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Autor/es:
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RESUMEN

Este proyecto de investigacion abordd los desafios que enfrenta el gremio de mecénicos en
Cotopaxi, como la limitada promocion, la falta de estrategias comerciales y la escasa presencia
en medios digitales. Su objetivo principal fue disefiar un plan de marketing integral adaptado a
las necesidades del gremio, utilizando herramientas estratégicas para mejorar su
posicionamiento y atraer mas clientes. Se emple6 un enfoque cuantitativo, encuestando a 295
personas y analizando los datos con el software SPSS. Los resultados evidenciaron deficiencias
en la publicidad digital, promociones insuficientes, falta de confianza del cliente en los
servicios y escasa capacitacion del personal. A partir de un andlisis FODA cruzado, se
propusieron estrategias basadas en el marketing mix, como la creacion de paginas web, el uso
de redes sociales (Facebook, TikTok y WhatsApp Business), implementacién de programas de
fidelizacién y descuentos, capacitacion continda del personal y un catalogo digital con servicios
detallados. Los hallazgos demostraron que estas estrategias pueden fortalecer la percepcion del
gremio, aumentar su competitividad y mejorar la relacion con los clientes. Se concluye que un
plan de marketing bien estructurado es clave para impulsar el crecimiento y sostenibilidad de
los talleres mecanicos en el mercado local.

Palabras claves: Estrategias de marketing mix, talleres automotrices,
plan de marketing.
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THEME: "MARKETING PLAN FOR THE MECHANICS GUILD OF COTOPAXI ~
Authors:
Guacapifia Ramirez Jorge Alexis

Perez Fuentes Justin Martin

ABSTRACT

This research project addressed the challenges faced by the mechanics' guild in Cotopaxi, such
as limited promotion, lack of commercial strategies, and low presence in digital media. The
main objective was to design a comprehensive marketing plan tailored to the guild's needs,
using strategic tools to improve its positioning and attract more customers. A quantitative
approach was employed, surveying 295 people and analyzing the data with SPSS software. The
results revealed deficiencies in digital advertising, insufficient promotions, low customer
confidence in services, and inadequate staff training. Based on a SWOT cross-analysis,
strategies were proposed following the marketing mix approach, including the creation of
websites, the use of social media (Facebook, Tik Tok, and WhatsApp Business),
implementation of loyalty and discount programs, continuous staff training, and a digital
catalog detailing services. Findings showed that these strategies could strengthen the guild’s
perception, increase its competitiveness, and improve customer relationships. It is concluded
that a well-structured marketing plan is essential to drive growth and sustainability for auto
repair shops in the local market.

Keywords: Marketing mix strategies, automotive workshops, marketing plan.
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2 EL PROBLEMA

2.1 Planteamiento del Problema

En Ecuador el sector de servicio automotriz, enfrenta actualmente una
continuidad de retos y desafios que influyen en su capacidad para competir de manera
mas efectiva y crecer en el mercado local. Este sector es crucial para la economia de la
provincia, generando empleo y contribuyendo al desarrollo econdémico, especialmente
en una region donde la industria automotriz es un motor importante para la actividad
comercial. Sin embargo, al igual que otros sectores, los talleres de mecanica y servicios
automotrices de Cotopaxi deben superar dificultades como la competencia desleal, la
falta de capacitacion constante, y la limitada formalizacion de los negocios, lo que

dificulta el acceso a financiamiento y oportunidades de crecimiento sostenible.

Por lo que Pino (2022) argumenta que la facturacion del sector automotriz en
2021 alcanzd los 10.000 millones de ddlares, generando actualmente 182.000 plazas de

empleo en Ecuador, segun la Asociacion de Empresas Automotriz del Ecuador.

La industria automotriz, especialmente en el sector de servicios, ha
experimentado una notable disminucion en la demanda desde mediados de 2023. Esta
contraccién se ha intensificado hasta abril de 2024, afectando particularmente a

servicios clave como mantenimiento Yy reparaciones.

Segun Tapia (2024) el fendmeno se atribuye principalmente al incremento del
Impuesto al Valor Agregado (IVA) del 12% al 15%, vigente desde el 1 de abril de 2024,
lo que ha encarecido tanto los productos como los servicios relacionados con el sector
automotriz. Estos sectores representan un 59% de la economia de Cotopaxi, y el

crecimiento inestable influye también en los negocios locales, incluyendo los talleres



mecanicos, que dependen de una cadena de suministro constante y estable para su

operacion diaria. (El comercio, 2020).

El sector automotriz en Latacunga enfrenta diversos retos, como la alta
competitividad, las variaciones en el entorno econdmico y la evolucion constante en las
preferencias de los consumidores. Entre los principales retos destacan la intensa
rivalidad entre empresas, las fluctuaciones constantes en el entorno econdémico Y la
evolucién acelerada en las preferencias de los consumidores, quienes ahora buscan
opciones mas sostenibles y tecnologicamente avanzadas. (Ministerio de Transporte y

Obras Publicas, 2024).

A pesar de estos retos, Cotopaxi aporta aproximadamente un 1.6% al PIB
nacional, lo que resalta la importancia de sus empresas de servicios locales, como los
talleres mecanicos. Sin embargo, la falta de estrategias de marketing adecuadas limita la
capacidad de estos negocios para adaptarse a las fluctuaciones econémicas y captar un
mayor nimero de clientes. En este contexto, el disefio de un plan de marketing es
fundamental para mejorar la competitividad y la sostenibilidad de los talleres mecénicos
a largo plazo. Mediante el uso de herramientas de marketing digital y estrategias de
fidelizacién de clientes, los talleres pueden optimizar su visibilidad y fortalecer sus
relaciones con los consumidores, adaptandose a los cambios del mercado local y

mejorando sus oportunidades de crecimiento. (Banco central del Ecuador, 2021).

Frente a esta problematica, la investigacion tiene como objetivo implementar un
plan de marketing es esencial para mejorar la competitividad de los talleres mecanicos y
asegurar su sostenibilidad a largo plazo. A través de estrategias especfficas, estos
talleres pueden optimizar su visibilidad, mejorar su relacion con los clientes y adaptarse

a las condiciones cambiantes del mercado local.



2.2 Formulacion del problema
¢Como mejorar la visibilidad de los talleres mecanicos mediante un Plan de

Marketing para el Gremio de Mecéanicos de Cotopaxi?

