al que llamamos poblacién” Metodologia de la

investigacion. Hernandez Sampieri Roberto (2006).

Se realizard& un muestreo cuantitativo estadistico probabilistico
aleatorio. El requisito mas importante del muestreo probabilistico al
azar es que todos en una poblacion tengan la misma oportunidad de

ser seleccionados.

A continuacion se procede a calcular el tamafio de la poblacion y

la muestra.

La siguiente tabla muestra la poblacion total en el gran Mendoza de
hombres mayores de 18 afios segun datos obtenidos de INDEC,
informe de proyecciones elaboradas en base a resultados del censo
nacional de poblacién, hogares y viviendas 2010. Poblacion estimada
al 1ro de Julio de cada afio calendario por sexo, segun departamento.
Provincia de Mendoza Afos 2010-2025 y descontados del indice de
pobreza de la provincia de Mendoza, publicado por Diario Los Andes
por Gonzalo Villatoro el dia 31/03/2023 proveniente de INDEC (42%).
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Tabla 1. Tamafio de Poblaciéon en Gran Mendoza

Departamento Poblacion (hombres +18)
Maipu 103288

Lujan de Cuyo 73985

Las Heras 120600
Guaymallén 169060

Godoy Cruz 100676

Capital 58058

Total 625667

Nivel de pobreza (42%) -262780

Total 362887

Fuente: Elaboracion propia.

La poblacién total en el mercado es de 362887 personas de sexo

masculino, mayores de 18 afios.

Para el calculo de la muestra se utiliza la siguiente formula:

,s2
" T

Siendo n” el tamafio provisional de la muestra.

S2: Varianza de la muestra expresada como probabilidad de
ocurrencia de y, se expresa de la siguiente manera; p x (1-p).

Y: Valor promedio de una variable: ejemplo, mejorar la imagen de

negocio.
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V2: Varianza de la poblacion al cuadrado, es el cuadrado del error
estandar (se).
Se: error estandar, determinado por el investigador.

Luego se procede a calcular el valor definitivo de la muestra con la

siguiente formula:

fr— n’
EREENCYI)

Siendo n el tamarfio definitivo de la muestra.

El tamafio de la muestra que se calcula permite determinar cual es
el menor nimero de unidades muestrales que se necesita para
conformar una muestra que asegure un determinado nivel de error

estandar.
Se determinan los siguientes valores:

Y: se estima que al menos en promedio con un correcto plan de
marketing se lograra un avance notorio en cuanto a mejoramiento de
imagen y promocion del negocio.
P: existe un 90% de probabilidad de ocurrencia de y
S2: p x (1-p); por lo tanto 0,9 x (1-0,9):0,09
Se: se determina un error estandar del 3%, por lo tanto, V2, es igual
a 0,0009
n": 0,09/0,0009, igual a 100

Luego se completa la formula: n’/ (1+ (n"/N)), donde n” es 100 y N
es 362887.

El valor definitivo de la muestra es de 100 hombres mayores de 18

afnos.

64



Este tamafio es el menor nimero de unidades muestrales que se
necesita para conformar una muestra que asegure un error estandar
del 3%.

3.3 Técnicas e Instrumentos de Recoleccién de Datos

“Una vez delimitada la poblacién y la muestra se procede a
recolectar los datos pertinentes sobre los atributos, conceptos,
cualidades o variantes de los participantes, casos, sucesos,
comunidades u objetos involucrados en la investigacion. Para eso, se
elabora “Un plan detallado de procedimientos que nos conduzcan a
reunir datos con un proposito especifico” Metodologia de la

investigacion. Hernandez Sampieri Roberto (2006).

Las técnicas que se utilizaran para la investigacion del proyecto

seran:

La observacion, se utlizard& como instrumento una guia de

observacion y el procedimiento de la misma sera no participante.

La entrevista, estara dirigida al duefio de la empresa. Se utilizara
como instrumento: el cuestionario, con un procedimiento de estructura
semi estructurado con preguntas abiertas. El objetivo de usar este tipo
de preguntas es: Obtener la mayor informacion posible y que el
encuestado se exprese libremente con sus palabras. El cuestionario

se afiade en el anexo 1.
Las encuestas, estas estaran dirigidas a los clientes actuales y

clientes potenciales del taller, hombres mayores de 18 afios, que

estén interesados en acceder al servicio de mantenimiento vy
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reparacion de linea pesada de motores. Se utilizard& como

instrumento: el cuestionario con preguntas cerradas.
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CAPITULO IV

ANALISIS DE RESULTADOS

En el presente capitulo se da a conocer el analisis de los principales
resultados de la investigacién, donde se muestra la situacion actual
del taller Mecanica Diesel Aveiro. Asi mismo, se analizé la identidad
e imagen actual de la empresa, que brindara informacién para poder
definir una mejorada imagen, los objetivos y estrategias a seguir para
tal fin y luego ejecutarlos. Por ultimo, disefiar un plan de accion de
comunicacion para dar a conocer la imagen definida y lograr

promocionar su servicio para atraer nuevos clientes.

4.1 Variables del macro entorno

La siguiente tabla engloba las distintas variables nombradas, las
cuales se califican del 1 al 5 dependiendo de su atractivo (siendo 1:
muy poco atractivo y 5: muy atractivo) y de acuerdo a su relevancia se

obtiene la valoracion final.

Tabla 2. Perfil del entorno externo

Ne Variables Ponderacion | 1 | 2 3 4| 5 | Vvalor
1 Variables 0,25 L4 0,75
Politicas
2 Variables 0,25 L4 0,5
Econémicas
3 Variables 0,25 L4 0,75
Culturales
4 Variables 0,25 ® | 125
Tecnoldgicas
Total 1 3,25

Fuente: Elaboracion propia
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Referencias: 1: Muy poco atractiva, 2: Poco atractiva, 3: Atractivo

medio, 4: Atractivo, 5: Muy atractivo.

De acuerdo a las variables que conforman el macro entorno, el
entorno externo presenta un panorama atractivo medio, con tendencia

a atractivo.

El segmento Politico- Legal se caracteriza por ser una variable
relativamente atractiva. Mediante la Ley Nacional 27236, sancionada
el 13 de Julio del afio 2016, otorga beneficios e incentivos a la
industria de reparacion mecéanica de vehiculos. Consiste en brindar un
bono electrénico de crédito fiscal que podra ser cedido a terceros para
el pago de impuestos nacionales, con un monto equivalente a un
porcentaje del valor ex — fabrica de las autopartes nacionales, neto
del impuesto al valor agregado (IVA) , gastos financieros y de

descuentos y bonificaciones.

El gobierno actual ha restringido las importaciones pero impulsa las
inversiones en las empresas, tal se refleja en la sancion de la Ley
Nacional de pymes n® 27264, en agosto del afio 2016 y la Ley
Nacional de emprendedores n° 27349. Ambas contienen beneficios y

facilidades para la apertura de nuevas empresas.

