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Resumen

La investigacion se realizo en la empresa Robert Car de la ciudad de Esmeraldas, con el
objetivo de disefiar una estrategia de marketing que le permita mejorar su posicionamiento
en el mercado de productos y servicios para vehiculos como son la venta de llantas, aros,
baterias y suministros generales. Para alcanzar ese objetivo se realizé un diagnostico de la
situacion actual del marketing en la empresa, se identifico a los clientes potenciales y el sector
del mercado en que se ubica, mediante la aplicacion de una metodologia mixta que integra el
método cuantitativo por medio de encuestas a los clientes, y un andlisis cualitativo de
estrategias de marketing que favorezcan al desempefio y sostenibilidad de la empresa
mediante una entrevista a su gerente propietario. La conclusion del estudio es que en la
actualidad la empresa Robert Car no cuenta con una estrategia de marketing, ni aplica
medidas para atraer mas clientes o posicionarse en el mercado aprovechando sus fortalezas
y oportunidades, por lo que se recomienda utilizar practicas esenciales de marketing como
una valla publicitaria que rentabilice su ubicacion estratégica, la creacidn de un perfil en la
red social Facebook para promocionar sus productos y servicios e interactuar con sus clientes
actuales o potenciales, la contratacion de spots publicitarios en la radio local e implementar
u sistema de seguimiento a los vehiculos atendidos para recordar a sus propietarios la fecha

en que corresponde un nuevo servicio.

Palabras clave: marketing, publicidad, clientes habituales, servicios automotrices,

posicionamiento.



Abstract

This research was carried out at the Robert Car company in the city of Esmeraldas, with the
aim of designing a marketing strategy that allows it to improve its position in the market for
products and services for vehicles such as the sale of tires, rims, batteries and general
supplies. To achieve this objective, an analysis of the current marketing situation in the
company was carried out, potential customers and the market sector in which it is located
were identified, through the application of a mixed methodology that integrates the
quantitative method through surveys. to clients, and a qualitative analysis of marketing
strategies that favor the performance and sustainability of the company through an interview
with its owner manager. The conclusion of the study is that currently the Robert Car company
does not have a marketing strategy, nor does it apply measures to attract more customers or
position itself in the market taking advantage of its strengths and opportunities, so it is
recommended to use essential marketing practices such as a billboard that makes its strategic
location profitable, the creation of a profile on the social network Facebook to publicize its
products and services and interact with its current or potential customers, the hiring of
advertising spots on the local radio and implement a system of follow-up on serviced vehicles

to remind their owners of the date on which a new service is due.

Keywords: marketing, advertising, regular customers, automotive services, positioning.



INTRODUCCION

Presentacion del tema de investigacion

Rodriguez (2006, p. 33) menciona que el mundo del marketing es dinamico y complejo por
lo que los consumidores cada vez estdn méas informados y tienden a ser exigentes. En
consecuencia, las empresas deben estar informadas de lo que sucede en la actualidad y
realizar cambios constantemente que permita cumplir estar a la vanguardia de los

consumidores.

El marketing esté relacionado en las empresas con la gestién empresarial y las relaciones con
los proveedores y clientes; para una adecuada gestion se precisa conocer el nicho de mercado
que se va a dirigir logrando que la empresa conozca y comprenda al cliente que se pretende

llegar, ofreciéndole calidad en los servicios o productos y que requiere.

“En el mundo actual de los negocios, las empresas deben ser muy competitivas, solo asi
lograran establecerse en los mercados actuales donde existe gran rivalidad competitiva entre
las empresas” (Castro et. al., 2010, p. 248). Esta competitividad se logra con la aplicacién de

adecuadas estrategias de marketing.

Segln Arturo (2019), disefiar y aplicar estrategias de marketing “es una de las funciones
importantes del marketing y de una empresa en general, permite alcanzar los objetivos de
marketing, son las que determinan en gran medida las ventas y las utilidades de la empresa”
(2019, p.1). La ejecucion de estrategias de marketing resulta necesaria a los fines de que los
negocios puedan sobrevivir en el mundo empresarial, permite alcanzar al publico objetivo,

aumentar los clientes y vender los servicios o productos.

Una de las ventajas de las estrategias de marketing es que ayuda a vender de manera
constante, de esta forma la empresa se puede mantener y crecer porque sabra qué es lo que
buscan los clientes y lograran satisfacer sus necesidades. Ademas, estas permiten incrementar
las ventas y ofertar productos de calidad a precios accesibles para todos los potenciales
clientes. La implementacion de estrategias permite mejorar la publicidad y la identificacion

de su marca por los clientes en el mercado.

La estrategia de marketing:



descubre la manera en que la empresa o unidad de negocios va a detectar las
necesidades y deseos de sus clientes, también puede incluir actividades referentes
al mantenimiento de las relaciones con otros grupos de referencia, como los

empleados o los socios de la cadena de abastecimiento (Thompson et. al., 2019,
p. 1).
Con las estrategias se consideran herramientas que sean favorables y perfeccionen el

progreso de las actividades de servicios o comerciales de las empresas.

Para Balaguer et. al., (2017), el objetivo central de cualquier estrategia de marketing “es
conocer las necesidades de los clientes, sin embargo, no garantiza por si solo el éxito; puesto
que, lo que verdaderamente importa es satisfacer esas necesidades de la mejor forma,
superando a la competencia” (p. 66). Las empresas deben ser mas competitivas debido a las
exigencias de los clientes, esto se ha convertido en un aspecto desafiante para los
empresarios. El desafio de los empresarios actuales es ser competitivo en estrategias de
marketing, en productos.

El almacén Robert Car consta con suministros para automdviles, ofreciendo llantas, aros y
baterias con precios accesibles para el cliente, brinda un servicio de enllantaje y balanceo
vehicular. Posicionar a la empresa en la imaginacion de los consumidores la fortalecera dado
que lograra diferenciarse de la competencia, y esto sera un verdadero reto para el propietario

debido a las exigencias de los clientes.

Con las estrategias del marketing de servicio se garantiza la satisfaccién de los clientes
debido a que se logra persuadir y cumplir con las perspectivas y exigencias que tengan al

momento de adquirir dicho servicio.
Segun Sordo (2020) para las empresas son importantes las estrategias de marketing,

debido a que con estas se logran considerables ventajas como: vender de manera
constante, se harad posible el mantenimiento y crecimiento de la empresa, se
entendera que es lo que buscan los clientes ideales, se satisfaras las necesidades
y superara las expectativas de los consumidores, se fortalecera la relacion en el

mercado meta y se destacara entre la competencia (p. 2).



Planteamiento del problema

En el mundo globalizado de la actualidad existe una gran variedad en la oferta de servicios y
productos para el mantenimiento de los vehiculos automotores, lo que ha conllevado a la
creacion de nuevos emprendimientos para satisfacer la demanda. Para Salazar (2019), en
Ecuador el sector automotriz ha sido de gran importancia para la generacion de empleo y
aportes en la economia nacional, lo cual se refleja en la creciente aplicacion de estrategias de
mercadeo y guerras de precios entre los competidores para llegar a los clientes y mantener

su rentabilidad y cuota de mercado.

La demanda vehicular en Esmeraldas ha tenido un gran crecimiento, de acuerdo con datos
suministrados por el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, en Esmeraldas en el 2019
existen 45148 vehiculos matriculados. La poblacién busca estar a la vanguardia y

actualizados en el sistema vehicular, lo que ha permitido que esta a su vez aumente.

Robert Car es una empresa esmeraldefia que tiene cinco afios de funcionamiento, se dedica a
comercializacion de llantas y derivados, ademas brinda el servicio de enllantar y balancear
los vehiculos, pero no aplica estrategias de posicionamiento que le permitan establecer mayor
participacion en el mercado, lo que afecta a la reduccion de los ingresos y captacion de
clientes. También se debe considerar que la empresa no proporciona un servicio completo a
sus clientes. Considerando la gama de servicios y productos que ofrecen los demas locales
es necesario tratar de buscar estrategias que le sean de utilidad para la empresa enfocadas en

el &rea de marketing.

La empresa Robert Car no cuenta en la actualidad con estrategias que contribuyan al
posicionamiento, por esta razén no crea un espacio en la preferencia de los clientes y esta
perdiendo participacion en el mercado, y esto se debe a que la empresa no logra gestionarse
de manera eficaz y solida. ; Qué estrategias de marketing necesita la empresa Robert Car para

posicionarse en el mercado?

Con lo antes mencionado se busca proporcionar estrategias de marketing que le permita

posicionarse en el mercado en funcién de la fidelizacion y captar nuevos clientes, logrando



calar en la preferencia de los consumidores lo que permitira lograr convertirla en una empresa
solida y la vanguardia del mercado. A su vez brindar una mejor percepcion hacia los clientes
en cuanto a los servicios y producto que ofrecen, llevando a la empresa Robert Car desde su
imagen actual a una representacion que quede grabada en la mente de los consumidores,

diferenciandolos de los competidores.