2.3 Justificacion

La investigacion titulada "Plan de Marketing para el Gremio de Mecénicos de
Cotopaxi” es fundamental para fortalecer la imagen del gremio, incrementar su clientela
y atraer colaboradores potenciales. En el canton de Latacunga, el sector de servicios
mecanicos desempefia un papel clave en la economia local, generando empleo y
contribuyendo al desarrollo comercial. No obstante, este sector enfrenta importantes
desafios, tales como la inestabilidad econdmica, el incremento de la competencia y los
cambios en el comportamiento del consumidor, acentuados tras la pandemia. Estos
factores han afectado las ventas y la competitividad de los talleres y negocios
mecénicos, resaltando la necesidad de contar con estrategias de marketing eficaces y

ajustadas a las nuevas condiciones del mercado.

Una gran parte de los negocios de este sector no cuenta con un plan de
marketing estratégico, lo cual limita su capacidad para adaptarse a los cambios y
capitalizar nuevas oportunidades de negocio. Este proyecto de investigacion busca
precisamente cubrir esta necesidad, proporcionando un marco teérico y practico para el
disefio de un plan de marketing que no solo impulse las ventas, sino que también mejore
la satisfaccion del cliente y la percepcion de valor de los servicios ofrecidos. Este
enfoque integral es clave para asegurar que estos negocios puedan mantenerse y crecer

en un entorno cada vez mas competitivo.

Ademas, el estudio tiene un valor académico significativo, ya que aporta
conocimientos especificos sobre la aplicacion de estrategias de marketing en pequefias y

medianas empresas de servicios en mercados locales. Al analizar las caracteristicas y



necesidades particulares del gremio de mecanicos en Cotopaxi, se generan ideas y
estrategias valiosas que podrian replicarse en contextos similares a nivel nacional e

incluso internacional.

Finalmente, esta investigacion esté alineada con los Objetivos de Desarrollo
Sostenible (ODS), promoviendo practicas empresariales que favorezcan un crecimiento
econdémico inclusivo y sostenible. Al fortalecer la competitividad de los negocios
locales, se contribuye al bienestar econémico de la comunidad, generando un impacto
positivo en la calidad de vida de los habitantes de Latacunga Y la provincia de Cotopaxi
en su conjunto. Por todas estas razones, el desarrollo de este estudio es no solo
relevante, sino también necesario para impulsar el crecimiento econémico y comercial

de la region.

2.4 Objetivos
2.4.1 Objetivo General

e Disefiar un Plan de Marketing para el gremio de mecéanicos de Cotopaxi.

2.4.2 Objetivos Especificos

e Fundamentar los principales conceptos de estrategias del plan de marketing.
e Diagnosticar la situacion actual del sector de mecéanicos de Cotopaxi.

e Proponer estrategias a partir del diagnostico de las necesidades de las

organizaciones investigadas.



2.5 Método de Ejecucion de actividades

Tabla 1
Cuadro de objetivos planteados
Objetivo especificos Actividades Cronograma Productos
Recopilar informacion de
libros, articulos académicos
y estudios de caso sobre los
conceptos claveen
Antecedentes

Fundamentar los
principales conceptos de
estrategias delplan de
marketing.

marketing

Se realizara en
un estimado de
1 a 4 semanas

BExaminar fuentes
recientes para entender
como han evolucionado
estos conceptos enel
contexto actual.

Analizar y sintetizar la
informacién enel
fundamento teodrico.

Formulacion del
problema

Marco tedrico de la
investigacion

Diagnosticar la situacién
actual del gremio de
mecanicos de Cotopaxi

Elaboracién de instrumentos
de recoleccién de
informacion.

Se realizard en
un estimado de
1 a2 meses

Determinacion de la
poblacion y aplicacion de
instrumentos.

Diagndstico de la situacion a
través de un andlisis FODA
(Fortalezas, Oportunidades,
Debilidades y Amenazas) del
sector.

Diagndstico
situacional.

Instrumento de recoleccion
de datos.

Proponer un plan de
marketing detallado que
incluya estrategias y
tacticas especificas para
mejorar la visibilidad y
atraer a mas clientes.

Examinar cadauno de estos
factores observados dentro
de la matriz FODA y
PESTEL. Duracién
estimada entre
1 a4 -semanas
Disefiar el plan de

marketing y proponer las

respectivas estrategias en el

plan de marketing

Elaboracién de estrategias
enfocadas y disefias al
sectorde talleres
automotrices del gremio de
mecéanicos de Cotopaxi

Plan de Accion
Presupuestos

Elaborado por: Investigadores



3 BENEFICIARIOS DEL PROYECTO
3.1 Beneficiarios Directos
Entre los beneficiarios directos se consideran los propietarios de los 50 negocios
de mecéanica automotriz asociados al Gremio de Mecanicos de Cotopaxi, identificados a
partir del diagnéstico comercial. Estos duefios seran los principales destinatarios de las
estrategias y acciones propuestas en el plan de marketing. El objetivo es dotarlos de
herramientas y técnicas que potencien su competitividad y aumenten su visibilidad en el

mercado, impulsando asi su crecimiento y asegurando su sostenibilidad a largo plazo.

Tabla 2
Beneficiarios directos del proyecto

Beneficiarios directos Cantidad
Negocios de Mecanicos Automotrices Asociados al
. s . 50
Gremio de Mecénicos de Cotopaxi
Total 50

Elaborado por: Investigadores
3.2 Beneficiarios Indirectos

Se estima que aproximadamente 1,256 personas se beneficiaran de forma
indirecta de este proyecto. Este grupo estd compuesto por los clientes de los sectores
automotrices ligados al gremio de mecénicos de la ciudad de Latacunga, que incluye a

jovenes y adultos, en el rango de edad de 18 a 64 afios.

Tabla 3
Beneficiarios indirectos del proyecto

Beneficiarios indirectos Cantidad

Clientes de los sectores automotrices del

Gremio de mecanicos de Cotopaxi. 1.256

Total 1,256

Elaborado por: Investigadores



4 FUNDAMENTACION CIENTIFICO TECNICA
4.1 Antecedentes de la Investigacion
Para dar a conocer el estudio, es importante conocer las investigaciones previas
que se ha realizado sobre el plan de marketing, por ello es crucial conocer las

investigaciones previas que se han realizado anteriormente.

Segun Guarnizo (2023), en su investigacion ‘“Plan de Marketing digital para
Kathy Sport ropa deportiva Quito Ecuador” por parte de la Tecnologico Universitario
Pichincha tiene como objetivo disefiar un Plan de Marketing Digital . Por lo que esta
investigacion es cuantitativo enfocada, debido a que se implementd una encuesta, la
cual dio como resultado que el tener buen posicionamiento dentro de la web aumentara
la posibilidad de que mas personas puedan conocer la marca y adquirir productos de

esta empresa.