El segmento Econdémico es una variable poco atractiva, se
caracteriza por una politica restrictiva del Banco Central de La
Republica Argentina, sumado a un fuerte incremento del dolar, que
derivan en tasas de financiamiento alto y un panorama desfavorable
a la hora de adquirir bienes de capital para el libre desarrollo del rubro

de reparacion de motores diesel.
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En el segmento Socio- Cultural se analizan las preferencias y
necesidades de los clientes. Es importante ofrecer un servicio,
después de la asistencia, en caso de una reparacion no exitosa. Una
de las principales claves para que el cliente confie en el servicio y
regrese, cuando lo necesite, es brindar confianza, respeto y atencion
a su problema. Ofrecer repuestos con garantias. La profesionalidad

de los mecéanicos también es un atributo que el cliente valora.

En el segmento tecnolégico, los talleres mecanicos recurren al
uso de herramientas informaticas en infinidad de tareas, como
consultar catadlogos, comprar recambios online, encontrar informacion

técnica, usar herramientas de valoracion o software de gestion.

A medida que la tecnologia avanza y se va adentrando en el
mundo automouvilistico, los vehiculos emplean tecnologia de ultima
generacion 'y eso a muchos mecanicos les provoca pérdidas de

trabajos o les obliga a renovarse.

4.2 Modelo de la competencia de las cinco fuerzas

La siguiente tabla engloba las variables del micro entorno vy se
clasifican del 1 al 5 dependiendo de su atractivo, (siendo 1 muy poco
atractivo y 5 muy atractivo), y de acuerdo a su relevancia se obtiene la

valoracion final.
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Tabla 3. Perfil fuerzas competitivas de Porter

N° | Variables Pond. | Caract. |1 |2 |3 |4 |5 | Caract. | Valor
1 Rivalidad entre competidores 0,25 Alta ° Bajo 1
2 Poder de negociacién de 0,25 Alta o Alta 1,25
proveedores
3 Amenaza de nuevos ingresantes 0,25 Alta ° Alta 0,75
4 Poder de negociacion de los 0,25 Alta ° Bajo 0,75
consumidores
Total 1 3,75

Fuente: Elaboracion propia

Referencias: 1: Muy poco atractivo, 2: Poco atractivo, 3 Atractivo
Medio, 4: Atractivo, 5: Muy atractivo

De acuerdo al analisis de las cinco fuerzas de la competencia, el

entorno de la industria presenta un panorama atractivo medio.

La variable n® 1 analiza la rivalidad entre competidores, en donde
el atractivo del sector es en funcion a la intensidad de la misma. Los
posibles competidores que se encuentran en el micro entorno del
taller Aveiro son: Servicio Diesel Iborra, ubicado en la localidad de
Carrodilla en Lujan de Cuyo, Taller Newbery, ubicado en el
departamento de Maipu. Los mas alejados son JM Mecanica Pesada,
Diesel Talo y Electro Diesel, ubicados en el departamento de Godoy

Cruz.

Se puede observar que los talleres de la competencia todos
cuentan con una buena imagen, utilizan herramientas y maquinas

modernas para la reparacion de camiones de Ultima generacion.

El sector sigue siendo atractivo porque las empresas que compiten

en el entorno cercano son muy pocas.
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La variable n° 2 analiza el poder de negociacion de los
proveedores, en donde el atractivo del sector es en funcion de la
capacidad de la empresa para establecer condiciones de negocios
con los proveedores. En la actualidad, los proveedores de repuestos
para el taller Mecénica Diesel Aveiro son las siguientes empresas:
Repuestos Giménez S.A., Multiford Repuestos S.R.L., Interdiesel
S.A., Supertrak, Repuestos Pesados Mendoza, Base Mercedes y
Base Scania. Las rectificadoras son: Resa Hermanos, La Industrial y
Tobares S.A. Este factor hace que el costo de cambiar de un
proveedor a otro sea bajo y que la capacidad para imponer
condiciones de negociacion con los proveedores sea alta para la

empresa. Se trata de una variable muy atractiva.

La variable n° 3 analiza la amenaza de nuevos competidores
entrantes en donde el atractivo del sector es en funcion de las
barreras de ingreso. La amenaza estd en que pueden entrar al
mercado empresas con los mismos servicios que ofrece el taller
Mecanica Diesel Aveiro, pero que utilicen mayor tecnologia, a la
fecha, es decir: conocimientos, técnicas Yy herramientas modernas
para brindar un eficiente servicio a sus clientes. Finalmente se corre
el riesgo de perder la cuota de mercado que posee. Por lo tanto, se

considera una variable atractivo medio.

La variable n° 4 analiza el poder de negociacion de los
consumidores, en donde el atractivo del sector es en funcion a que
tan importante es la empresa para los consumidores. A mayor
importancia menor es el poder de negociacién de los consumidores
con respecto a la empresa. El cliente tiene la potestad de elegir
cualquier otro servicio o producto de la competencia. Esta situaciéon
se hace mas visible si existen varios proveedores de reparacién
integral de motores diesel especializados en camiones y maquinas

industriales. Esta variable se puede definir como atractivo medio.
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4.3 Recoleccion de datos

4.3.1 Observacion

Se procede a realizar la observacion, en el ambito laboral,
utiizando como instrumento: una guia de observacion no

participante.

Se pudo detectar que hay un alto grado de desperfectos que

solucionar para darle una mejor imagen al negocio.

El taller mecanico esta, estratégicamente, bien ubicado a nivel
geografico. Tiene un amplio espacio, su tamafo es de 1200 mts2
aproximadamente. Pero tiene una infraestructura poco moderna y no
esta visiblemente identificado con el nombre. El mismo carece de
recepcion para los clientes, es decir, no hay oficina y sefializacion
gue indique: estacionamiento para clientes. Los sanitarios no estan en

Optimas condiciones higiénicas.

Se observo falta de orden, fierros obsoletos botados por todos
lados, camiones desarmados que llevan un periodo largo ocupando
lugar. Por otro lado, se pudo ver la presencia de vehiculos antiguos
inhabilitados. El taller no cuenta con indicaciones de seguridad e
higiene. Se percibié elevada contaminacion de aceites en la zona de
tierra. Las fosas no tienen escaleras de acceso y no estan
sefalizadas. Las herramientas no estdn almacenadas e identificadas
correctamente.

Por ultimo, la vestimenta se encuentra descuidada y no dispone de

todos los elementos de proteccion personal para realizar el trabajo.
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4.3.2 Andlisis de entrevista

La entrevista realizada al sefior Antonio Aldo Aveiro, actualmente,
duefio del taller Mecanica Diesel Aveiro da como resultado la
obtenciéon de datos concretos y especificos que se necesitan para
realizar un plan de marketing para mejorar la imagen de su negocio y

promocionar sus Servicios.