Justificacion

La presente investigacion aplicara estrategias de marketing debido a que la empresa Robert
Car las necesita para emplear cambios de progreso que le permita un posicionamiento en el
mercado, como empresa lider en los servicios y productos ofertados, generando mayor
cantidad de clientes lo que provocara al mismo tiempo un crecimiento empresarial que a su
vez servirdn para la creacion de futuros proyectos que sirvan para satisfacer las necesidades

de los compradores.

Con dicha investigacion se busca aportar estrategias lo que resultara beneficioso para la
empresa Robert Car debido a que se conseguirdn cumplir con los objetivos del negocio,
cubriendo las necesidades y expectativas de los usuarios y clientes, ademas se abarcara el
mercado automotor esmeraldefio con servicios complementarios para vehiculos logrando ser

una micro-empresa solida con reconocimiento en el mercado.

Esta investigacion brinda informacién primaria sobre la empresa Robert Car orientada a
fortalecer a emprendimientos de la localidad, contribuyendo desde la academia con
conocimientos sobre la correcta ejecucion de estrategias de marketing para el

posicionamiento del negocio.



Objetivos
General

Disefar una estrategia de marketing para la empresa Robert Car que le permita posicionarse

en el mercado esmeraldefio.
Especificos
e Analizar la situacion actual del marketing en la empresa.
e Identificar los clientes y el segmento de mercado de la empresa.

o Definir estrategias de marketing para el posicionamiento de la empresa Robert Car



CAPITULO I. MARCO TEORICO

1.1. Bases tedrico-cientificas
1.1.1. La importancia del marketing para las empresas

Para analizar este tema se toman como apoyo los autores que se citan en cada caso, en
concreto, los cuales han tratado analizado y sistematizado los aspectos esenciales de las bases
teoricas para la investigacion del marketing, estrategias aplicables y su beneficios para el

posicionamiento de una empresa.

El marketing puede ser visto como una disciplina que permite generar una determinada
actitud hacia un mercado con la intencion de conseguir comportamientos de consumo para
con los clientes que forman parte del mismo. Se confirma, por tanto, el objetivo central del
marketing y sus estrategias: incrementar las ventas y fidelizar a los clientes con los productos
o servicios ofrecidos (Nufio, 2018).

Es por ello que en el contexto actual se exige que una empresa que aspira a crecer y atraer
nuevos clientes debe disefiar y aplicar estrategias de marketing orientadas a su sector del
mercado, y conocer adecuadamente las caracteristicas del mismo para saber cobmo llegarles
con sus productos y servicios, loque puede permitirle obtener mejores resultados y llegar a

mas usuarios o consumidores.

Desde ese punto de vista, puede decirse que las empresas utilizan el marketing con la
intencion de captar a sus clientes tanto externos como internos, recalcando el hecho de que
los trabajadores que se encuentran en contacto directo con los clientes juegan un papel
fundamental en este proceso. Resulta, por tanto, imprescindible que las empresas establezcan
tacticas que mantengan a los empleados lo suficientemente satisfechos y conformes con el

trabajo que realizan y, por tanto, puedan transmitirlo de forma efectiva a los clientes.

Resulta importante entonces no solo disefiar estrategias de marketing externo que llamen
atencion de los clientes y los motiven a adquirir el servicio o producto o que ofrece la
empresa, sino también es oportuno el desarrollo de una estrategia interna de marketing que
motive a sus empleados para dar el mayor servicio y atencion posible, con la pretension de

que los clientes se conviertan de eventuales en habituales. Evidentemente el marketing y su



correcto desarrollo inciden de forma significativa en el crecimiento de una empresa,
independientemente de la actividad a la que esta se dedique o el publico objetivo en que se

enfoque.

1.1.2. Definicion de estrategias de marketing

“Las estrategias de marketing se refieren al conjunto de acciones que tienen el objetivo de
incrementar las ventas y lograr una ventaja competitiva sostenible” (Galeano et. al., 2019, p.
1). Es decir, se refiere a una planeacion sistematica de la logistica necesaria que le permita

obtener el mayor grado de beneficios a la empresa que la esta elaborando.

Una estrategia de marketing es el método que se utiliza para generar oportunidades de venta.
Esta metodologia “sirve para comunicar y posicionar los productos y servicios de una
empresa, y se traduce en lineas operativas que permiten llegar a un mercado meta por los

canales idoneos” (Sordo et. al., 2019, p. 1).

Existen muchas estrategias, sin embargo, queda a decision de los directivos de una empresa
optar por la opcién que les provea el mayor grado de beneficio posible. Es importante, sin
embargo, destacar el hecho de que la era digital esta significando un cambio rotundo en las
diversas esferas de la vida y la sociedad, por lo que hoy en dia el marketing digital es una de
las alternativas mas comunes al momento de definir estas estrategias. Al respecto Andrade
(2016), afirma que:

En esta era del conocimiento, los principios de ventajas competitivas,
paulatinamente dependeran de la innovacién apoyada en este. Es importante
saber que no hay otra opcion para prosperar que no sea convertir el aprendizaje
y la generacion de ideas en el factor mas relevante, orientado en la innovacion

tecnoldgica y cientifica, por medio de la investigacion y desarrollo. (p. 62).

De ellos se puede deducir que el marketing debe tener en cuenta varias estrategias como la
asociacion de la marca a una imagen de calidad, la delimitacion de nichos de mercado, que
exista reduccion de costos y proporcionen una experiencia unica a los clientes, que la

estrategia de marketing sea innovadora, que reinvente el mercado y que presente un disefio



agradable para el cliente de tal manera que se sienta satisfecho y se vuelva fiel al producto o

servicio.

Es evidente, por tanto, que la aplicacion de estrategias de marketing digital no es solo un
recurso que optimizara tiempos y también gastos, sino que también va a denotar el nivel de
innovacion y actualidad de la empresa que lleva a cabo este tipo de estrategias. A su vez,
estas estrategias fomentan una interaccion mas constante y directa con los clientes ya que,
como es bien sabido, en la actualidad todas las personas tienen al menos una red social o
dispositivo electrénico con acceso a internet, lo que les permite, de alguna forma u otra, estar

en constante contacto e interaccion con el mundo que los rodea.

En la actualidad, debido al importante papel que juegan las tecnologias de la informacién y
las comunicaciones, Kutchera (2014), establecié un modelo de composicion de estrategias
de marketing al cual denomind EXITO, por el acrénimo formado por sus letras: Escuchar a
la audiencia. Experimentar mediante perfiles con los clientes. Integracion de los canales de
comunicacion. Transformacion de la audiencia en comunidades de usuarios o consumidores.

Optimizar resultados.

Es decir, las estrategias de marketing no solo estan compuestas de elementos técnicos
externos a la empresa, sino que es ademas necesario que las personas que la llevan a cabo se

involucren en ellas de tal manera que se pueda estructura con bases solidas desde adentro.

Estas estrategias pueden ser ademas activas, pasivas o cientificas segun la formulacion de
ellas: en las estrategias pasivas se encuentran componentes tradicionales del marketing y la
publicidad, las estrategias activas son aquellas compuestas por observaciones y experiencias
previas que les permiten predecir la conducta de los clientes para con su producto o servicio
y la estrategia cientifica que selecciona a los clientes haciendo uso de elementos matematicos
(Farias, 2014).

1.1.3. Tipos de estrategias de marketing

Kotler & Armstrong (2013) proponen estrategias como la cadena de utilidades de servicio,

gue toma en cuenta el grado de satisfaccion de las expectativas de los clientes. La gestién de



la diferenciacion del servicio, que permite defenderse frente a su competencia. La gestion de
la calidad de servicio, que comprueba la eficacia del servicio prestado. Y, la administracion
de la productividad de servicios, que busca el auto-perfeccionamiento de la empresa. Estos
mismos autores presentan, ademas que las estrategias dependeran del ciclo en el que se
encuentre el producto, el que abarca cuatro etapas: introduccién, crecimiento, madurez,

decadencia.

Estas estrategias también pueden ser clasificadas como “estrategias de bajo coste, cuando se
obtiene mayor rentabilidad con un precio mas comodo; y la estrategia de diferenciacion, que
se refiere a la dotacion de atributos Unicos e inconfundibles para el producto en cuestion, lo
que le permite destacarse en el mercado.” (Munuera & Rodriguez, 2012)

Otra clasificacion fue la propuesta por Porter (2009), quien definié que existen tres
estrategias: la de liderazgo global en costos, que alude a la disminucién considerable de los
costos para obtener mayores ganancias; la estrategia de diferenciacion, que alude a la calidad
del producto o servicio, lo que lo hace ser deseado por el consumidor; vy, la estrategia de
enfoque o concentracion, que pretende satisfacer las necesidades concretas de un segmento

determinado de poblacion.