Por lo cual se ha tomado como referencia para nuestro estudio determinadas
estrategias y presupuestos con relacion al marketing digital para la promocion de los
locales comerciales dedicados a la comercializacion de prendas de vestir debido a que
estas estrategias se relacionan con el impulso de productos mediante promocién de
productos en redes sociales como: Facebook, Instagram y Tik Tok y la creacion de

paginas web para aumentar la visibilidad en redes sociales.

Segun Tipantufia (2017) “Elaborar un plan de marketing para mejorar el
servicio e incrementar la fidelizacion de los clientes de la empresa “talleres pichincha”
en el distrito metropolitano de Quito” La mecanica "Pichincha” enfrenta una reduccion
en su ndmero de clientes debido a la creciente competencia en el sector automotriz y la
ausencia de estrategias de marketing efectivas. Ante esta problemética, el disefio de un
plan de marketing integral se presenta como una solucion clave para fortalecer su

posicionamiento en el mercado. Dicho plan incluird estrategias comerciales centradas en



9
la calidad del servicio, precios competitivos y promociones atractivas, con el objetivo de
aumentar su base de clientes, mejorar la rentabilidad y consolidar el reconocimiento de

la marca.

Segin Guaman & Alarcén (2024) el tema de investigacion “Plan de marketing
para los negocios de prendas de vestir asociados a la camara de comercio del canton
Latacunga” los negocios de prendas de vestir asociados a la Camara de Comercio del
Cantén Latacunga. El plan de marketing resume las estrategias para un periodo
determinado. La investigacion toma un enfoque cuantitativo. El instrumento tomado se
basa en la encuesta, basada en la escala de Likert, evalia las dimensiones del marketing
conocidas como las 4 P’s, y se complementa con una investigacion descriptiva para
lograr una mejor comprension del problema. Los resultados del analisis revelaron la
falta de estrategias de promocion, deficiencias en la atencion al cliente y una presencia

limitada en redes sociales.

Ademas, la implementacion de medios digitales, como redes sociales, permitira
llegar de manera mas eficiente y econdmica a los clientes potenciales. Estas plataformas
no solo facilitaran la comunicacién de promociones Y servicios, sino que también
habilitaran un sistema de seguimiento para el mantenimiento preventivo de los
vehiculos. Esto fomentard una interaccion constante con los usuarios, mejorara la
fidelizacién y captara nuevos clientes, fortaleciendo asi la relacién con su publico

objetivo.

Segun Salas (2020), con el tema de investigacion “Plan de Marketing Digital de
la microempresa KIRI ubicada en Carcelén, Distrito Metropolitano de Quito” tiene
como objetivo de su investigacion buscar y dar a conocer a esta empresa a traves de
determinadas estrategias enfocadas en el marketing teniendo en cuenta el

comportamiento del consumidor y el marketing digital especialmente considerando a las
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campafas de redes sociales dentro de estudio se trabaja con una encuesta enfocada al
consumidor y con una muestra de 385 mujeres con un enfoque cualitativo. Los
resultados permitieron conocer que estudio de tamafio del proyecto es necesario ampliar
los segmentos de mercados para llegar a la utilizacion de la capacidad instalada de la
microempresa enfocadas en las 4P’s del marketing para obtener mejor resultados para

posicionar esta marca a los consumidores.

Se ha utilizado como referencia dentro de la investigacion su enfoque en el
apartado de las estrategias de marketing y posicionamiento de marca, debido a nuestro
de objeto de estudio se centra en la comercializacion de productos relacionados con la
vestimenta, por lo cual la utilizacion de un diagnostico situacional es pertinente para
nuestro estudio debido a que permiten que la investigacion tenga una mejor vision para

el disefio del plan de marketing.

4.2 Fundamentacion teorica
4.2.1 Introduccion al marketing

Segun Ridge (2023), el marketing se centra en comprender tanto las necesidades
de los consumidores como los objetivos empresariales. Esto permite establecer
conexiones estratégicas entre los productos o servicios ofrecidos y las demandas del
mercado. Al expandirse mas alld de la simple transaccién comercial, el marketing busca
generar relaciones sdlidas con los consumidores, basadas en la confianza vy la lealtad

hacia la marca.

Este enfoque estratégico es clave para construir vinculos que van mas alla de las
ventas y se orientan a satisfacer de manera integral las expectativas de los clientes. La
capacidad del marketing para comunicar Yy crear valor es esencial en el logro de la
fidelizacién de los consumidores. Al identificar de manera precisa las preferencias del

mercado, las empresas pueden disefiar estrategias que mejoren su competitividad. Este
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proceso no solo impulsa el crecimiento del negocio, sino que también refuerza la
percepcion positiva de la marca en la mente de los clientes, consolidando su posicién en

un entorno dindmico y competitivo.

Ademas, el marketing juega un papel fundamental en la construccién de una
marca solida y en la adaptacion a las tendencias del mercado. Su naturaleza estratégica
permite a las empresas anticiparse a los cambios y evolucionar junto con las
preferencias de los consumidores. De esta manera, se convierte en una herramienta
indispensable para asegurar la relevancia de las organizaciones, garantizando su
capacidad de atraer y retener clientes en un panorama empresarial en constante

transformacién.

El reconocido gurd del marketing Diaz & Matamorros (2024) el marketing es
una disciplina estratégica que desempefia un papel crucial en la conexion entre las
empresas Yy sus clientes. Para lograrlo, es fundamental realizar investigaciones de
mercado que permitan comprender en profundidad las caracteristicas, necesidades y
comportamientos de los consumidores. Este andlisis no solo facilita el desarrollo de
productos Yy servicios que respondan de manera efectiva a las demandas del mercado,
sino que también proporciona informacion valiosa para la toma de decisiones en el
disefio y ejecucion de estrategias comerciales. De este modo, la investigacion de
mercado se convierte en una herramienta esencial para maximizar la satisfaccion del

cliente y mejorar el desempefio organizacional.

Otro aspecto relevante dentro del marketing es la segmentacion de mercado, la
cual permite dividir a los consumidores en grupos con caracteristicas y necesidades
similares. Esta practica facilita la personalizacion de las estrategias, asegurando que los
productos y mensajes publicitarios se adapten a los intereses especificos de cada

segmento. Al entender las particularidades de su publico objetivo, las empresas pueden
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optimizar sus recursos, aumentar la eficiencia de sus camparfias y fortalecer la relacion
con sus clientes. Por tanto, la segmentacion es una pieza clave en la construccion de

ventajas competitivas sostenibles.