En la actualidad, el sefior Aveiro tiene setenta y siete afos de
edad, pero trabaja desde muy joven. Sus comienzos fueron a sus
quince afios, en el rubro de la mecéanica. Su experiencia en el
aprendizaje le fue muy grata, sin embargo, su suefio de pequefio era
ser médico cirujano. Lamentablemente por circunstancias financieras
y de la vida no pudo estudiar y ejercer esa hermosa profesion. A
pesar de quedar trunco su suefio, con mucha creatividad pudo
combinar y relacionar la mecanica con la medicina, comparando el
cuerpo humano y el funcionamiento armonioso de sus 6rganos, con
los motores que dia a dia repara. La reparacion de los motores la
realiza de manera integral para que el mismo de forma semejante al
cuerpo humano funcione en forma armoniosa. Todo un artesano, en
el rubro, con mucha pasion escucha el sonido de los motores que
debe reparar, con un oido entrenado capta cada sonido anormal,
repara motores, utiliza repuestos de primera calidad y si se necesita
adapta piezas permitiendo no solo una reparacién integral sino

duradera en el tiempo.

El taller Mecanica Diesel Aveiro tiene una antigiiedad de cuarenta
afios. Esta ubicado en Avenida Acceso Sur 7390 Carrodilla, Lujan de
Cuyo Mendoza. Su especialidad es: reparaciéon de motores, cajas y
diferenciales de linea pesada y reparacion de compresores para
frenos neumaticos. Su servicio estd dirigido a un solo segmento,

vehiculos comerciales. Trabaja junto a sus dos hijos en sociedad.
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El entrevistado respondié que su mision, a lo largo de todos estos
afios, ha sido siempre la misma: Proporcionar un excelente servicio
de mecénica a los clientes. Su vision es: Consolidarse como lider en
la regién donde estd ubicado su negocio, no solo en el servicio de
mecdnica, sino una empresa integral, enfocada en la excelencia del
mismo para sobrepasar las expectativas de sus clientes, ser dignos

representantes de su marca.

Cuando se le pregunté al sefior Aveiro cuales eran los valores que
identifican a su negocio respondié: honradez, pero aclar6 que esa

respuesta deberian darla sus clientes.

Los puntos fuertes que tiene la empresa son: La cordial relacion
con los clientes. Las formas de pago que ofrece son accesibles para
los clientes actuales. El entrevistado respondid, con mucha seguridad,
gue nunca ha dado un mal diagndstico o dejado un trabajo con fallas
y lo que lo diferencia de la competencia es la calidad en cada uno de
sus trabajos y los afios de experiencia en el rubro de la mecanica. No
le dificulta reparar nada. No le interesa a traer a otro segmento de
mercado. Las marcas de camiones que recibe son: Iveco, Scania,
Mercedes-Benz, Volkswagen, Ford, Volvo. Modelos desde 2000 en
adelante. El trato y la comunicacion con los proveedores son buenos.
Actualmente los proveedores son: Repuestos Giménez S.A., Multiford
repuestos S.R.L., Interdiesel S.A., Supertrak, Repuestos Pesados
Mendoza, Base Mercedes, Base Scania y rectificadoras: Reza

Hermanos, La Industrial y Tobares S.A.

Los puntos débiles de la empresa son: El flujo de clientes por
semana es irregular. Con respecto a los competidores, el entrevistado
solo mencion6 uno: Servicio Diesel Iborra. No dispone de algunas

herramientas y maquinas necesarias. Las capacitaciones que realizan
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el entrevistado y sus socios son escasas. La Ultimas fueron en el afio
2009: Inyeccion electronica y en el afio 2021: Cajas automatizadas.
El obstaculo que presenta la empresa en este momento es el faltante
de repuestos originales. El taller no utiliza redes sociales.

Para finalizar este analisis se puede decir que en la entrevista se
pudo percibir la competencia, aptitud adquiridos producto de muchos
afios de experiencia por parte del entrevistado y que tiene muy claro
cual es su misién y vision del negocio. En cuanto a los valores que
identifican su empresa, teniendo en cuenta los afios que ejerce el
oficio de la mecanica y el buen servicio que ofrece a sus clientes se
puede afirmar que sus valores no son solo la honradez sino el
compromiso, respeto y confianza que esta empresa brinda al publico

en cada uno de sus trabajos realizados.

Es por todo esto que es necesario aplicar un plan de marketing
para mejorar la imagen del taller Mecanica Diesel Aveiro, mejorar la
empresa en todos los aspectos. Luego promocionar sus servicios
utilizando las diferentes herramientas que ofrece el marketing digital.
De esta manera lograr aumentar la cuota de mercado y lograr un

mejor posicionamiento.

4.3.3 Encuestas

Para conocer el comportamiento del consumidor en el mercado se
utiliza un cuestionario, tal como se define en el capitulo Ill, se aplica a
100 personas, clientes actuales y clientes potenciales del taller, sexo
masculino, mayores de 18 afios, que estén interesados en acceder al

servicio de mantenimiento y reparacion de linea pesada de motores.
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Del cuestionario se obtienen los siguientes resultados

Pregunta 1: Atributos

Los principales atributos que se valoran a la hora de elegir un taller
mecéanico son: personal con experiencia (45%), trabajo garantizado
(27%) y precios justos (27%). Dato que indica que el consumidor es
muy exigente a la hora de necesitar un servicio de mecéanica para su
vehiculo. Lo que se pudo observar es que solo un 6% de la
poblacion encuestada eligi6 buena presencia. Por lo tanto se debe
planificar una estrategia de marketing acorde, (gréafico 1).

Grafico 1. Atributos que mas valora el consumidor

m Personal con
experiencia

m Precios
justos

= Trabajo
garantizado

Buena
presencia

Fuente: Elaboracion propia

Pregunta 2: Es conocido el taller Mecanica Diesel Aveiro

El 79% de las personas encuestadas no conocen el taller y solo el

21% restante respondié que si lo conoce Por lo tanto es esencial
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aplicar estrategias de marketing digital para lograr un posicionamiento

a corto plazo (grafico 2)

Gréafico 2. Es conocido el taller Mecéanica Diesel Aveiro

uSj
= No

Fuente: Elaboracion propia

Pregunta 3: Forma de contactar un servicio de mecanica

Las personas encuestadas al momento de necesitar un servicio de
mecanica lo hacen a través de las siguientes opciones: A través de
las redes sociales (44%), por recomendacion de un familiar o
conocido (43%) y por ultimo, por medio de propagandas (13%). Lo
gue demuestra que estan muy parejos los porcentajes de las dos
primeras opciones .Se debe tener mayor acceso Yy conocimiento de

las redes sociales y aplicarlas a la empresa. (gréafico3)
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Grafico 3. Forma de contactar un servicio de mecanica

m Por
recomendacion

= Por medio de
propaganda

m Redes sociales

Fuente: Elaboracion propia

Pregunta 4: Motivo por el cual se visita un taller mecanico

Al momento de preguntarle a los encuestados cual el motivo por el
cual visita un taller mecanico, la mayoria respondido que lo hace
cuando necesita reparacion de averias (63%), por cambio de piezas
desgastadas (21%) y solo el (17%) por mantenimiento. (Gréfico 4)
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Grafico 4. Motivo por el cual un cliente visita un taller mecanico