1.1.4. Posicionamiento

El posicionamiento se define como la posibilidad y habilidad de presentar al mercado una
oferta diferenciada de productos o servicios similares, o con valor agregado, cuyas
caracteristicas proporcionen una posicién ventajosa sostenible de una marca en relacion con
la competencia en una categoria, desde el punto de vista de la percepcién de un publico-

objetivo. (Serralvo & Furrier)

En los estudios de marketing se denomina posicionamiento a la representacién grafica que
ocupa una empresa, su marca, servicios o productos en la, servicio o en la mente del cliente
0 consumidor. Ese lugar en la preferencia de los consumidores “se edifica a partir del

conocimiento que tiene el mismo de la marca de forma individual y respecto a la



competencia” (Morarfio, 2010, p. 2), y se mide por su crecimiento e influencia en el mercado
del giro del negocio a que se dedica.

El posicionamiento de una empresa es considerado por Hartmann et. al., (2002) como un
factor clave para el éxito de la estrategia comercial frente a la competencia; puesto que, una
empresa puede considerarse como posicionada “cuando presenta una imagen definida que
goza de autonomia y reconocimiento frente a las otras marcas con las que compite en un

determinado mercado. (p. 5)

Aaker (1991), por su parte, afirma lo que ademas de darle una fuerte ventaja también la
volvera mas atractiva tanto para clientes como para inversionistas. En un sentido similar,
Kotler y Armstrong (2008) entienden el posicionamiento como uno de los elementos del
marketing, con el que se hace referencia a “la forma en que los consumidores definen el
producto en cuanto a atributos importantes: el lugar que ocupa el producto en la mente de los

consumidores respecto a los productos de la competencia” (p. 260).

Se mencionan tres pasos o estrategias fundamentales para el posicionamiento de una empresa
segun Sanchez y Jaramillo (2008), estos son determinar las ventajas competitivas de la
empresa; disefiar y aplicar una estrategia de posicionamiento con base en las ventajas
competitivas y presentar apropiadamente la estrategia al consumidor por las vias de

comunicacion idéneas.

El posicionamiento del mercado se presenta, por tanto, como una pieza fundamental para el
éxito de una empresa en el sentido de que, no solo asegura una competencia de calidad y con
cierta ventaja, sino que ademas permite el reconocimiento en el mercado y otro tipo de
beneficios tanto inmediatos como a futuro, entre los cuales se incluye la satisfaccion de las

expectativas de los clientes y, por tanto, su fidelizacion para con la empresa.

1.1.5. Estrategias de marketing para el posicionamiento

Tomando en cuenta que el posicionamiento es el reconocimiento con el que goza una

empresa determinada y que le asegura una posicion ventajosa de cara a la competencia, es
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necesario el establecimiento de estrategias para lograrlo. Entre las principales estrategias de
posicionamiento mencionadas por Ayala (2013), se encuentran las siguientes.

Identificacion de los atributos de la empresa mediante una investigacion cualitativa,;
identificar los productos o servicios relevantes y mas competitivos que aseguren una posicion
en el mercado; sistematizar los datos que reflejen las percepciones de los clientes sobre los
productos relevantes y competitivos identificados; analizar la posicion de cada producto o
servicio utilizando redes de posicionamiento 0 mapas de percepcion; proyectar los ajustes
futuros de acuerdo a las percepciones de los clientes y sus necesidades y formular una

declaracidn relativa al posicionamiento para guiar el disefio de la estrategia de marketing.

Munuera & Rodriguez (2012) identifican dos estrategias principales para el posicionamiento;
primer aquel el posicionamiento centrado en el consumidor, que se basa fundamentalmente
en satisfacer las necesidades de estos, y el posicionamiento centrado en la competencia que
lo que busca es incrementar la calidad de su produccion para sacar ventaja frente a los
potenciales competidores dentro del mercado. (p. 55)

Por su parte, Diaz (2013), afirma que existen tres estrategias fundamentales: posicionamiento
por atributo en el que se consideran las cualidades del producto o servicio ofertado,
posicionamiento por estilo de vida que va orientado a diferentes segmentos sociales segin
posiciones socioecondmicas y, posicionamiento orientado al usuario, que toma en cuenta las

cualidades distintivas de cada sector social. (p. 33)

Por tanto, puede indicarse que la fidelizacion del cliente no es méas que un factor positivo que
resulta de la union de la satisfaccion del cliente con un consumo estable y permanente del
producto o servicio. En igual sentido Mesén (2011) indica en lineas generales, que la
fidelizacién de clientes es muy importante dentro de una empresa porque permite incrementar
ventas de repeticion y ventas cruzadas, permite crear referencias a otros clientes, admision
de sobreprecio, disminucion de costes para que los clientes adquieran el producto v,

disminucion de costes de servicio debido al aprendizaje.

Finalmente para Hartman et. al., (2002, el posicionamiento de una empresa 0 una marca con
respecto a sus competidores es ampliamente considerado como un factor clave del éxito

competitivo de una estrategia comercial. Asimismo, se reconoce la importancia de una
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cartera de clientes fieles a la marca o empresa como base de la rentabilidad a largo plazo.
(p.104)

Las empresas piensan que el mercado esta completado por conjuntos o segmentos pequefios,
que son mas semejantes que el mercado general. La estrategia de posicionamiento se
despliega en un fragmento determinado como objetivo central, ya que no es posible ser
triunfante con una estrategia que busque acaparar todo el mercado. El hecho es que cada dia
salen nuevos productos o servicios como resultado de la innovacién mientras que otros
desaparecen. Por lo tanto, “la batalla en la mente de los consumidores no se detiene. El
secreto esta en tomar la iniciativa antes que la competencia haya tenido oportunidad de
establecerse, y sustentarse en dos principios fundamentales: una posicion exclusiva y un

amplio atractivo” (Olamendi, 2009, p.2)

Es fundamental que el cliente vea satisfechas sus expectativas con el producto o servicio
ofrecido, puesto que, esto permitira obtener beneficios como la lealtad del cliente, mayor
difusion (que sera gratuita) y un buen posicionamiento en el mercado (Thompson, 2006).

El mercado fue definido por Bonta y Farber (1994) como un lugar en el que confluyen la
oferta y la demanda. En un sentido menos amplio, el mercado es el conjunto de todos los
compradores reales y potenciales de un producto. Por ejemplo: “el mercado de los autos esta
formado no solamente por aquellos que poseen un automovil sino también por quienes

estarian dispuestos a comprarlo y disponen de los medios para pagar su precio”. (p.19)

Mientras que, para Reid (1980) el mercado no es otra cosa que un grupo de gente que esta en

las capacidades de comprar un producto o servicio.

El mercado puede ser clasificado segun Saenz (2015) atendiendo dos criterios

fundamentales:

1. Segun el nimero de empresas:
a) Monopolio, existe un solo comprador y un solo vendedor.
b) Oligopolio, existen pocos vendedores o competidores.

2. Segun el nimero de productos
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a) Competencia monopolistica, existen muchas empresas muy bien
diferenciadas que tienen su propio posicionamiento en el mercado.
b) Competencia perfecta, en este tipo de mercado ideal la interaccion de la oferta

y la demanda designan el precio.

La segmentacion del mercado es un procedimiento a través del cual el mercado es dividido
en segmentos menores siguiendo determinados criterios que faciliten a la empresa cumplir
sus objetivos (Bonta & Farber, 1984). Ademas, también puede definirse como “la manera en
que una compafiia decide agrupar a los clientes, con base en diferencias importantes de sus
necesidades o preferencias, con el proposito de lograr una ventaja competitiva” (Hill & Jones,
1989, p.171)

Tomando en cuenta que la segmentacion de mercados es la division de un mercado en grupos
significativos que permiten ajustar las estrategias a las necesidades del mercado en cuestion
(Lamb et. al., 1998). Esta segmentacion puede realizarse, segin Ferndndez & Robin (2001),

respondiendo a ciertos criterios especificos, entre los cuales se puede mencionar a:

1. Criterio geografico, en el que se toma en cuenta aspectos como la regién o pais, una
region del pais, el tamafio de la ciudad o segmento escogido, el clima, entre otros.

2. Criterio demografico, donde se considera caracteristicas de la poblacion como la
edad, el sexo, el ciclo de vida familiar y los ingresos de los individuos. Aqui ingresan
dos criterios adicionales que son:

a) Criterio psicografico, que abarca situaciones como el estilo de vida, la clase social
y relaciones con la sociedad.
b) Criterio conductual, que se refiere a variables como la ocasionalidad de la compra,

los beneficios buscados, el estatus del usuario, entre otros.

Un mercado considerado meta es “aquel segmento de mercado que la empresa decide captar,
satisfacer y/o servir, dirigiendo hacia él su programa de marketing; con la finalidad, de

obtener una determinada utilidad o beneficio” (Thompson, 2006, p.2).