4.2.2 Marketing

Segin Kotler, P. & Armstrong (2012), el marketing, es mucho mas que la simple
venta de productos o servicios; se trata de una disciplina estratégica que busca
comprender profundamente a los consumidores y sus necesidades para ofrecer
soluciones de verdadero valor. Este enfoque no solo incluye la promocion y distribucion
de bienes, sino también actividades esenciales como la investigacion de mercado, la
creacion y desarrollo de productos, y la fijacion de precios adecuados. EI marketing es
una disciplina profundamente vinculada a la economia, y consideraba que deberia ser el
nicleo de la estrategia empresarial donde incluye las 4 P's: Producto, Precio, Plaza y
Promocion. Estas son las areas clave que las empresas deben gestionar para crear ofertas
competitivas. Ademas, el branding vy la gestion de la marca juegan un papel
fundamental en la percepcidén del consumidor, ayudando a construir lealtad y

diferenciacion en el mercado.

Segun Carpio (2024) la capacidad de medir y analizar el impacto de las
estrategias es crucial para ajustar y mejorar continuamente las acciones de marketing,
asegurando que las empresas mantengan una posicion fuerte frente ala competencia y
sobre las nuevas tecnologias, los cambios en el comportamiento del consumidor vy las
tendencias emergentes obligan a los profesionales del marketing a estar siempre
actualizados y a reinventar sus estrategias. El futuro del marketing se presenta lleno de

desafios y oportunidades.
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4.2.3 Importancia del marketing
El marketing es una disciplina clave en el éxito de cualquier organizacion, ya
gue se centra en entender Yy satisfacer las necesidades del consumidor. Su objetivo es
crear valor para los clientes y desarrollar relaciones duraderas que permitan a las
empresas a alcanzar sus metas a largo plazo. El autor (Sulbardn, 2024) argumenta, El
marketing abarca una variedad de actividades, como la investigacion de mercados, el

desarrollo de producto, la gestion de servicios.

Una de las principales razones por las cuales el marketing es tan importante es
su capacidad para ayudar a las empresas a adaptarse a los constantes cambios del
mercado El marketing facilita este proceso mediante el andlisis de datos y el
comportamiento del consumidor, lo que permite tomar decisiones estratégicas

informadas.

Ademas, el marketing no solo se centra en atraer nuevos clientes, sino también
en retenerlos através de la fidelizacion. Mediante la personalizacion y la creacion de
experiencias positivas, las empresas logran que los consumidores no solo efectlien
compras, sino gue también se conviertan en embajadores de la marca. Esto es

particularmente valioso en la era digital, donde la reputacion online es clave.

El factor més importante del marketing es captar a potenciales clientes y
retenerlos como pieza fundamental en los productos de la empresa. Ademas, funciona
como herramienta para crear y mantener demanda, relevancia, reputacion y competencia

en el mercado. Sanchez (2023).
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4.2.4 Plan de marketing
El autor Torres (2019) destaca que el plan de marketing no solo permite alcanzar
los objetivos organizacionales, sino que también facilita la identificacién de las
oportunidades y amenazas presentes en el mercado. Ademas, promueve un analisis
integral de los factores internos y externos, lo que contribuye a optimizar la posicion
competitiva de la empresa al generar valor para los clientes a través de productos o

servicios que satisfacen sus necesidades.

Un plan de marketing no solo establece las metas comerciales de una
organizacion, sino que también permite identificar las oportunidades y amenazas del
mercado. Al generar valor para los clientes mediante productos o servicios que
satisfacen sus necesidades, el plan de marketing se convierte en una herramienta clave

para alcanzar los objetivos organizacionales definidos en la planeacion estratégica.

El autor Hoyos, (2019) argumenta, El plan de marketing es una herramienta no
solo para empresas que persiguen utilidad si no para conocer con certeza sus principales
debilidades y fortalezas, al igual que las oportunidades y amenazas del entorno. Gracias
a esto la organizacion puede aclarar el pensamiento estratégico y definir prioridades en
la asignacion de recursos. El plan de marketing ayuda a la empresa a generar una
disciplina en torno a la cultura de planear y supervisar las actividades de marketing de

manera formal, sistematica y permanente.

4.2.5 Estructura de plan de marketing

La estructura de un plan de marketing es crucial para garantizar la evaluacion
constante y el control efectivo de las estrategias implementadas. Establecer métricas
especificas y puntos de control dentro de esta estructura permite monitorear el avance

de las acciones planificadas, identificar posibles desviaciones y realizar los ajustes
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necesarios para mejorar los resultados. Este enfoque sistematico asegura que las metas

planteadas se alcancen de manera eficiente, optimizando los recursos disponibles.

En el presente trabajo, se utilizara la estructura propuesta por Vicufia (2024),
quien mediante este ofrece un marco metodoldgico que se ajusta adecuadamente a los
objetivos planteados. Esta estructura no solo facilita la organizacion de las actividades,
sino que también permite un desarrollo coherente y estratégico de las acciones de
marketing. Su aplicacion en este contexto proporcionara una base solida para planificar

y ejecutar las iniciativas que respondan a las necesidades identificadas.

Analisis de la situacion

!

Diagnostico de la situacion

h

Objetivos de marketing

!

Estrategias de marketing

A

Plan de accion

v

Presupuesto de marketing

4.2.5.2 Andlisis de situacion
El andlisis de la situacidn actual constituye un elemento fundamental dentro del
plan de marketing, ya que permite comprender en profundidad la posicion de una

empresa en el ambito comercial. Este proceso es clave para identificar tanto las
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oportunidades y amenazas presentes en el entorno externo como las fortalezas y

debilidades internas.

Para llevar a cabo un anélisis integral completo y efectivo, es necesario evaluar
una serie de diversos factores que influyen en la operatividad y la competitividad de la

empresa por ello:

El diagnostico situacional es una evaluacion exhaustiva que analiza la posicion
actual de una empresa en su entorno competitivo, considerando factores internos y
externos que afecten su desempefio. Dentro del andlisis se puede identificar fortalezas,
oportunidades, debilidades, amenazas, y asi desarrollar estrategias de marketing

efectivas.

Componentes del diagndstico Situacional

Analisis intemo:

Fortalezas: Identificacion de los recursos y capacidades que otorgan a la
empresa ventajas competitivas en el mercado. Esto incluye aspectos como tecnologia

avanzada, personal altamente calificado, reputacion sélida y proceso eficientes.

Debilidades: Deteccion de areas internas que requiere mejorar o presentar
limitaciones, como falta de recursos financieros, infraestructura obsoleta, deficiencias

en la capacitacién del personal o procesos ineficientes.

Analisis externo:

Oportunidades: Factores del entorno que la empresa puede aprovechar para su
beneficio, como tendencias de mercado favorables, cambios regulatorios positivos,

avances tecnoldgicos o nichos de mercado desatendidos.
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Amenazas: Elementos externos que podrian representar riesgos o desafios, tales
como competencia creciente, cambios econdmicos adversos, nuevas regulaciones

restrictivas o cambios en las personas de los consumidores.