= Mantenimiento

= Reparacion de
averias

= Cambio de
piezas
desgastadas

Fuente: Elaboracion propia

Pregunta 5: Diferentes formas de pago

Se pudo analizar que los encuestados al momento de pagar por un
servicio de mecanica, la mayoria lo hace a través de pago en efectivo
(38%), pago con tarjeta de crédito y/o débito (24%) y pago con
transferencia bancaria (29%) y un porcentaje muy bajo con pago con

cheque (3%) y Pago con mercado pago (7%) (Grafico 5).
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Grafico 5. Forma de pago por un servicio de mecéanica

® Pago en efectivo

= Pago con tarjeta
de crédito y/o
débito

= Pago con
transferencia
bancaria

Pago con cheque

®m Pago con
mercado pago

Fuente: Elaboracion propia

Pregunta 6: Factores negativos en un taller mecanico

Con los resultados obtenidos de las encuestas realizadas se puede
apreciar que las personas, al momento de dejar su vehiculo en un
establecimiento de servicio mecanico, no han estado conformes por
los siguientes motivos: Desorden y suciedad (50%), mala atencion
(28%) y la impuntualidad (23%) Lo que implica tener presente para
atraer nuevos clientes, es fundamental mantener una disciplina en
cuanto a los cuidados dentro de un taller para que sea bien visto y el
cliente este tranquilo que su vehiculo esta en un lugar confiable y

responsable. (Grafico 6)
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Grafico 6. Factores negativos en un taller mecanico

m Desorden y
suciedad

= Mala atenciéon

= Impuntualidad

Fuente: Elaboracion propia

Pregunta 7: Precio por servicio

El precio pagado por los clientes es muy variable y depende del
servicio y tipo de reparacién que se realice dando como principal
monto destinado al momento de necesitar un servicio de mecanica
entre $300.001 y $600.000 (22%) y mas de $2.000.000 (1%) Dato que
sirve para calcular la demanda potencial, (gréafico 7).

81



Grafico 7. Precio por servicio
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m Entre $100000 y $300000
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u Entre $600001 y $ 900000

® Entre $ 900001 y $ 1200000

® Entre $1200001 y $ 1500000
Entre $ 1500001 y $1800000
Mas de $ 2000000

10%

Fuente: Elaboracion propia

Pregunta 8: Frecuencia de servicio mecanico
La principal frecuencia con la que recurre un cliente, a un taller

mecanico, es cada seis meses (61%). Dato que sirve para calcular la

demanda potencial (gréafico8).
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Gréafico 8. Frecuencia de servicio mecéanico

m Cada tres meses
m Cada seis meses

= Una vez por afo

Fuente: Elaboracion propia

4.4 Demanda Potencial

El mercado potencial estd compuesto por ciertos grupos de
consumidores que estan en condiciones de adquirir el producto o
servicio mas alla de que las personas tengan o no la intencion de
hacerlo. En esta demanda, la empresa debe generar estimulos
disefiados en funcion de las motivaciones que posee el cliente
potencial. La utilidad de calcular la demanda potencial es para
determinar la cantidad de nuevos consumidores que se encuentran en
condiciones de adquirir un servicio de mecanica y para determinar si

el sector es atractivo o no.

La demanda potencial en el mercado es la siguiente:

Dp= n*p*q

n: Numero de clientes potenciales es de 362887 personas, sexo

masculino, mayores de 18 afios.
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p: Precio promedio pagado por el servicio mecénico. Este valor surge
del monto seleccionado por los encuestados. EI mismo es entre
$300000 y $600000, por lo que se determina un precio promedio
pagado por el consumidor de $ 450000 por cada servicio de

reparacion mecanica adquirido.

g: Cantidad promedio consumida por un cliente en un periodo dado.
Este valor surge de la frecuencia seleccionada por los encuestados
por el de servicio de mecanica. La misma es de dos veces al afo.

El producto de las variables, da una demanda potencial anual de
$326.598.300.000 pesos o US$ 485.287.221 déblares, a un valor del
tipo de cambio de $ 673 la unidad.

45 Cuotade mercado

Luego de haber determinado el tamafio de la demanda potencial se
procede a calcular la cuota de mercado Esta permite a la empresa
comprender su posicion en el mercado y establecer objetivos realistas
para su crecimiento y expansion. Cuando una empresa gana mayor
cuota, significa que ha capturado una parte mas grande de la
demanda del mercado en relacion a sus competidores.

Su célculo es el siguiente: Cm =Ve/ Mp * 100

Donde:

Cm: Cuota de mercado

Ve: Ventas actuales de la empresa por afio. Es decir, los servicios del
taller mecanico brindados a los clientes, por afio. Este valor es
obtenido por el duefio del taller Mecanica Diesel Aveiro. EI monto por
servicios de mantenimientos y reparaciones de motores diesel
realizados al afio es de $ 22.861.881.000.

84



El célculo de las variables, da como resultado una cuota de
mercado anual del 7%. Esto indica que la empresa esta perdiendo
poder y competitividad en su industria. La empresa debera aplicar
estrategias para aumentar la cuota de mercado. Personalizar al
maximo las estrategias de marketing digital e implementar tecnologia,

capacitacion e innovacion.

4.6 Matriz evaluacion de factores internos

Con la informacion analizada del entorno interno de la empresa en
estudio, obtenida a través de los datos recogidos de la entrevista al
duefio del taller mecéanico, las encuestas a los clientes actuales y
potenciales y la observacibn no participativa que se realizo , se
procede a realizar la matriz de factores internos para la empresa. La
finalidad es poder identificar las fortalezas y debilidades del negocio y

de igual manera cuantificar su situacion interna.

La determinacion de las fortalezas y debilidades plasmadas en la
MEFI (Matriz de evaluacion de factores internos), permite visualizar
estrategias que posteriormente se deben adoptar para generar

ventajas competitivas.
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Tabla 4. Matriz de anélisis interno de Mecanica Diesel Aveiro

Factores | Peso | Valor | Ponderacion
Fortalezas
1 Buena atencion 0.10 4 0.4
2 Ubicacion estratégica 0.08 4 0.32
3 Precios competitivos 0.05 3 0.15
4 Experiencia en el rubro 0.14 4 0.56
5 Buen ambiente laboral 0.06 3 0.18
6 Disponibilidad de horarios | 0.06 3 0.18
Subtotal | 0.49 1.79
Debilidades
1 Ausencia de capacitacion | 0.12 1 0.12
2 Vestimenta deteriorada 0.07 2 0.14
3 Taller desordenado 0.06 1 0.06
4Cero Publicidad 0.08 1 0.08
5 Infraestructura anticuada | 0.06 2 0.12
6 Escasa administracion 0.12 2 0.24
Subtotal | 0.51 0.76
TOTAL 1 2.55

Fuente: Elaboracion propia

Nota: Para peso (0.0= no es importante; 1.0= muy importante).