El mercado meta o mercado objetivo es el segmento al que se va a dirigir una empresa ya sea
con sus productos o servicios que se estén ofertando; por ello tiene una estrecha relacion con

el crecimiento, rentabilidad y el éxito empresarial.
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Para captar un mercado, Cobo & Gonzélez (2007), sostienen que es necesario que las
empresas gestionen de forma profesional y planificada la relacién con su entorno y también
con la competencia, de tal manera que se genera una cooperacion mutua para aumentar el
valor de sus productos o servicios reduciendo los gastos empleados en la elaboracion o

prestacion de los mismos, ademas de volverse mucho mas atractivas para los clientes.

1.2. Antecedentes
Como antecedentes mas importantes de la investigacion cabe sefialar los siguientes.

Para Ruiz (2014) en la investigacion con el titulo de “Propuesta para la elaboracion de
estrategias de posicionamiento para una empresa dedicada a la importacion de repuestos
diésel, en el sector sur de la ciudad de Quito” cuyo objetivo fue determinar la situacion actual
de una empresa en el mercado de los repuestos para vehiculos a diésel en el sur de la ciudad
de Quito, mediante la caracterizacion de la posicion de la competencia y la percepcion de los

consumidores de este tipo de bienes y servicios.

Aplicando la metodologia cualitativa y cuantitativa se obtuvieron resultados que sirvieron de
insumo para a empresa, debido a que la mayoria de los vehiculos se encuentran en el sur de
la ciudad lo que equilibra con la ubicacion actual de la misma, y crea oportunidades para
atraer nuevos clientes, mediante campafas que resulten evidentes y beneficiosas para los
consumidores elijan a la empresa al momento de tomar su decision de compra. Se concluye
que la empresa cumple con los requerimientos y necesidades que posee el mercado lo que le
permite diferenciarse de la competencia, pero le falta elevar su reconocimiento y para ello
debe implementar acciones de mejora. EI mercado al que esta enfocado tiene buenas

oportunidades que le permiten crecer y alcanzar un nivel mas alto en el mercado.

En cuanto al posicionamiento y consecuente fidelizacidn de los clientes para con la marca en
el mercado alimenticio, Melchor, et. al., (2016), quienes realizaron un estudio titulado
“Comportamiento de compra y consumo de productos dietéticos en los jovenes
universitarios” afirman que: lo mas influyente sobre adquisicion y consumo de productos

alimenticios que corresponde al marketing, hay variables mas importantes e influyentes que
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son el posicionamiento de marca y promocion de productos alimenticios, y los beneficios
especificos para la salud de los consumidores.” (p.85), agregando ademas en sus resultados
que los involucrados en la empresa no son determinantes en las decisiones de compra, sino
mas bien allegados y familiares que recomiendan la marca o empresa, como sucede, por
ejemplo, en productos de estudio u ocio, esto mediante una investigacion observatoria y

exploratoria a profundidad.

Por su parte, Chahua (2017), en un trabajo orientado a demostrar estrategias de determinacion
de precios y la decision de compra, cuyo titulo fue “Estrategias de fijacion de precios y la
decision de compra en la empresa Promart Home Center de la ciudad de Huancayo. Huanuc”
obtuvo como resultado que las estrategias para posicionar nuevos productos, como los
precios de lanzamiento tienen una influencia directa en la decision del cliente. Su conclusion
principal fue que la estrategia basica para la fijacion de precios, se relaciona directamente

con la decision de compra del cliente, ademés de otros factores que en ella influyen.

Por su parte Boada (2018), haciendo uso de una técnica de analisis situacional para identificar
estrategias, oportunidades, y plantear un programa de negocios bajo la linea de marketing
relacional para la Distribuidora Abad Hermanos aplicando un estudio de mercado a una
muestra de farmacias cuyos resultados arrojaron que la mejor estrategia para implementar es
el uso del programa informatico Sales Force, una herramienta que permite la interaccion con
los clientes, y que integra funciones de venta, mercadeo y servicio, y potencia la accién del

personal en el punto de venta (p.67).

Se destaca también el estudio realizado por Nadda, Dadwal y Firdous (2014), mas
direccionado a la utilizacion de las nuevas tecnologias de la informacion quienes empleando
la técnica de observacidn exhaustiva la eficacia de las redes sociales como plataformas de
difusion publicitaria debido a la cantidad de informacion que se puede compartir en las
mismas, por lo que son una estrategia que se encuentra al servicio del cliente y permite la
relacion directa con ellos, obteniendo como resultado que los medios digitales permiten la
agrupacion de personas para tener influencia directa y emitir criticas positivas o negativas
sobre el producto o servicio que esta siendo publicitado. Esto tomando en cuenta que un

estudio realizado en 2016 por Cocktail Analysis, demuestra que aproximadamente el 91% de
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los usuarios o clientes tenian una cuenta activa en una red social, por tanto, la difusion digital

como estrategia de marketing seria la forma méas idéneay eficaz para publicitar a su empresa.

Jaramillo (2019) desarrolld la investigacion “Estrategias de marketing para posicionamiento
de la marca de autos Changan en la ciudad de Ambato” con el objetivo de disenar estrategias
de marketing para posicionar la marca de autos Changan en la ciudad de Ambato. Cuya
metodologia aplicada fue los métodos empiricos y tedricos. Los resultados obtenidos es que
la marca Changan tenia una estrategia de marketing basica por lo que este punto se convirtié
en el objeto del trabajo de investigacion que disefid y aplico estrategias de marketing mas
agresivas y con mayor impacto dentro de los dos canales comerciales que maneja, esto con
el objetivo de incrementar y mejorar los indices aceptacion de la marca en el mercado de la
Ciudad de Ambato, con el proposito de consolidar la marca y consecuentemente ampliar sus
cifras de ventas y generar mayores utilidades para la empresa, socios, accionistas y

empleados.

2.3. Marco legal

Esta investigacion se fundamenta legalmente en la Constitucidn de la Republica del Ecuador
(2008), la Ley Organica de Defensa del Consumidor (2015), Ley Organica de Comunicacion
(2013), Ley Orgénica de Emprendimiento e Innovacion (2013).

En cuanto a las estrategias de marketing y publicidad, la Constitucion de la Republica del
Ecuador en su articulo 17 establece la obligacion de todo proveedor de entregar al
consumidor informacién suficiente, veraz, completa, clara y oportuna de los bienes o
servicios ofrecidos, con la finalidad de que este pueda realizar una eleccion adecuada y

razonable.

La Ley Organica de Comunicacién (Registro Oficial 2013), en su articulo 98 dispone que la
publicidad que se difunda en territorio ecuatoriano debera ser producida por personas
naturales o juridicas de nacionalidad ecuatorianas, donde la mayoria del paquete de acciones
corresponda a personas ecuatorianas o extranjeras con sede en el Ecuador, y cuya némina

para su realizacion y produccion la constituyan al menos un 80% de personas de nacionalidad
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ecuatoriana o extranjeras radicadas en el pais. Esta ley, segun Garcia (2015), proporciona
importantes beneficios en las estrategias de marketing, entre ellos promover iniciativas
locales, fomentar la creatividad, impulsar la competitividad y dar lugar a nuevas

posibilidades.

Otra ley vigente es la Ley Organica de Emprendimiento e Innovacion (Registro Oficial,
2013), que en su articulo 2 presenta como objetivo facilitar la actividad emprendedora en el
pais, promover la eficiencia'y competitividad de los emprendedores, e impulsar la innovacion
estratégica para garantizar un desarrollo productivo. Afadiendo, entre otras cosas, que los
emprendedores deben respetar también los derechos de su competencia, por lo que sus
estrategias, al igual que los precios atribuidos a los productos o servicios deben encontrarse
apegados a la ley, afiadiendo al Estado como regulador de sus actividades y estableciendo

obligatoriedades como la afiliacién de sus empleados, entre otros.

La Ley Orgéanica de Defensa de consumidor (2015), por su parte, sefiala en su articulo 4 que
el consumidor tiene derechos como la proteccion a la salud, la vida y la seguridad,
satisfaccion de necesidades fundamentales, acceso a ofertas de calidad tanto por parte de
proveedores publicos como privados, recibir servicios de calidad, informacion adecuada,
trato de calidad, proteccion contra publicidad engafiosa, entre otras. Ademas, esa misma ley
sefiala en el articulo 5 presenta obligaciones como consumir racionalmente los productos o
servicios, procurar no afectar el ambiente o su salud y ser responsable con los productos o

servicios tanto para si mismos como para terceros.
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CAPITULO Il. MATERIALES Y METODOS

2.1. Tipo de estudio

Se trata de una investigacion que consta de dos partes fundamentales: una fase tedrica que
busca analizar conceptualmente las variables objeto de estudio y una fase metodolégica en

la que se pretende dar cumplimiento a los objetivos planteados, por lo que incluird:

1. Téecnica de recoleccidn de datos mixta: pues integra el método cuantitativo por medio
de encuestas y, un andlisis cualitativo de estrategias de marketing que favorezcan al
desempefio y sostenibilidad de la empresa, mismo que se realizard por medio de una

entrevista.