Herramientas para el diagnéstico situacional

Anélisis PESTEL: Examina los factores Politicos, Econdmicos, Sociales,
Tecnologicos, Ecoldgicos y Legales que afectan a la empresa. Este andlisis ayuda a
comprender macroentorno y como cada uno de estos factores puede influir en las

operaciones Yy estrategias de la organizacion.

Anédlisis de las Cinco Fuerzas de Porter: Evalla la intensidad competitiva y la
rentabilidad del mercado mediante el analisis de cinco fuerzas: amenazas de nuevos
entrantes, poder de negociacion de los proveedores, poder de negociacion de los
compradores, amenazas de productos o servicios sustitutos y rivalidad entre

competidores existentes.

Andlisis FODA (DAFO): Identificar las Fortalezas, Oportunidades, Debilidades
Amenazas de la empresa, permitiendo formular estrategias que potencien las fortalezas,

aprovechen las oportunidades, mitiguen las debilidades y contrarresten las amenazas.

Analisis de la Cadena de Valor: Determina las actividades que generan valor al
cliente y aquellas que no, permitiendo optimizar procesos internos y mejorar la
eficiencia operativa. Este andlisis se centra en desglosar las actividades de la empresa

para identificar areas de mejorar y ventajas competitivas.

Pasos para realizar un Diagnostico Situacional

Definir el Alcance y los Objetivos del Diagndstico: Establecer claramente que

areas de la empresa se evaluaran y cuales son los objetivos especificos del diagnostico.
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Esto proporciona un enfoque claro y asegura que los esfuerzos se dirijan hacia aspectos

relevantes.

Recopilacion de informacion: Obtener datos relevantes sobre la empresa y su
entorno. Esto incluye informacion financiera, operativa de mercado, competencia y

cualguier otro dato que pueda influir en el desempefio de la organizacion.

Analisis de la informacion: Aplicar las herramientas mencionadas
anteriormente para interpretar los datos recopilados. Este andlisis permite identificar

patrones, tendencias y areas criticas que requiere atencion.

Identificacion del Problema y Oportunidades: Detectar areas de mejora y
posibles oportunidades de crecimiento. Esto implica evaluar los hallazgos del analisis y

determinar cuales representan riesgos Yy cuales ofrecen potencial para el desarrollo.

Formulacion de Estrategias: Desarrollar planes de accion basados en el
analisis realizado, orientados a fortalecer las areas débiles, aprovechar las

oportunidades, minimizar y consolidar las fortalezas.

Implementacion de las Estrategias: Poner en marcha los planes de accion
definidos, asignados recursos responsabilidades y establecimientos cronogramas para

asegurar una ejecucion efectiva.

Monitoreo y Evaluacion: Supervisar continuamente el progreso de las
estrategias implantadas y evaluar si efectividad realizado ajustes segln sea necesario

para garantizar el logro de los objetivos establecidos.
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e Andlisis del Entorno Externo
Uno de los primeros elementos a evaluar son los factores economicos, que
abarcan aspectos como la situacion macroeconémica global y local, tanto como indices
de inflacion, las tasas de interés y el poder adquisitivo de los consumidores. Entre estos
estos factores influyen de esencial en el comportamiento de compra de los
consumidores Yy, por lo tanto, afectan directamente las estrategias comerciales de la

empresa.

Asimismo, se deben considerar los factores politicos Yy legales, que comprenden
las regulaciones gubernamentales, las politicas fiscales vigentes y las normativas legales
que impactan en el desarrollo y la operatividad de la empresa. Segun (Ortega, 2020),
Estos factores pueden generar tanto oportunidades como restricciones, dependiendo de

las leyes que afecten la industria.

Los factores socioculturales son otro aspecto fundamental que deben ser
analizados ya que las tendencias en los comportamientos de consumo, los cambios
demograficos y las preferencias de los consumidores juegan un papel clave en la
definicion de las estrategias de marketing. En este sentido, es crucial comprender como
estos elementos pueden modificar las expectativas del mercado y como la empresa

puede adaptarse a estos cambios.

En el &mbito tecnoldgico, la innovacion constante y el avance en la
digitalizacion tienen un impacto considerable. La adopcion de nuevas tecnologias puede
mejorar la eficiencia de los procesos, aumentar la competitividad y abrir nuevas
oportunidades de negocio. Es esencial mantenerse al tanto de los avances en la industria

y evaluar como pueden beneficiar a la empresa.
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Por ultimo, los factores ambientales adquieren una relevancia creciente. En un
contexto en el que la sostenibilidad y la responsabilidad ecolégica estan ganando fuerza,
las empresas deben considerar las regulaciones medioambientales y el impacto de sus
operaciones en el entorno natural. Adoptar practicas sostenibles puede representar una

ventaja competitiva en mercados cada vez mas conscientes del medio ambiente.

e Analisis del Entorno Interno
Desde el punto de vista interno, es necesario realizar un andlisis exhaustivo de
las fortalezas de la empresa. Estos elementos son los aspectos que le otorgan una
ventaja competitiva frente a otras organizaciones. Algunas de las fortalezas clave
pueden ser la calidad de los productos o servicios ofrecidos, las ventajas tecnoldgicas
que posee, la reputacion de la marca y la solidez financiera. ldentificar estas fortalezas
permite a la empresa aprovechar sus activos mas valiosos en la implementacion de sus

estrategias.

En contraste, también es importante identificar las debilidades internas que
podrian limitar el rendimiento de la empresa. Las debilidades pueden incluir
deficiencias en la infraestructura, una falta de innovacion en los productos o servicios,
costos operativos elevados o estrategias de marketing que no estan generando los
resultados esperados. Al identificar estas debilidades, la empresa puede tomar acciones
correctivas para mejorar su desempefio. De acuerdo a Acevedo (2023), llevar a cabo
este analisis es esencial para obtener una vision integral que facilite la toma de

decisiones estratégicas efectivas en la organizacion.
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4.2.5.3 Objetivos del marketing

Segun Pursell, (2022) en el ambito del marketing, la fijacion de objetivos claros
y especificos es un componente fundamental para el éxito de cualquier estrategia. Estos
objetivos actlan como una brijula que orienta todas las acciones y decisiones
subsecuentes, permitiendo que los esfuerzos y recursos se canalicen de manera eficiente

hacia el logro de metas definidas.