Para Calificacion (1= poco; 2= regular; 3= bien; 4= Excelente).

El total ponderado del taller con respecto a su analisis interno es
de 2.55, es decir, que responde a una organizacion con una posicion
débil en su parte interna debido a que no esta aprovechando sus
fortalezas al maximo y no estd mitigando de manera adecuada las
debilidades internas que la estan perjudicando con respecto a su

imagen.
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4.7 Matriz evaluacion de factores externos

Con la informacién acerca del entorno exterior de la empresa en
estudio, obtenida a través de los datos recogidos de las encuestas
realizadas a clientes actuales y clientes potenciales, la entrevista al
duefio del taller a continuaciéon se procedera a elaborar la matriz
externa que contribuird a identificar las oportunidades y amenazas de
la empresa y cuantificar su situacion externa. La determinacion de
las oportunidades y amenazas plasmadas en la MEFE (Matriz
evaluacion de factores externos), permitira visualizar los posibles
escenarios que se presentan en la actualidad y en un futuro con el fin

de aprovecharlos estratégicamente.
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Tabla 5. Matriz de andlisis externo de Mecénica Diesel Aveiro

Factores | Peso | Valor | Ponderacion
Oportunidades

1 Crecimiento de las redes en la 0.14 4 0.56

poblacion

2 Demanda de reparacién de camiones

de alta tecnologia 0.17 3 0.51

3 Permanente innovacién en maquinas y

equipos de trabajo 0.08 3 0.24

4 Programas estatales de capacitacion 0.08 4 0.32

5 Actitud del cliente hacia el buen

servicio. 0.08 3 0.24

6 Limitada oferta de reparacion de

compresores en la zona 0.10 4 0.40
Subtotal | 0.65 2.27

Amenazas

1 Tasa de inflacidn 0.05 2 0.10

2 Cambio en la politica tributaria 0.05 2 0.10

3 Devaluacion de la moneda 0.05 2 0.10

4 Entrada de nuevos competidores 0.05 2 0.10

5 Desarrollo e innovacion de la

competencia 0.10 2 0.20

6 Faltante de repuestos importados 0.05 1 0.05
Subtotal | 0.35 0.65

TOTAL| 1 2.92

Fuente: Elaboracion propia

Nota: Para peso (0.0= no es suficiente, 1.0= muy importante)

Clasificacion (1= poca, 2= regular, 3= bien, 4 = excelente)

El total ponderado de la organizacidon con respecto a su analisis

externo es de un total de 2.92, es decir, que las estrategias de la

empresa no estan capitalizando las oportunidades ni evitando las

amenazas externas.
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4.8 Anédlisis FODA de Taller Mecéanica Diesel Aveiro

Tomando los analisis de las matrices EFlI y EFE realizadas
anteriormente se realizarA un FODA de manera que ayude a
plantear los objetivos y las estrategias para lograr un mejoramiento de

imagen y posicionamiento de la empresa en la mente del consumidor.

El objetivo principal del analisis FODA es realizar un diagndstico
certero de la empresa. Esta matriz permite identificar y aprovechar los
puntos positivos, ademas de atacar las debilidades para convertirlas

en oportunidades.
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Tabla 6. Matriz FODA de Mecéanica Diesel Aveiro

Misién: Proporcionar un excelente servicio de mecanica a los clientes
Visién: Consolidarse lider en la region donde esta ubicado el negocio, no solo en el servicio de mecanica sino una empresa integral enfocada en la excelencia del servicio para
sobrepasar las expectativas de los clientes, ser dignos representantes de la marca.
Valores: Honradez, compromiso, respeto y confianza.

Andlisis interno

Andlisis externo

Fortalezas

F1. Buena atencion.

F2. Ubicacion estratégica.

F3. Precios competitivos.

F4. Experiencia en el rubro.

F5. Buen ambiente laboral.

F6. Disponibilidad de horarios.

F7. Capacidad de adaptar piezas inexistentes o no
disponibles en el mercado

Debilidades

D1. Ausencia de capacitacion.
D2. Vestimenta deteriorada.
D3. Taller desordenado.

D4. Cero publicidad

D5. Infraestructura anticuada
D6. Escasa administracion.

Oportunidades

OL1. Crecimiento de las redes sociales en
la poblacion.

0O2. Demanda de reparacion de
camiones de alta tecnologia.

03. Constante innovacién en maquinas
y equipos de trabajo.

0O4. Programas estatales de
capacitacion

O5. Actitud positiva del cliente hacia el
buen servicio.

06. Limitada oferta de reparacion de
compresores para frenos neumaticos en
la zona.

O7. Faltante de repuestos importados

Estrategia FO ( APROVECHAR)

E1 Gestionar el potencial humano (F1, F4,F5,,F6,
02,04,05)

E2 Estrategia de diferenciacion (F7,F4,07,06)

E3 Estrategia de comunicacién para promacionar el
servicio (F1,F2,F3,F4,F6,01,05)

Estrategia DO (TRANSFORMAR)

E4 Mejorar laimagen de la empresa para fidelizar clientes actuales y atraer
clientes potenciales (D1,b2,D3,D5,06,01,02,03,04,05,06,07)
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Amenazas

Al. Tasa de inflacion.

A2. Cambios en la politica tributaria.
A3. Devaluacion de la moneda.

A4. Entrada de nuevos competidores
Ab5. Desarrollo e innovacién de la
competencia

A6. Aumento de desempleo

Estrategia FA (OPONER)

E5 Reforzar la imagen del negocio con los atributos que
lo diferencian de la competencia (F2,F3,F4, A4,A5)

E6 renegociar el valor de los repuestos con los
proveedores para obtener mejores precios (F3,F1,
A1,A2,A3,A6)

Estrategia DA (EVITAR)

E7 Innovar (D2,D3,D5,D6,A4,A5)




Considerando que el objetivo general de este proyecto es: Mejorar
la imagen del taller Mecénica Diesel Aveiro y sus objetivos especificos
para lograr tal resultado son: Conocer la imagen actual del taller,
saber cual es la percepcién que tienen los clientes, implementar una
mejora de la imagen que resulte mas atractiva a los clientes y
promocionar los servicios de la empresa para captar mayor cantidad
de clientes y analizando cada una de las estrategias elaboradas en la
matriz se va a seleccionar la estrategia DO, es decir, transformar o
mejorar las debilidades de la empresa para poder aprovechar las

oportunidades que ofrece el entorno externo.

Para lograr esta estrategia es fundamental poner en marcha un
plan de acciones para poder prosperar donde se han presentado

dificultades que han provocado que el negocio no avance.