2. Alcance descriptivo. Permite definir a los clientes y el segmento de mercado
especifico al que se dirige, a su vez logrando obtener informacion para el estudio que
se esté realizando en la empresa Robert Car en la ciudad de Esmeraldas y proponer
estrategias de marketing que permitan posicionarse y captar nuevos clientes,
mediante la cual se expondran de forma analitica y sistemética los resultados

obtenidos en el estudio.
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2.2. Definicion conceptual y operacionalizacion de las variables

La variable a tratar es la definicidn de estrategias oportunas para el posicionamiento de una empresa en el mercado, misma que

sera abordada tomando en cuenta dimensiones a partir de las cuales es posible su consecucion.

Tabla 1

Operacionalizacion de la variable

Variable

Definicion conceptual

Definicion operacional

Dimensiones

Indicadores

Estrategias  de
marketing para
el

posicionamiento

en el mercado

Las estrategias de marketing
para el posicionamiento del
mercado  son  técnicas
adoptadas por una empresa
con el propésito de
incrementar su valor dentro
de un determinado mercado
y convertirse en una ventaja
frente a la competencia, ya
sea por la calidad de sus

servicios o por la preferencia

Seleccién del tema
Revision
bibliogréfica
Identificacion  del
problema
Elaboracion de
objetivos
Construccion  del
marco tedrico
Disefio, validacién

y aplicaciéon de un

Producto

Precios

Plaza

Promocion

publicidad

y

Cliente habitual de
la empresa
Variedad del
producto

Nivel de calidad

Valor

Comunicacion
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de los consumidores (Farias,
2014).

cuestionario y
entrevista formado

por 10 items

Posicionamiento

Fidelizacion

Cliente

Incremento de
clientes cada vez
que se realiza
publicidad.

Nivel de
satisfaccion

Nota. Elaboracién de la autora.

20



2.3. Métodos

El método empleado es el inductivo, a partir de consideraciones particulares obtenidas de los
resultados de la recoleccion de datos y se generaliza esa informacion; también se integré la
induccidn con la sintesis, puesto que la informacion recolectada serd integrada para formar
una totalidad racional y objetiva. La forma de emplear dicho método en el presente proyecto
fue mediante el andlisis de apreciaciones particulares que permiten la obtencion de una
perspectiva generalizada de los clientes con respecto al éxito del posicionamiento para la

empresa en cuestion.

2.4. Técnicas e instrumentos

El procedimiento técnico que se llevd a cabo para obtener informacion necesaria fueron la

encuesta y la entrevista.

La encuesta esta conformada por 11 preguntas dirigidas a los clientes de la empresa Robert
Car dedicada al sector automotor de la ciudad de Esmeraldas, para conocer su opinion sobre
la calidad de los productos y servicios que reciben, las razones por la que acuden a la empresa
y la relacion calidad precio entre otras; asimismo se aplicé una entrevista de 11 preguntas el
gerente y propietario de la empresa, para caracterizar las estrategias de posicionamiento de
marketing que utiliza, la revisién de las estrategias y las dificultades que se presentan en su

implementacidn, ademas de las que considera deberia aplicarse en el futuro.

Los instrumentos empleados permitieron, por tanto, el analisis de los productos y servicios
ofertados por la empresa desde el punto de vista de sus precios, promociones, distribucion,
promocion y la efectividad de los mismos para la satisfaccion de clientes y, por tanto, el

incremento de ellos.

2.5. Poblacion y muestra

Segun datos histéricos del negocio Robert Car la empresa cuenta con 100 clientes, por lo que

esta constituyd la poblacion. De dicha poblacion objeto de estudio se trabajo con la totalidad
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de clientes para aplicar el instrumento, de los cuales se obtuvo por medio de una encuesta,
dicha informacion que se analiza en el presente trabajo. Se realizd, ademas, una entrevista al
gerente y propietario de la empresa objeto de estudio, para conocer a profundidad la situacién

enla gue esta se encuentra.

2.6 Analisis de datos

Se recolectd informacion mediante los instrumentos validados, en donde se tabulan y
representan graficamente los resultados que se obtuvieron por medio de Excel, realizando la

estadistica descriptiva.
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CAPITULO I11. RESULTADOS

3.1 Analisis de la situacion actual del marketing en la empresa

Se aplicd una entrevista al gerente y propietario de la empresa, manifestd la misma existe
desde el afio 2016, y que se dedica a la venta de llantas, aros, baterias y suministros para
vehiculos; ademas brinda el servicio de enllantaje y balanceo; el producto de mayor demanda
es la llanta, en tanto el servicio mas solicitado es el de enllantaje y balanceo de llantas, la

menor demanda se registre en los aros que ofrecen.

En cuanto a la relacion calidad-precio de los servicios y productos que oferta la empresa
indico que los precios dependen de la calidad del producto que un cliente adquiera. El precio
que la empresa ofrece por sus servicios no varia esos se mantienen, recordando que al cliente
se le brinda una buena atencion, con responsabilidad, cortesia y seguridad. Para atraer
clientes manifesté que una de las estrategias comerciales que utiliza es la promocion, por la
compra de una llanta se brinda el beneficio de enllantaje y balanceo gratis; cuando se trata

de baterias se ofrece un mantenimiento de seis meses gratuito.

Otra de las estrategias que aplica esta dirigida a uno de sus nichos de mercado que son algunas
cooperativas de taxis de la provincia de Esmeraldas, a quienes ofrece financiamiento a corto
plazo de los productos. Cuando se aprecia inseguridad en el cliente se le brinda una
demostracién de como luciria en su auto, como estrategia comercial para ayudarle a tomar la

decision de comprar el producto.

Considera que la empresa tiene identificado su segmento de mercado para poder posicionarse
en el mismo, pero no ha logrado posicionarse con su nombre en la mente de los
consumidores, quienes ademas no conocen a la empresa por el nombre que esta mantiene,
donde se manifiesta un defecto en las estrategias de marketing que han aplicado hasta ahora.
Asimismo, indico que el personal conoce las estrategias de marketing propias de la empresa,
y brindan el servicio, dan seguridad y una buena atencion a los clientes, por lo cual en ese
aspecto han obtenido resultados positivos, al incorporar mas clientes a su cartera y propiciar

que la empresa se ha dado a conocer un poco mas.
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Ademés de las practicas comerciales mencionadas, la empresa no emplea estrategias
publicitarias, y por ende su nombre no es reconocido en el mercado, excepto por referencias
de quienes adquieren sus productos y servicios y los recomiendan. A pesar de la inexistencia
de una estrategia publicitaria, la empresa cuenta con clientes fieles y satisfechos, debido a
que estan contentos con el buen servicio que se les brinda, pero reitera que ellos no llevan en

mente el nombre de la empresa.

Consideré que la elaboracion de una nueva estrategia de marketing tendria resultados
positivos para la empresa, porque le permitiria un mantenimiento y mayor crecimiento; en
esa estrategia agregaria la promocidon y publicidad para hacer conocer mas al mercado sobre
los servicios y productos que se ofrecen a los clientes, y que la conozcan por su nombre y no

solo por las referencias de direccion o ubicacion.

Corresponde en este apartado analizar los resultados conseguidos con la encuesta, a partir de
los cuales se realizan las inferencias pertinentes para alcanzar los objetivos planteados; de la
poblacion objeto de la encuesta, el 66% es de sexo masculino y 32% de sexo femenino.

En relacion con la edad, la Figura 1 muestra que entre los clientes se encuentran personas en
diferentes rangos etarios, donde se visualiza que el mayor porcentaje se encuentra en el rango
de entre 40 y 50 afios mientras el rango etario que menos acude a la empresa por los productos
y servicios que ofrece se encuentra entre los 51 a 61 afios. Por tanto, la mayoria de quienes
acuden a solicitar los servicios o productos de la empresa son las personas que se encuentran

entre los 40 y 50 afos.
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Figura 1l
Rango etario de los clientes

De62a72afios [ 0%

pes1a61atos [ 2

pe 40250 o I 2%
e 29239 atos | 2

e 1826 at0s | 5%

rango etario de los clientes

Nota. La figura muestra el rango erario de los clientes en porcentajes. Fuente: Encuesta

aplicada.

En cuanto a la frecuencia con que acuden a la empresa para solicitar sus productos o servicios,
la mayoria de los clientes encuestados manifiestan ser clientes habituales; mientras que, de
manera ocasional, sin una periodicidad definida, lo hace un porcentaje también importante,
lo que significa que la empresa cuenta con una cartera de servicios consolidad y otra en
potencia. La frecuencia mas recurrente de los clientes habituales es anual, mientras que una

minoria lo hace de manera semestral, como se refleja en la Figura 2.