Los objetivos de marketing deben cumplir con el criterio SMART (especificos,
medibles, alcanzables, relevantes y temporales), lo que garantiza que sean viables
dentro de un marco temporal determinado Y se alineen con las metas estratégicas de la
organizacion. Dichos objetivos pueden clasificarse en diversos tipos, tales como
objetivos de crecimiento, que se enfocan en aumentar las ventas, expandir la cuota de
mercado o introducir nuevos productos; objetivos de posicionamiento, orientados a
mejorar la percepcion de la marca o fortalecer el reconocimiento en el mercado; y
objetivos de fidelizacién, que buscan incrementar la lealtad del cliente y reducir la tasa

de abandono.

El cumplimiento exitoso de estos objetivos depende de una planificacion
estratégica adecuada, un seguimiento continuo de los resultados obtenidos y la
capacidad de adaptacion a los cambios en el entorno competitivo. Tal como lo subraya
Roiting (2020) el monitoreo constante es clave para garantizar que las tacticas
empleadas se ajusten a los objetivos establecidos, promoviendo una toma de decisiones
informada y una mejora continua de las estrategias. De esta manera, los objetivos no
solo proporcionan direccion, sino que también actian como indicadores de rendimiento,
permitiendo a las empresas evaluar la efectividad de sus acciones y asegurar su

alineacién con las metas globales. Un elemento esencial en cualquier estrategia de
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marketing es la fijacion de objetivos claros y especificos, que actian como guia para
todas las acciones posteriores. Antes de implementar cualquier actividad, resulta crucial
determinar qué se quiere lograr, ya que esto permite enfocar esfuerzos y recursos de
manera eficiente. Alcanzar estos objetivos requiere una combinacién de acciones

estratégicas, un seguimiento constante y decisiones basadas en datos.

4.2.5.4 Estrategias del marketing

Segun Salazar (2021) las estrategias de marketing constituyen un conjunto
planificado de acciones orientadas a posicionar y comercializar el producto o servicios
de una empresa. Estas estrategias buscan impactar a un publico objetivo especifico
mediante el uso de canales adecuados y mensajes personalizados que resumen con sus

necesidades y expectativas

Esto permite personalizar los esfuerzos de marketing y enfocar los recursos en
los segmentos mas relevantes. El autor Salazar (2021) argumenta, las estrategias que
guiaran las acciones de marketing, incluyendo el posicionamiento de la marca y la
propuesta de valor. Para asegurar una ejecucion efectiva, se determina el marketing mix,
que abarca las 4 P's: producto, precio, plaza y promocion, y para una mejor definicion

abarcando las con el fin de desarrollar una oferta atractiva y competitiva.

El disefio de una estrategia de marketing efectiva requiere un conocimiento
profundo de perfil del cliente ideal o Bayer personal. Este andlisis permite que las
acciones de marketing se alineen con las metas comerciales optimizando recurso y

garantizando resultados significativos para la organizacion. (Pursell, 2019).
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4.2.5.5 Plan de accion

Un plan de accion es un instrumento estratégico que detalla las acciones
especfficas, los recursos necesarios y plazos establecidos para cumplir con los objetivos
propuestos. Su estructura incluye la asignacion de responsabilidades, la identificacion
de las tareas a realizar y los mecanismos de seguimiento y evaluacion para medir el
progreso. Este tipo de plan proporciona un marco claro para la toma de decisiones,
asegurando que cada paso esté alineado con los objetivos generales de la organizacion.
Ademas, permite realizar ajustes segin los resultados obtenidos, optimizando los

recursos y asegurando la eficacia en la implementacion de las estrategias.

Por otro lado Raeburn (2025) sefiala que el plan de accién es una herramienta
esencial para organizar procesos de manera estructurada, permitiendo detallar cada paso
necesario para alcanzar objetivos especificos. Su utilidad se extiende a distintos
ambitos, desde la planificacion estratégica hasta el desarrollo personal, garantizando un
enfoque claro y medible. Ademas, facilita la ejecucion de estrategias a mediano y largo
plazo en el entorno organizacional, asegurando que cada tarea contribuya al
cumplimiento de metas generales. Al ofrecer una estructura organizada y un
seguimiento constante, los planes de accion optimizan la comunicacion y coordinacion
dentro del equipo, promoviendo una ejecucion eficiente y alineada con los objetivos

establecidos.

4.2.5.6 Presupuestos

El presupuesto de un plan de marketing consiste en distribuir los recursos
econdmicos necesarios para llevar a cabo las diferentes actividades y estrategias de la
campafa. Este presupuesto se utiliza en varias areas, como publicidad, creacion de
contenido, investigacion de mercado, manejo de redes sociales, eventos promocionales,

entre otras. De acuerdo con Fernandez (2021), el presupuesto también sirve como una
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herramienta para evaluar la rentabilidad de las acciones realizadas. Permite proyectar
los posibles ingresos generados por la campafa frente a los costos invertidos, lo que
facilita el analisis de la eficiencia de las estrategias. La planificacion adecuada del
presupuesto contribuye a la prevencion de desviaciones financieras, ayudando a las
empresas a mantenerse dentro de los limites establecidos sin sacrificar la calidad de las
acciones. Ademas, este proceso permite establecer mérgenes de contingencia para
afrontar imprevistos o cambios en el entorno, como fluctuaciones del mercado o

cambios en las necesidades del consumidor.

Segun Sanchez (2024), el presupuesto es crucial para el uso eficiente de los
recursos con los que cuenta la empresa, ya que permite una asignacion y gestion
adecuada de los mismos mediante una planificacion previa. Esta estrategia facilita la
medicion de los riesgos asociados a los objetivos, lo que permite tomar medidas para

minimizarlos y, de este modo, optimizar los resultados obtenidos.

4.2.6 Beneficios del plan de marketing

Un plan de marketing proporciona numeroso beneficios clave para el éxito y la
sostenibilidad de una empresa. En primer lugar, proporciona una direcciéon clara al
definir objetivos especificos y estrategias detalladas, lo que facilita la toma de
decisiones y las acciones dentro de la organizacion. Ademas, fomenta un enfoque
estratégico al garantizar que todas las acciones de marketing estén en sintonia con los
objetivos generales de la empresa, lo que promueve el trabajo en conjunto para alcanzar

objetivos futuros.

De acuerdo con Vercheval (2024), un plan de marketing es fundamental para
una empresa, ya que actla como una hoja de ruta para definir las acciones a seguir en
cada accion de las etapas. En este contenido del documento incluye una investigacion

exhaustiva con definiciones de objetivos inmediatos y futuros.
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e Ofrece la posibilidad de evaluar la cuota de mercado y adquirir una visibn mas
completa del sector

e Facilita la definicion de metas inmediatas a largo y corto plazo, con la
percepcion del consumidor.

e Ayuda aconocer mejor a los contendientes Yy los puntos a conocer del cliente
ideal.

e Identifica y prioriza las secciones de clientes mas atractivos, ajustando para
captar su atencion.

e Permite definir una estrategia de comunicacion y acciones alineadas con los
objetivos empresariales.

e Planifica acciones a futuro facilitando presupuesto y recursos necesarios.

e Evita sorpresas que obstaculicen a la realizacion de objetivos empresariales.

e Facilita evaluaciones periddicas del ROl y decisiones de mejora basadas en

datos.