Los mecanicos deber realizar capacitaciones o cursos con mas
frecuencia. La tecnologia en los camiones avanza rapidamente y es
crucial tener los conocimientos, las herramientas y maquinas
necesarias. Los cursos que debe realizar el personal de Mecanica
Diesel Aveiro son: Inyeccion Electronica Diesel, cajas automatizadas
robotizadas de camiones, actualizacion de inyeccion directa
electronica, sistemas de DPF (Filtro de particulas de hollin dafinas de
los gases de escape del motor) y sistemas AD BLUE. Es un aditivo
compuesto por una disolucién de urea (sustancia organica incolora)
al 32,5%. Elimina por completo la contaminacién a través de una
inyeccion que se mezcla con los gases contaminantes que salen por

el escape antes de que entre en contacto con el aire.

Las maquinas que necesita el taller son: Un scanner mas complejo

y una eco lavadora para taller mecanico.
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Cada mecanico debe estar equipado con la ropa apropiada para

realizar el trabajo de manera comoda y segura.

Mecénica Diesel Aveiro sustituird el actual uniforme por uno de
mayor durabilidad y sera reemplazado con frecuencia, con el fin de
asegurar la apariencia profesional del personal. Es natural que la ropa
de trabajo se ensucie y desgaste en la industria de la mecanica.

Se utilizara la siguiente vestimenta: Camisa de manga larga o corta
compuesta de una mezcla de algodon y fibras sintéticas. La fibra
natural permite un buen flujo de aire, mientras que la fibra sintética
facilita la limpieza y planchado de la camisa. Chaqueta mangas
desmontables con micro polar interior. Ambas prendas llevan el logo
de la empresa. Los calzados seran con puntera Kevlar (Fibra de
carbono o fibra de vidrio, mas modernos y livianos) y suelas
anti perforaciones textil. Afadir guantes reutilizables o desechables.
Ofrecen proteccién contra productos quimicos. Al mismo tiempo
permiten una mayor maniobrabilidad de los elementos y sensibilidad.
Adicionar también proteccién ocular y auditiva, para resguardase
frente a agentes quimicos, otros cuerpos extrafios y de los ruidos

elevados de maquinas.

En el momento actual, la empresa lleva impreso su logo en la

vestimenta.

| MECANICA
4 nesel

El tipo de logo que tiene la empresa es un imagotipo. Esta formado

por imagen y texto, que son independientes y se pueden separar.
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La psicologia de los colores del logo son:

Rojo: Esta asociado con el movimiento, la emocion y la pasion.
Transmite fuerza y energia.

Azul: Representa la inteligencia, sabiduria, honestidad, lealtad,
comunicacion y confianza.

Gris: Representa el profesionalismo y compromiso.

Contar con un buen proveedor de uniformes de trabajo con
experiencia en la confeccion de uniformes, es crucial para la empresa.
Esto garantiza no solo la fabricacion correcta de los mismos, sino que
ademas puede representar ahorros en la produccion y entrega en

tiempo.

Renovar la infraestructura, la fachada del negocio. Es el primer
contacto que los potenciales clientes tendran con la empresa. La
fachada incluye pintura, carteleria, via publica, sefalizacion y

refaccion de instalaciones o estructuras danadas.

Se dara comienzo con la renovacion del porton. Este mide 4mts de
altura por 4.60 mts de ancho. Se contratara a empresa especializada
en portones automatizados para hacer las modificaciones pertinentes.
Luego se procedera a hacer mantenimiento de pintura y darle un
nuevo disefio. El propdsito es darle una mejor apariencia, estética,

practicidad y seguridad.
Contratar un servicio de carteleria. Esta se divide en dos tipos,
carteleria de identidad del negocio y carteleria de invitacion al

negocio, es decir, con ofertas y promociones.

El taller necesita carteleria de identidad, es la que comunica el

nombre del negocio, el rubro y en algunos casos describe a los
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clientes. Ser4 beneficioso contar con carteleria, la zona es muy

transitada por un gran flujo de camiones a diario.

En la via publica, poner atencion en el cuidado y limpieza del
negocio, es decir, el ingreso y mantenimiento de vereda, arboles
publicos y los cables eléctricos que se encuentran en la calle, evitar
gue no perjudiquen la entrada de camiones.

Comenzar a despejar las éareas de trabajo. Ordenar las
herramientas, ubicarlas en sus estanterias correspondientes. Los
fierros y todo tipo de material que no se necesite venderlos o
botarlos. La ecologia y el respeto por el medio ambiente se estan
convirtiendo en cuestiones que los clientes cada vez valoran mas. Por
lo que es fundamental limpiar las zonas contaminadas, incluyendo las

de aceites y quimicos.

Para minimizar el riesgo de accidentes el taller debe ofrecer una
informacion visual imprescindible para sus operarios y para clientes.
La sefalizacion hace referencia a todo el conjunto de advertencias
visuales, tanto horizontales como verticales, necesarias para
garantizar la seguridad, la organizacion y el buen funcionamiento del
taller. En el Taller Mecéanica Diesel Aveiro se colocaran las siguientes

senales:

De reglamentacién, es necesario colocar en la entrada la sefial de
prohibo estacionar, la mayoria de los clientes deja su vehiculo
particular en la entrada del taller evitando el acceso a los demas
clientes. También se colocara, dentro del taller, la sefial de prohibido

fumar y encender fuego.

Sefiales de informacion, es decir, primeros auxilios, servicio de

sanitario, zona de estacionamiento.
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Sefiales de prevencion, se deben instalar barreras fisicas que
impidan la caida al interior de los fosos. Los bordes perimetrales de
los fosos deben sefializarse mediante bandas de colores alternados
contrastados y antideslizantes. Se deben colocar escaleras a los
fosos y deben estar limpias y libres de objetos. Los peldafios deben

ser antideslizantes.

Sefales de salvamiento o de auxilio, que indique el lugar de los
extintores y la salida del establecimiento. Debe haber una sefial de
localizacion de un extintor cada pocos metros y deben ser de distintos
tipos segun el area y el tipo de fuego al que se debe hacer frente en

caso de incendio.

Por dltimo, renovar las instalaciones eléctricas que estén dafiadas
o fueras de servicio. Una iluminacion apropiada repercute en la
productividad del taller. A demas, ser eficientes energéticamente hara
gue los profesionales trabajen con mayor comodidad y que no deban
esforzar la vista. También evitar posibles lesiones como consecuencia

de una vision deficiente.