25



Figura 2

Tipos de clientes y frecuencia de compras

Tipos de clientes reales

Compra Habituales

4
Frecuencia de compra
Mensual

Trimestral

Semestral -

Nota. La figura muestra el tipo de clientes y la frecuencia de compras. Fuente: Encuesta

Tipos de clientes y frecuencia de compras

aplicada.

Respecto a la relacion calidad-precio de los servicios y productos que reciben, la mayoria de
los clientes indica que los mismos se ajustan a sus expectativas, mientras que una cuarta parte
considerd que no se ajusta. En cuanto a la variedad, la mayoria de los encuestados considera
que si existe, mientras méas de un tercio considerd que no existe. Sobre la atraccién que
sienten por los productoras y servicios que presta la empresa, la mayoria se manifiesta que
se siente atraido a la empresa por su calidad y variedad, mientras cerca de un tercio considera
que no se siente atraido; ver Figura 3.

Figura 3

Atraccion hacia la empresa, variedad y rlacion calidad-precio de los productos y servicios
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Razones que le atraen a la empresa

Nota. La figura muestra las razones que atraen a los clientes a la empresa. Fuente: Encuesta

aplicada.

Con relacion a la forma en que conocieron la existencia de la empresa y los servicios y
productos que brinda en el mercado mediante la publicidad, el mayor porcentaje se refleja en
la publicidad boca a boca, mientras que poco menos de un tercio accedio a esa informacion
por publicidad mediante la radio, y muy pocos por volantes publicitarios como se refleja en
la Figura 4. En el rango intermedio se sitlan otros medios de marketing como la radio,
mientras que en las redes sociales ninguno de los encuestados manifestd conocer a laempresa

por esa via.

Figura 4

Medio publicitario por el que conocio los productos y servicios de la empresa
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Publicidad boca a boca [ 54%

Redes Sociales “ 0%

la empresa

Radio [ 23%

Medio publicitario por el que conocié a

Volantes publicitarios | 4%

Nota. La figura muestra el medio publicitario por el que los clientes conocieron la empresa.

Fuente: Encuesta aplicada.

En la pregunta acerca de si recomendaria a sus allegados los servicios y productos que brinda
la empresa la gran mayoria manifestd que si, mientras un porcentaje muy bajo afirmé no
hacerlo. En la Gltima interrogante formulada se les solicitd a los clientes que manifestaran su
opinién sobre la atencién recibida atendiendo a los parametros indicados, donde un
porcentaje muy bajo de ellos indicé que fue por la satisfaccion de los productos recibidos, y
un porcentaje similar por la calidad de los servicios, mientras que la atencion al cliente recibio
un porcentaje relativamente situado por debajo de un tercio, lo que demuestra que en los tres
indicadores la satisfaccion es aproximadamente similar, como se puede apreciar en la Figura
5.

Figura 5
Valoracion la satisfaccion por el servicio, atencion al cliente y satisfaccion del cliente
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Titulo del eje

m Satisfaccion de servicios ~ m Satisfaccion de productos  m Atencidn al cliente

Nota. La figura muestra el grado de satisfaccion de los clientes. Fuente: Encuesta aplicada.

Una vez aplicados los instrumentos de investigacion es necesario dar respuesta a los
objetivos, de manera tal que permita evidenciar los resultados respecto a la situacién actual
del marketing aplicado en la empresa Robert Car, los clientes de la empresa y su segmento
de mercado y presentar estrategias de marketing que contribuyan a mejorar la situacion
actual.

Aplicando una analisis FODA se puede indicar que la empresa posee algunas fortalezas en
su favor, como son su consolidacion en el sector automotriz como proveedora de productos
y servicios durante cinco afos, la ventaja de que su gerente es a la vez el propietario y el
posicionamiento que ha ido adquiriendo entre las cooperativas de taxis de la ciudad, a las que

ofrece créditos para repuestos y servicios.

Las oportunidades existentes en el sitio donde se ubica la empresa radican en la alta demanda
de sus productos y servicios que existe en la ciudad de Esmeraldas, por el crecimiento
permanente del parque automotor y su ubicacién en un lugar estratégico de la ciudad, lo que
le ha permitido ubicarse en el mercado sin necesidad de recurrir a publicidad en los medios
de comunicacion locales, y valerse de las referencias que dan boca a boca sus clientes.
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También la empresa presenta algunas debilidades, como es la falta de una estrategia de
marketing que le permita llegar a mas clientes, posicionarse en el mercado e insertarse
adecuadamente en el sector de la competencia, la existencia de precios fijos donde el cliente
no puede negociar y la concesion de crédito Unicamente a las cooperativas de taxis y no a

otros clientes.

Finalmente, también existen algunas amenazas, representadas principalmente por el
surgimiento de nuevas empresas en el sector de productos y servicios automotrices que
disponen de estrategias de marketing, descuentos y otros beneficios a los clientes que pueden

resultar mas atractivas que la politica de no rebajas ni créditos de la empresa Robert Car.
La relacion de cada uno de esos criterios se puede apreciar de mejor manera en la Figura 6.
Figura 6

Andlisis FODA

K FORTALEZAS \

S . OPORTUNIDADES

* Consolidacion en el sector automotriz durante | _ .
cinco afios. Su gerente es a la vez el propietario. autoggiglrmemo permanenhte  del  parque
* Posicionamiento entre las cooperativas de taxis ' .
de la ciudad. P * Se vale de la publicidad boca a boca de sus

L . clientes.
* Ubicacion en sitio de alta demanda.

MATRIZ FODA
DEBILIDADES
* Falta de una estrategia de marketing. AMENZAS
* Existencia de precios fijos donde el cliente no | * Surgimiento de nuevas empresas en el sector.
puede negociar. * Empresas con descuentos y otros beneficios a
* Concesion de crédito Gnicamente a las | los clientes que pueden resultar mas atractivas.
@perativas de taxis y no a otros clientes. J

En cuanto a los clientes de la empresa debe indicarse que por lo general son personas entre
los 18 y 61 afios, por lo que no puede distinguirse un sector especifico al que vayan dirigidos
los servicios y productos de la empresa, aunque existe una leve predominancia de las

personas entre los 40 y 50.
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Respecto al segmento del mercado, la empresa se enfoca en la venta de productos
automotrices con un amplio stock y a la prestacion del servicio en el ramo, lo que hace posible
que los clientes puedan adquirir los productos e incorporarlos a su vehiculo en el mismo
lugar. El sector de mercado mas relevante son las cooperativas de taxis de la ciudad de
Esmeraldas, unicos clientes a los que ofrece créditos para sus vehiculos, lo que le ha

permitido ocupar una importante cuota del mercado en el sector, aunque pudiera ser mayor.

3.2. Propuesta de estrategias de marketing para el posicionamiento de laempresa

La propuesta que se presenta consta de dos partes, la primera que se refiere a la descripcion
y la definicion de estrategia de promocion, y en la segunda constan las medidas concretas
que integran la propuesta, con lo que se da cumplimiento al tercer objetivo de la

investigacion.

A partir de los datos obtenidos se pueden presentar las principales estrategias de marketing
que es posible implementar en la empresa Robert Car para mejorar su posicionamiento en el
mercado y atraer mas clientes. La propuesta comprende estrategias de promocién de los
servicios que brinda, las facilidades que ofrece y la relacion calidad precio que la respalda y

la distingue de la competencia.
Estrategias de promocion

El objetivo de la estrategia es disefiar y aplicar un programa de promocion y publicidad
disefiado especialmente para la empresa Rober Car, a ejecutarse mediante redes sociales y
otros medios que se indican mas adelante, que permita crear una imagen positiva de la
empresa en el mercado de venta de repuestos y servicios automotrices, que aumente la
cantidad y frecuencia de compra de los clientes potenciales y actuales, que mejore su

posicionamiento en el mercado y contribuya al aumento de las ventas.

Para ello debe tenerse en cuenta que el mercado objetivo de Rober Car son las personas
naturales que poseen un vehiculo que demanda el tipo de servicios y productos que brinda la
empresa, con especial énfasis en las cooperativas de taxis que son actualmente el sector del

mercado més consolidado.
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En tal sentido, para llegar directamente a los potenciales clientes se plantea las siguientes

acciones concretas, como parte de la estrategia de marketing.

1.

Desarrollo de incentivos de comprar o de adquisicion de servicios mediante productos
publicitarios esenciales que a la vez sean practicos, entre ellos se sugiere la
elaboracion de diferentes productos publicitarios como blocks de notas, llaveros,
calcomanias y calendarios, que permita a los clientes acudir en primer lugar a la
empresa cuando su vehiculo tenga una falla, lo que permitira que siempre tenga a su
alcance la posibilidad de comunicarse con la empresa, acordarse de los productos y

servicios que brinda.

Creacidn de un perfil en Facebook donde se permita a los clientes potencias conocer
los productos que ofrece, los servicios que presta, precios, promociones, descuentos
y rebajas, asi como la posibilidad de interactuar de manera permanente con la empresa
sobre la disponibilidad de productos y otra informacion relevante antes de trasladarse

a su sede fisica.