4.2.7 Andlisis de la situacion

A partir de este analisis, es posible evaluar la posicion actual de la entidad, ya
sea a nivel interno como en vinculo con el ambiente competitivo. Este proceso no solo
ayuda a comprender ese ambito en el que se desarrolla la empresa, ademas de
estructurar las decisiones estratégicas para fomentar su crecimiento, Las acciones
derivadas de este analisis buscan no solo mejorar el rendimiento de marketing, sino
también consolidar la relevancia de la compafiia dentro del sector, asegurando su

viabilidad en el tiempo. (Comunicare, 2021).
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4.2.8 Andlisis Interno
El andlisis interno como parte de una estrategia de marketing, es esencial

identificar los aspectos que inciden en la gestiébn empresarial. El proceso es fundamental
para crear una estrategia eficaz. Dentro de esta perspectiva, el diagnostico FODA
facilita la deteccion de las ventajas y fortalezas, que son los recursos y capacidades que
diferencian a la empresa dentro del mercado, deben ser fortalecidas y utilizadas
estratégicamente. Mientras tanto, los puntos wulnerables, que representan aras de mejora
y limitan el crecimiento, necesitan ser abordadas estratégicamente para mejorar o
corregirlas. Este analisis debe ser profundo considerando factores como la gama de

articulos, los costos, los medios de distribucion y las preferencias del pdblico.

4.2.9 Anélisis FODA

Dentro del marco del marketing, el analisis FODA es una herramienta
fundamental para examinar de manera integral los elementos internos y externos que
impactan en la empresa en una organizacion. Delgado (2023), este modelo considera
cuatro variables clave: Fortalezas, Debilidades, Oportunidades y Amenazas. Las
fortalezas y debilidades, al pertenecer el &mbito interno, estan dentro del control de
organizacion, mientras que las oportunidades y amenazas, al prevenir del entorno

externo, suelen estar afuera de su influencia directa.

De acuerdo con los expertos, esta perspectiva facilita una toma de decisiones
mas efectiva y estratégica enfocada en alcanzar logros favorables. En esencia, el analisis
FODA se convierte en un recurso indispensable para las organizaciones, porque les

aporta una interpretacion mas clara de su realidad

Por ende, Vargas (2019) menciona que el analisis FODA cumple una tarea

imprescindible al servir como herramienta estratégica para garantizar la pertinencia y
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efectividad, en la organizacion del plan. Esto se ejecuta a través de la alineacion de

factores interno y externos, como la formacion dentro de los programas y planes

académicos. Este enfoque permite que le valor estratégico del analisis FODA despliegue

todo su potencial, en términos de capacidades de oferta educativa, alcance, alianzas y

servicios, puede identificar en detalle, las oportunidades del entorno general (social,

politico y econdmico) para capitalizarlas y en el proceso, mitigar posibles riesgos o

incluso convertirlos en nuevas ventajas para innovacién y mejora de sus programas y

planes académicos.

Tabla 4

Pasos para la elaboracion de la Matriz FODA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

e Amplia experiencia técnica

e Limitada presencia en
plataformas digitales

e Fuerte reputacion en la
comunidad local

e Recursos financieros limitados
pero la actualizacion de equipos

¢ Red contactos y clientes leales

e Falta de programas de
capacitacion continua

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

e Aumento en la demanda de
servicios de mantenimiento de
vehiculos e oficinas.

e Entrada de talleres mecanicos mas
grandes y mejor financiados

e Auvances tecnologicos e
herramientas y diagnésticos.

e Fluctuaciones en la economia
local afectando el poder
adquisitivo de los clientes.

e Posibilidad de alianzas con
proveedores de piezas y
herramientas.

e Cambios en las regulaciones
ambientales de seguridad.

Fuente: Matriz FODA en 6 Pasos + Excel y ejemplo practico (2018).
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4.2.10 Matriz MEFI (Matriz de Evaluacion de Factores Internos)

De acuerdo con Anta (2021), la Matriz de evaluacién de factores internos es una
herramienta clave para examinar Y clasificar los elementos internos que influyen, ya sea
de manera positiva 0 negativa, en el desempefio organizacional. Esta matriz permite
identificar dichos factores y organizarlos en dos categorias principales: fortaleza, que
representan los aspectos favorables de la empresa y debilidades, que reflejan las areas
de mejora o deficiencias dentro de la organizacion. Las fortalezas representan los
activos y habilidades de la empresa que posee, como una manera solida, personal
altamente calificado, o ventajas tecnologicas. Las debilidades, por su parte, son areas
donde la empresa tiene restricciones, como por ejemplo infraestructuras deficiente, falta

de innovacion o procesos ineficientes.

Mediante esta metodologia, es posible asignar un valor especifico a cada factor,
lo que facilita los elementos que poseen mayor relevancia en el logo estratégico. Esta
herramienta brinda una perspectiva precisa e imparcial de las fuerzas internas y
externas, apoyando la toma de decisiones fundamentadas para optimizar el rendimiento

general de la entidad.

4.1.10.1 Para desarrollar la Matriz de analisis de componentes internos (MEFI)

La autora Anta (2021) argumenta que le proceso comienza con la deteccion de
los puntos fuertes y areas de mejora fundamentales de la organizacién,
fundamentandose en el estudio FODA, Posteriormente, se otorga pasos especificos a
cada elemento, evidenciando su relevancia dentro del entorno empresarial. Estos valores
deben sumar 100%. Luego, se asignan evaluaciones a cada componente segun
rendimiento actual, lo que facilita determinar una puntuacion total y analizar la
condicion interna de la entidad. Este proceso ayuda a tomar decisiones estratégicas

informadas.



Tabla 5

29

Pasos para la elaboracion de la matriz MEFI

Pasos:

Actividad:

Elaborar una lista de fortalezas
y debilidades

Redacta una lista que considere
hasta 50 factores internos de la
organizacion que puedan incidir tanto
elementos que representen fortalezas
como aquellos que evidencien
debilidades

Asignar valores

Otorga un peso a cada factor en
un rango de 0.0 (sin relevancia) a 1.0
(maxima relevancia), segun su grado de
importancia. Es fundamental que la suma
de todos los valores asignados sea igual a
1.0.

Asignar calificaciones

Califica una valoracion a cada
factor utilizando la escala indicada. 1
correspondiente a una debilidad
significativa, 2 a una debilidad moderada,
3 auna fortaleza moderada y 4 a una
fortaleza significativa.