Se construira una oficina. Lo mas recomendable es que la misma
esté ubicada lo mas cerca de la entrada y que tenga buena
iluminacion natural. La oficina, es importante porque permite proyectar
imagen, tener mayor presencia, generar confianza en los potenciales
clientes y que este sitio sea lugar de reuniones y temas importantes
gue estén relacionados con el funcionamiento del taller. Este seré el
espacio de recepcion para los clientes el cual contara con asientos
confortables, internet, café y agua. Habitualmente, esto se ofrece
cuando el cliente debe esperar. La empresa utilizar4 un software de
gestion que contribuya a la organizacién, administraciéon y

comunicacion con los clientes. Con esta plataforma se evita tareas
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repetitivas. Se puede mandar presupuestos, notificaciones, ordenes
de trabajo, recibos a clientes via whatsapp, correo o por texto y saber
cudles son los trabajos més solicitados. Se puede iniciar el evento de
servicio, en el cual estan automatizados todos los procesos, de
recepcion, diagnéstico, repuestos, aprobacion de costos, de
reparacion, control de calidad. Se pueden automatizar encuestas para
realizar informes inteligentes para saber el nivel de satisfaccion con
el cliente. Se puede observar todo el historial del rodado. Toda esta
informacion es considerable para resguardar el taller en caso de litigio
legal. La app es primordial, tiene indicadores que muestran el avance
gue hay en el punto de equilibrio, es decir, informa cuanto falta para
llegar al punto de equilibrio donde la empresa ni gana ni pierde dinero.
Esto permite que la organizacion mejore la gestion del taller. La app
indica cuantos clientes actuales tiene, cuantas 6rdenes en proceso y
citas para el dia, también contabiliza los clientes y servicios mes a

mes. Tiene control de inventario y facturacion.

Se contratard una persona para que sea la encargada de las
funciones administrativas. ES un cargo sumamente importante que
suele olvidarse en la mayoria de los talleres y es la parte fundamental
para el éxito del negocio. Se puede ser buen mecanico, tener toda la
experiencia y conocimientos, pero si no se tiene una persona con
conocimientos de administracion de empresas, es dificil que la
empresa crezca. Un buen administrador ayuda a crecer el negocio.
Un mal administrador contribuye a estancar el negocio. El
administrador del taller serd el encargado de realizar todas las
actividades relacionadas con los recursos, documentos, impuestos y
contabilidad. ElI administrador debe garantizar la informacion de la

empresa en tiempo real para la toma de decisiones.

Todas las acciones que se realizardn para mejorar las debilidades

de la empresa seran en un corto plazo. En este periodo, de cambios
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positivos, es relevante aprovechar las diferentes oportunidades que

ofrece el entorno externo. Es decir:

Crecimiento de las redes sociales en la poblacion
Demanda de reparacion de camiones con alta tecnologia
Constante innovacion en maquinas y equipos de trabajo.
Programas estatales de capacitacién

Actitud positiva del cliente hacia el buen servicio.
Limitada oferta de reparacion de compresores en la zona.

Faltante de repuestos importados.

Se aplicaran las siguientes acciones conforme a la oportunidad
gue se presenta. Tan pronto se logre mejorar la apariencia del taller y
reforzar el capital humano con nuevas habilidades, la empresa estara
en condiciones de aprovechar las oportunidades aplicando un

marketing digital.

El taller tendra su propia pagina web. La pagina llevara el nombre
del taller: Mecanica Diesel Aveiro y su slogan “Lo que tu camidn
necesita”. La finalidad de crear una pagina web es dar a conocer al
publico la empresa, su historia, la trayectoria que tiene, los servicios
que ofrece y la forma de contactarla. Es decir, direccion del

establecimiento, teléfonos, correo electronico y horarios de atencion.

Se creara un blog en el sitio web de la empresa. El objetivo es
conocer la percepcibn que tienen los clientes con respecto al
negocio. Atender sus necesidades y aclarar sus dudas. Es decir,
aumentar las conversaciones con los clientes y tener la oportunidad
de compartir con el publico informacion til y relevante sobre el sector
y especialmente sobre el servicio que ofrece el taller y la tecnologia
que se aplica en cada trabajo realizado. Dar a conocer contenido

valioso de los temas mas buscados en el rubro de la mecénica diesel
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de camiones y linea pesada. De esta forma lograr ser conocido,
transmitir confianza y compromiso para que los clientes potenciales, a
la hora de utilizar un servicio de este tipo, Mecanica Diesel Aveiro

este en su mente y lo contacte.

El taller integrara la pagina web en los canales de redes sociales
de Instagram y Facebook Esto ayuda a llamar mas la atencion del
publico.

En conclusion, lo que se trata de lograr con la aplicacion de todas
estas acciones, explicadas con anterioridad, es promocionar los
servicios del taller Mecanica Diesel Aveiro, a través de las diferentes
plataformas que nos ofrece el mundo del internet, lograr un mayor
posicionamiento, satisfacer todas las necesidades y preferencias de

los clientes.
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y SUGERENCIAS

Teniendo presente el objetivo principal de este proyecto, mejorar la
imagen del taller Mecanica Diesel Aveiro y lo investigado con
anterioridad, permite concluir que este taller estd ubicado en un macro

y micro entorno atractivo medio con tendencia a atractivo.

Por medio de la entrevista realizada al propietario del taller, el
sefior Antonio Aldo Aveiro, se puede conocer la imagen actual del
negocio. Esta imagen no es la adecuada, pero se percibe un alto valor
de compromiso, respeto y confianza que transmite esta empresa a

sus clientes.

En cuanto a la percepcion que tienen los clientes del taller y lograr
la promocion de los servicios de la empresa para captar mayor
cantidad de clientes se procede a la realizacidon de encuestas a cien
personas, sexo masculino, mayores de 18 afos, interesados en
adquirir un servicio de mecanica diesel y se obtiene la siguiente

informacion:

Solo el 21% de los encuestados conoce el taller Mecanica Diesel

Aveiro.

Hay diversos factores o atributos que tienen importancia en la
seleccibn de servicio de mecanica. Un 45% de las respuestas
obtenidas indican que el personal con experiencia es el atributo que

mas valora un cliente al momento de utilizar este tipo de servicio.

La segunda opcion mas elegida por los encuestados es la forma de

contactar el servicio. Es decir, a través de las redes sociales con un
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44%, muy parejo con un 43% por recomendacion de un conocido o

familiar.

Del total de las personas encuestadas, el 63% visitan un taller

mecéanico cuando necesita reparacion de averias.

Segun las estadisticas, la forma de pago que realiza un cliente por
el servicio de mecanica diesel es muy variada y depende de las
condiciones financieras de cada sujeto y de los medios de pago que

ofrece el proveedor del servicio mecanico.

El 61% de los encuestados recurre a un taller mecanico cada seis

meses.

Un 22% del total de encuestados destina entre $300.000 y
$ 600.000 para un servicio mecanico y un 20% del total de
encuestados destina entre $ 900.000 y $ 1.200.000.

De los factores negativos mencionados en el cuestionario, el 50%
de los encuestados les desagrada dejar su vehiculo en un taller
desordenado y descuidado en cuanto a la limpieza del

establecimiento.

La dimension de un mercado de potenciales clientes dispuestos a
adquirir el servicio de mecanica diesel, permite determinar que el
proyecto en estudio cuenta con la viabilidad comercial para la
realizacion de un plan de marketing. Se calcula una demanda
potencial anual de U$$ 485287221 ddlares anual.