Contratar spots publicitarios en la radio local de la ciudad de Esmeraldas, con la
finalidad de que su empresa sea conocida por los conductores de vehiculos que en su
mayoria escuchan la radio mientras realizan sus labores. Deben emitirse por la radio
local en horario laboral que es cuando mayormente las personas que poseen vehiculos

escuchan ese medio de comunicacion.

Elaboracion de un aviso comercial fijo como publicidad externa frente a la empresa,
la cual por su ubicacién estratégica permitira informar a los conductores que transitan
por la via cercana a la empresa, de los servicios y productos que brinda, y donde se
resalte el nombre de la empresa y las marcas de los productos que oferta,
vinculandolos con su calidad, durabilidad o prestaciones. Ello ayudaria a que los
potenciales clientes puedan llegar a la empresa sin necesidad de que sean referidos

por otros clientes allegados o conocidos.

Disefar y aplicar un plan de marketing directo, que permita dar seguimiento a los
clientes y vehiculos atendidos en la empresa, a través de mensajes de WhatsApp,

correo electronico o por los medios de comunicacién, donde se les informe sobre la
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préxima revision vehicular, la llegada de nuevos productos y sus marcas y poner la

empresa su disposicion para los productos o servicios que requiera.
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CAPITULO IV. DISCUSION

Los resultados de la entrevista y las posibilidades un redimensionamiento de la empresa
Robert Car sefialadas por su gerente propietario, son concordantes con los resultados
presentados por Ruiz (2014), donde se identifica que una estrategia de marketing enfocada
en las necesidades del cliente, aporta a la empresa la oportunidad de atraer nuevos clientes,
fidelizar a los que ya tiene y garantizar que quiere requieran sus productos o servicios acudan

a ella en primer lugar porque ya la tienen incorporada a sus habitos como clientes habituales.

Como resumen de las respuestas ofrecidas por el Gerente propietario de la empresa se puede
afirmar que existe conciencia de la necesidad de una estrategia de marketing que le permita
insertarse de una manera mas competitiva en el mercado, pero no la ha implementado porque
las fortalezas con que cuenta como su ubicacidn estratégica y una clientela fija de las
cooperativas de taxi no se le ha hecho imprescindible recurrir a dicha estrategia, aunque

considerar que de aplicarla el crecimiento de la empresa estaria asegurado.

En la encuesta aplicada los clientes de la empresa, se pudo constatar que en su mayoria se
encuentran entre los 40 y 50 afios de edad, de ellos un porcentaje superior a la mitad se
consideran clientes habituales de la empresa, y por tanto recurren a ella en primer lugar,
cuando requieren los productos o servicios que brinda; el otro porcentaje se definié a si

mismo como clientes ocasionales de la empresa.

La diversidad etaria obliga a la empresa a adoptar una estrategia de marketing amplia, donde
tanto los jovenes que usan las redes sociales como los méas adultos que escuchan la radio o
ven la television puedan enterarse de los servicios y productos que brinda, y atraerlos por la
calidad de los mismos o su disponibilidad inmediata, lo que permitird que los potenciales

clientes acudan a la empresa como primera opcion.

La importancia de la relacion entre necesidad de un producto o servicio y laempresa a la que
se acude en primer lugar Melchor, et. al., (2016) la relaciona con la existencia de una
estrategia de marketing, asi como el posicionamiento de marca y la promocién, practicas que
no son habituales en la empresa Rober Car e impiden que tenga actualmente una mejor

posicion en el mercado.
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La fragilidad de esa relacion se aprecia ademas en la atraccion de la empresa sobre los
clientes, quienes conocieron de su existencia y los productos que brinda mediante la
publicidad boca a boca entre sus clientes y sus allegados o conocidos, pues al no existir
publicidad de manera permanente mediante la radio o volantes, en la mayoria de los casos
solo quienes ya han sido clientes satisfechos la recomiendan y asi se van incorporando

paulatinamente otras personas como clientes.

Es de sefialar que el medio publicitario por excelencia en la actualidad son las redes sociales;
sin embargo, la empresa no hace uso de ellas como estrategia de marketing para posicionarse
en el mercado. Su incidencia positiva en la atraccion de clientes, el posicionamiento de marca
y la mejora en la rentabilidad y ubicacion en el mercado fue analizada por Boada (2018),
quien resalté como las herramientas digitales permiten a una empresa interactuar con sus
clientes y brindarle informacion de sus productos o servicios antes de que tenga que dirigirse
hasta su sede fisica lo que hace mas atractivo los productos y servicio que ofrece, mediante

la comunicacion previa con los potenciales clientes.

En la necesidad de utilizar las redes sociales como medio para la publicidad que le permita
posicionarse en el mercado fue resaltada también por Nadda, Dadwal y Firdous (2014),
quienes estudiaron la utilizacion de las nuevas tecnologias como estrategia de
posicionamiento de productos y servicios de una empresa en el mercado, y llegaron a la
conclusion de que los medios digitales permiten la agrupacion de personas para tener
influencia directa y emitir criticas positivas o negativas sobre un producto o servicio que
reciben, lo que permite a las empresas conocer las opiniones y anticiparse a las posibles

criticas, para corregirlas.

Al ser la publicidad boca a boca el principal medio por el que los clientes conocen la empresa
es importante saber si quienes reciben sus productos y servicios la recomendarian a sus
allegados, a lo cual la mayoria de los clientes encuestados respondié afirmativamente,
fundando su respuesta en la calidad del servicio, la atencion que reciben y la satisfaccion con

los productos.

Este tipo de publicidad, dado el caracter directo que tiene entre los clientes habituales u

ocasionales y los potenciales, constituye una oportunidad de la empresa para atraer nuevos
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clientes, pero no es suficiente para elevar nos niveles de competitividad y cartera de clientes
que requiere una empresa dedicada al sector automotriz, donde la abundante oferta de
productos constituye en si misma un riego para quienes no implementan estrategias de

marketing.

Este estudio concuerda con Jaramillo (2019), donde se afirma que en la actualidad una
empresa requiere de estrategia de marketing que la posicione en el mercado y la haga
competitiva, no siendo suficiente la publicidad boca a boca o la recomendacion de conocidos
o allegados, pues ello limita la posibilidad de crecimiento aun circulo estrecho de clientes
que no garantiza rentabilidad ni crecimiento tanto en cartera de clientes como en

posicionamiento en el mercado.

A partir de esos resultados se puede considerar que la investigacion es un aporte valioso a la
empresa Rober Car, pues le permite conocer las estrategias que se aplican en otras empresas
de comercializacion de productos o servicios y sus resultados, con énfasis en la aplicacion de
estrategias de marketing disefiadas para atraer mas cliente y posicionarse en u mercado cada
vez mas competitivo donde la cartera de clientes habituales satisfechos y potenciales clientes
captados como resultado de la publicidad permiten un crecimiento permanente y una mejora

continua en la rentabilidad de la empresa.

De cara a futuras investigaciones, se podrian esperar a que la empresa Rober Car implemente
todas o algunas de las acciones propuestas en la estrategia de marketing, para valorar con
posterioridad los resultados obtenidos, en comparacion con aquellos que se conseguian antes
de la aplicacion de las medidas concretas, tomando en consideracion criterios como
crecimiento de la cartera de clientes, ingresos, atraccion de nuevos clientes 0 aumento de la

demanda de sus servicios y productos.

Se considera importante realizar un estudio comparativo entre Rober Car y otra empresa que
se encuentre en condiciones similares pero que si tenga implementada una estrategia de
marketing, para analizar las diferencias, con el objetivo de determinar si las diferencias se

deben a la estrategia de marketing o a factores distintos.
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CAPITULO V. CONCLUSIONES

El estudio realizado se enfoco en el marketing como estrategia que permita disefiar estrategias

para el posicionamiento en el mercado de la empresa Robert Car de la ciudad de Esmeraldas,

que se dedica la venta de productos automotrices y la prestacion de servicios a los

propietarios de vehiculos particulares, siendo su principal segmento del mercado las

cooperativas de taxi que trabajan en la ciudad. Con los resultados obtenidos es pertinente

formular las siguientes conclusiones, con las que se da respuesta al problema de investigacion

y se cumplen los objetivos previstos.

La situacion actual del marketing en la empresa Robert Car objeto de la presente
investigacién es muy desfavorable, pues no existen practicas que permitan atraer
clientes mediante la promocién de los productos y servicios que ofrece a sus clientes
actuales o potenciales, y la informacién de estos se trasmite de boca en boca a través
de clientes habituales u ocasionales que refieren la empresa a los allegados. De igual
manera debe indicarse que no se promocionan los productos y servicios por la radio,
las vallas publicitarias o las redes sociales, 1o que incide en el posicionamiento de la

empresa en el sector automotriz.