Con los datos obtenidos se puede obtener la cuota de mercado

que ocupa actualmente la empresa. Esta es del 7%, es decir, tiene
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una posicion débil, en relacidn al resto de las empresas que ofrecen el

servicio de mecanica diesel y que compiten en el mercado.

Se realiza un andlisis FODA y se logra identificar las fortalezas y
debilidades de la empresa. Obteniendo como resultado que el taller
Mecéanica Diesel Aveiro tiene una ventaja competitiva fuerte, en

relacion a sus competidores mas directos.

Teniendo en cuenta lo analizado y estudiado en este proyecto, la
hipotesis planteada, al comiendo de la investigacion, es positiva.
Si bien el proyecto es viable, se hacen las siguientes sugerencias

para lograr el principal objetivo de este estudio:

Aplicar una estrategia de negocio enfocada en la diferenciacion,
gue permita a la empresa, dirigirse a grandes masas de clientes.
Clientes que estén dispuestos a pagar un precio un poco mas elevado
por un servicio de mecanica diesel superior en cuanto a
caracteristicas, repuestos y funcionalidad que sean atractivas, utiles y

perdurables en el tiempo.

Especializar el recurso humano de la empresa en el rubro de
mecanica diesel para camiones y maquinas pesadas. Actualizarse en
todas las areas, es decir, adquirir nuevas tecnologias para acelerar

los trabajos y darle una mejor imagen al negocio.

Comenzar a utilizar plataformas y redes sociales para que la
empresa sea conocida, recordada y valorada por el publico objetivo y
a través de estrategias de marketing digital lograr promocionar dicho

negocio.
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ANEXOS

Anexo 1: Formatos de los instrumentos de recoleccion de datos.
El siguiente cuestionario estd dirigido  al duefio de la empresa
Mecéanica Diesel Aveiro

1. ¢Cual es sunombre? ¢ Qué edad tiene?

2. ¢Desde cuando realiza el oficio de la mecéanica?

3. ¢Por qué eligio este rubro y no otro?

4. ¢Como fue su experiencia de aprendizaje?

5. Actualmente, es dueiio de un taller mecanico.

a) ¢Cual es sunombre?

b) ¢Qué antigiiedad tiene?

c) ¢Cual es su especialidad?

d) ¢Cuantas personas trabajan en su taller?

e) ¢Como es el ambiente laboral?

6. ¢Cual es el flujo de clientes, por semana, que tiene el taller?

7. ¢Como es la relacion que tiene con los clientes actuales?

8. ¢Qué formas de pago ofrece a sus clientes?

9. ¢Ha tenido inconvenientes con sus clientes a causa de transmitir un
diagndstico erroneo o dejar un trabajo con fallas?

10. ¢ El servicio que ofrece, a qué segmento de mercado esté dirigido?

11.¢;Le gustaria atraer a otro segmento de mercado? ¢Cual?

12.¢Qué lo diferencia a su taller de la competencia?

13. ¢ Quiénes son sus competidores directos?

14.¢:Qué marcas y modelos de camiones recibe?

15.¢Qué es lo que mas le dificulta reparar?

16. ¢ Cuenta con las herramientas y maquinas necesarias?

17.¢Hatenido empleados?

18. ¢ Ha tenido accidentes laborales dentro de la empresa?

19. ¢ Usted y sus socios utilizan uniformes que los distinga?
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20. ¢ Realizan capacitaciones?

21.¢Cual es su mision y vision de su negocio?

22.¢Qué valores son los que identifican a su taller?

23.¢COmo es la relacién con los proveedores?

24. ¢ Cuéntos proveedores tiene en este momento?

25. ¢ Actualmente, cuales son los obstaculos de la empresa?

26. ¢ Tiene una marca definida su negocio?

27. ¢ Usted conoce lo que es un plan de marketing?

28.¢ Su taller utiliza redes sociales?

29.¢Ha escuchado mencionar la importancia de aplicar las diferentes

herramientas promocionales de Marketing a una empresa?

La siguiente encuesta es anonima Yy voluntaria, esta orientada a
personas sexo masculino mayores de 18 afios que habiten en el gran
Mendoza, con el objetivo de obtener informacidén relacionada con
gustos y preferencias a la hora de adquirir un servicio de mecanica

para su vehiculo.

1) Marque dos o mas atributos que mas valora al momento de
elegir un taller mecanico
a) Personal con experiencia
b) Precios justos
c) Trabajo garantizado

d) Buena presencia
2) ¢Conoce el taller mecanico Antonio Aldo Aveiro?

Sl
NO
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3)

4)

5)

6)

7

¢ Cuando necesita un servicio de mecanica para su vehiculo
como lo contacta? Marque al menos dos opciones.

a) Por recomendacion de un familiar o conocido

b) Por medio de propaganda

c) Através de las redes sociales

¢,Cual es el motivo por el que visita un taller mecanico?
a) Mantenimiento
b) Reparacion de averias

c) Cambio de piezas desgastadas

¢, Como acostumbra realizar el pago por este tipo de servicio?
a) Pago en efectivo
b) Pago con tarjeta de crédito y/o débito
c) Pago con transferencia bancaria
d) Pago con Cheque

e) Pago con mercado pago

¢, Qué situacion no le ha gustado o no le gusta cuando ha
llegado a un taller mecanico a dejar su vehiculo?

a) Desorden y suciedad

b) Mala atencion

¢) Impuntualidad

SAproximadamente, que valor monetario destina al momento

de necesitar un servicio de mecanica?

a) Menos de $ 100.000

b) Entre $ 100.000 y $ 300.000
¢) Entre $300.001 y $ 600.000
d) Entre $ 600.001 y $ 900.000
e) Entre $900.001y $ 1.200.000
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f) Entre $1.200.001 y $ 1.500.000
g) Entre $1.500.001y $ 1.800.000
h) Mas de $ 2.000.000

8) ¢Con qué frecuencia recurre a un taller mecénico?
a) Cada tres meses
b) Cada seis meses

c) Una vez por afo
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Tabulaciones de encuestas

P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8
b Si | No b al|b B d b
1 1 1 1
2 1 1 1 1
3 1 1 1 1 1
4 1 1 1
5 1 1 1 1
6 1 1 1
7 1 1 1
8 1 1 1 1
9 1 1 1
10 1 1
11 1
12 1 1 1
13 1 1
14 1 1 1
15 1 1 1 1
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85 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
86 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
87 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
88 1 1 1 1 1 1 1 1 1
89 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
90 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
91 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
92 1 1 1 1] 1 1 1 1 1 1
93 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
94 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
95 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
96 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
97 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
98 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
99 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
100 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
total | 96| 47| 58| 14| 21| 79[ 81| 25| 83|17 |64|21| 40| 25| 30 54130 | 25 16| 22| 19| 20| 10| 10 13| 61| 26
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