Los clientes de la empresa son basicamente propietarios de vehiculos particulares que
requieren productos y servicios automotrices, como son repuestos y enllantaje entre
los més frecuentes, y por lo general son personas entre los 40 y 50 afios que realizan
compras habituales en la empresa, y en menor medida por clientes ocasionales que
acuden a la misma con una frecuencia de tres meses a un afio. El principal segmento
de mercado de la empresa son las cooperativas de taxi de la ciudad de Esmeraldas, a
las Unicas que la empresa Robert Car ofrece algunas estrategias de marketing como
los créditos para repuestos servicios, pues el resto de la los clientes no recibe ningln
beneficio extra en cuanto a rebajas, créditos, promociones o descuentos, aun cuando

se trate de clientes habituales.

La situacion descrita se resume en que la empresa Robert Car no cuenta en la
actualidad con una estrategia de marketing, ni aplica medidas concretas para

perfeccionar su posicionamiento en el mercado, por lo que es pertinente presentar una
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estrategia que permita posicionarla en el mercado, llegar a méas clientes, promocionar
sus servicios y productos y consolidarse como una opcion mas all& de las cooperativas

de taxis que son su segmento de mercado seguro.

De lo expresado se deriva la conclusion de que actualmente la empresa Robert Car
requiere de una estrategia de posicionamiento; de los resultados de la entrevista al
gerente propietario y de la encuesta a los clientes, se determind que esa estrategia
debe estar enfocada en la promocion de sus productos y servicios aplicando medidas
de incentivos a las compras, visibilidad en las redes sociales mediante un perfil de
Facebook, la difusion de spots publicitarios en la radio local, un aviso comercial fijo

en la entrada de sus instalaciones y un plan de marketing directo.
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CAPITULO VI. RECOMENDACIONES

Dado el hecho de que la empresa Robert Car no cuenta con una estrategia de marketing ni

medidas concretas para mejorar su posicion en el mercado de servicios y productos

automotrices en la ciudad de Esmeraldas, es pertinente formular recomendaciones bésicas

que le permitan iniciarse en el proceso de la propaganda y la publicidad como elemento

esencial para su crecimiento y consolidacion.

Aprovechar las fortalezas que dispone, como son su experiencia de cinco afios en el
mercado automotriz, su posicionamiento en las cooperativas de taxi y la oferta de
créditos que hace a los miembros de éstas, para mejorar su posicién en el mercado
mediante la aplicacion de medidas concretas de promocion como el establecimiento
de incentivos para quienes reciban sus productos y servicios, disefiando productos

publicitarios esenciales que a la vez sean practicos.

Enfocar las medidas propuestas en los clientes habituales de la empresa que son
basicamente propietarios de vehiculos particulares que requieren productos y
servicios automotrices, sin dejar por ello de aplicar medidas que permitan fidelizar a
los clientes eventuales y atraer nuevos clientes, con base en las ventajas comparativas

que pueda establecer respecto a la competencia.

Utilizar las oportunidades de su ubicacion en un sitio de alta demanda, el crecimiento
permanente del parque automotor en la ciudad y su ubicacidn estratégica para mejorar
su posicionamiento en el mercado, mediante el disefio de un aviso comercial fijo
como publicidad externa frente a la empresa, la cual por su ubicacion estratégica
permitird informar a los choferes que transitan por la via los productos y servicios

que ofrece.

De acuerdo con el rango etario de sus clientes habituales y ocasionales, y de aquellos
que espera incorporar a su portafolio, se recomienda a la empresa crear perfil
Facebook donde se den a conocer los productos y servicios que ofrece a los clientes

mas jovenes, asi como contratar spots publicitarios en la radio local de la ciudad de
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Esmeraldas para los clientes actuales y potenciales que escuchan ese medio de

comunicacion mientras trabajan.

Asimismo, se recomienda disefiar y aplicar un plan de marketing directo, que permita
dar seguimiento a los clientes y vehiculos atendidos en la empresa, a través de
aplicaciones como WhatsApp, correo electronico o por los medios de comunicacion,
para proporcionarles informacion sobre la fecha en que le corresponde el nuevo

mantenimiento.
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ANEXOS

Anexo 1. Encuesta dirigida a los clientes de la empresa

Excelente dia Estimada/o: reciba un saludo cordial de parte de Julissa Ortiz, estudiante de
Administracion de Empresas de la Pontificia Universidad Catolica Sede Esmeraldas.

La presente encuesta tiene la intencion de conocer su percepcion sobre los productos y
servicios que se estan ofreciendo en la empresa, considerando que es el centro de mi trabajo
de investigacion que titula "ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA LA EMPRESA
ROBERT CAR EN EL SECTOR AUTOMOTOR DE LA CIUDAD ESMERALDAS"

Por favor sefiale con una “x” la respuesta que usted considere correcta.

N° PREGUNTAS Si No

1 ¢Se considera un cliente habitual de la empresa?
1.1 Su respuesta es Si, con qué frecuencia visita Rober Car:
Mensual
Trimestral
Semestral

Anual

2 ¢La relacion calidad-precio de productos y servicios que recibe en

la empresa se ajusta a sus expectativas?

3 ¢Considera que existe variedad en los productos o servicios que

ofrece la empresa y acude a ella en primer lugar?

4 ; Se siente atraido hacia la empresa por la calidad de los productos y

servicios que ofrece?

5 ¢Conocio la existencia de la empresa, de sus productos y servicios a

través de la publicidad que realiza la misma?
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5.1 Su respuesta es Si, mencione porque medio:

Volantes publicitarios

Radio

Redes Sociales

Publicidad Boca a Boca

Otras

6. ¢Recomendaria a sus allegados los productos y servicios que ofrece

la empresa?

7.- De acuerdo a la atencion recibida, como valora los siguientes parametros:

items

Excelente

Bueno

Normal

Malo

Pésimo

Atencion al cliente

servicios

Satisfaccion de
productos
Satisfaccion de

47




Anexo 2.Entrevista aplicada al gerente propietario de la empresa Rober Car

Excelente dia: reciba un saludo cordial de parte de Julissa Ortiz, estudiante de Administracion

de Empresas de la Pontificia Universidad Catolica Sede Esmeraldas.

La presente entrevista tiene la intencion de conocer un poco més sobre el funcionamiento de
su empresa considerando que es el centro de mi trabajo investigativo que titula
"ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA LA EMPRESA ROBERT CAR EN EL
SECTOR AUTOMOTOR DE LA CIUDAD ESMERALDAS".

1 ;Desde qué afio estd en funcionamiento la empresa Robert Car y como esta funcionando

actualmente?

2 ¢ Cuéles son los productos y servicios de mayor y menor demanda de entre los que ofrece

la empresa?

3 ¢Como es la relacion calidad-precio de los productos y servicios ofertados por su empresa?

4 ; Aplica usted alguna/as estrategia/as comercial para atraer a los clientes? ;Cuales?

5 ¢Considera que su empresa tiene identificado su segmento de mercado para poder

posicionarse en el mismo? ;Por qué?

6 ¢El personal de su empresa conoce las estrategias de marketing aplicadas? ;Cémo

participan en su implementacion?
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7 ¢Las estrategias comerciales aplicadas en su empresa han tenido resultados positivos? ¢En
qué aspectos?

8 ¢Emplea algln tipo de estrategia publicitaria en su empresa? ¢ Qué resultados ha obtenido?

9 Actualmente ¢Considera que tiene clientes fieles y satisfechos debido al posicionamiento

de su empresa? ;Por qué?

10 ¢Considera que la elaboraciébn de una nueva estrategia de marketing para el

posicionamiento de su empresa en el mercado tendria resultados positivos? ¢Por que?

11 /Qué elementos agregaria a la estrategia de marketing existente en a la empresa para

mejorar su posicionamiento en el mercado?
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Anexo 3. Datos/tabulacion resultados

N° PREGUNTAS

Si

No

1 ¢Se considera un cliente habitual de la empresa?
1.2 Su respuesta es Si, con qué frecuencia visita Rober Car:
Mensual
Trimestral
Semestral

Anual

2 ¢Larelacién calidad-precio de productos y servicios que recibe en la

empresa se ajusta a sus expectativas?

3 ¢Considera que existe variedad en los productos o servicios que

ofrece la empresa y acude a ella en primer lugar?

4 ¢ Se siente atraido hacia la empresa por la calidad de los productos y

servicios que ofrece?

5 ¢Conocid la existencia de la empresa, de sus productos y servicios a

través de la publicidad que realiza la misma?
5.1 Su respuesta es Si, mencione porque medio:
Volantes publicitarios
Radio
Redes Sociales
Publicidad Bocaa Boca

Otras

6. ¢Recomendaria a sus allegados los productos y servicios que ofrece

la empresa?
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De acuerdo a la atencidn recibida, como valora los siguientes parametros:

items Excelente Bueno Normal Malo Pésimo

Atencion al cliente

Satisfaccion de
productos

Satisfaccion de
Servicios
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