Definir la calificacion
ponderada

Para calcular la calificacion
ponderada es necesario multiplicar el
valor asignado a cada factor por la
puntuacion correspondiente.

Hallar el valor ponderado

Agrega las calificaciones
ponderadas de cada uno de los factores
obtenido debe estar en un rango de 1.0 a
4.0 de manera similar a lo establecido en
la matriz MEFE.

Fuente: (Diamond, 2021).

4.2.11 Andlisis Externo

Este andlisis externo de una empresa implica su recopilacion de informacién

sobre el entorno y el cual desempefara sus actividades mas adelante.

Conforme a P&A (2020), este proceso permite evaluar factores como las

tendencias del mercado, la competencia, las condiciones econdémicas Yy las influencias

politicas o sociales, con el objetivo de prever oportunidades y riesgos que pueden

impactar su desempefio y toma de decisiones estratégicas. Este ajuste es crucial para los

cambios externos, lo que ayuda a reducir los riesgos y maximiza las ventajas

competitivas. En consecuencia, la corporacion puede adaptarse rapidamente a los cabios
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del mercado y el contexto econdmico o social tiene mayores probabilidades de mantener
su sostenibilidad y seguir creciendo a largo plazo, asegurando su relevancia en un

entorno dinamico y en constante evolucion.

4.2.11.1 Analisis PESTEL.

El modelo PESTEL es una herramienta estratégica que ayuda a analizar el
contexto exterior de una compafia, tomando en cuenta seis factores clave: Politicos,
Econdmicos, Sociales, tecnoldgicos, Tecnologicos y Legales. Por ello P&A (2020),
argumenta para ejecutar este estudio del entorno macroecondémico de una empresa,
disponemos de un recurso altamente beneficiosos para las organizaciones. Esta
metodologia permite reconocer y examinar de manera estructurada los elementos

fundamentales que inciden en el ambiente corporativo.

Como resultado, Parada (2023) Sefiala que dicho analisis permite evaluar
diversos aspectos como los factores econdmicos, sociales, tecnoldgicos, ecoldgicos y
legales, con el propdsito de prever de qué manera podrian impactar en el porvenir de la
entidad. Comprender estos elementos la empresa puede tomar disposiciones estratégicas

esenciales para ajustarse y asegurar su sostenibilidad y éxito en su entorno cambiante.
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Tabla 6
Analisis PESTEL
Factores Descripcion
Econdmicos Engloban factores tales como las tasas de

expansion econdmica, los indices de inflacion, los
tipos de interés, el comportamiento del tipo de cambio,
los niveles de ingresos, la distribucion del capital y las
politicas fiscales y monetarias implementadas.

Politicos y Legales

Se refiere al entorno legal y normativo dentro
del cual la empresa desarrolla sus actividades,
considerando también las politicas del gobierno y el
contexto politico del pais o la regién donde se
encuentra establecida.

Sociocultural

Se hace referencia a los patrones, principios,
convicciones, actitudes y elecciones predominantes
dentro de la sociedad en la que la empresa desarrolla
sus actividades

Tecnoldgicos

Hace referencia a la implementacion y el
progreso de tecnologias innovadoras o ya existentes
que tienen el potencial de impactar tanto las
operaciones internas como los productos y servicios de
la empresa, asi como la manera en que estos se ofrecen
y se promocionan en el mercado.

Ambientales

Engloban aspectos relacionados con el medio
ambiente y la sostenibilidad, los cuales pueden afectar
tanto las actividades operativas como la imagen de la
organizacion.

Fuente: (Parada, 2023).

4.2.12 Matriz MEFE Matriz de Evaluacion de Factores Externos

La Matriz de Andlisis de Factores Externos, Segun Soledad (2020) Es una

herramienta diagnostica que permite identificar y evaluar los elementos del entorno que

afectan a una empresa, centrandose en las fortalezas y riesgos mas significativos. Este

estudio se lleva a cabo mediante un método de valoracién que facilita la comparacién de

informacion clave, permitiendo evaluar como estas variables impactan las metas y

objetivos tacticos de la organizacion.

La elaboracion del MEFE, necesita una compresion mas extensa Y superior, asi

como una mayor atencion al entorno externo para obtener una vision completa del

negocio. Dicha accidén permite identificar oportunidades que pueden aprovecharse y



32
amenazas que deben gestionarse. Es crucial distinguir los elementos que son manejables

y formular estrategias especificas para abordarlos de manera efectiva.

4.1 Marketing Mix

Es fundamental comprender que las 4ps representan un modelo derivado del
marketing mix, disefiado para implementar y desarrollar estrategias eficientes en los
aspectos clave de la gestion de ventas de un producto. Por ello, por McCarthy &
Perreault (2019) Este marco estratégico incluye variables: Producto , precio, plaza,
promocidn, personas, proceso, presentacion. Estas dimensiones originales se
convirtieron en los pilares fundamentales para gestionar las decisiones comerciales
vinculadas con la concepcion, distribucion, divulgacion vy estimacion financiera de un
bien o servicio dentro del mercado. A medida que evoluciono, este modelo se trasformé
en las 7ps del marketing ampliando su alcance mediante la importancia de personas,
procesos Y evidencias fisicas. Estas adiciones evidencian la importancia de considerar
aspectos como la interaccion humana, la eficiencia operativa y los elementos tangibles

que fortalezcan la imagen de excelencia. (Ridge, 2023).

4.2 Las 7Ps del Marketing

e Producto: Es el producto o prestacion que la empresa proporciona. Su excelencia,
estilo, presentacién y nombre comercial deben satisfacer las necesidades del cliente
y destacarse en el mercado.

e Precio: Determina el precio otorgado al bien o prestacién. Debe ser competitivo,
justo y acorde al entorno comercial para captar y retener clientes.

e Plaza: Incluye las vias de distribucién que garantizan la accesibilidad del bien o

prestacion en el tiempo y sitio oportuno para el usuario.



e Promocion: Comprender las acciones destinadas a informar, persuadir y fidelizar al
publico, como la publicidad, las promociones, el marketing digital y las relaciones
publicas.

e Personas: El personal que atiende a los consumidores es clave para brindar una
experiencia positiva. Un personal capacitado fortalece la imagen de excelencia y
atencion.

e Procesos: Constituyen las técnicas y protocolos que aseguran la produccion, entrega
y mantenimiento eficiente y satisfactorio.

e Evidencias fisicas: Hace referencia a los elementos visibles que consolidan la
percepcion de valor, como la apariencia del establecimiento, los materiales

promociones Y la presentacién del bien o prestacion.

4.3 Marketing Digital
El marketing digital constituye una disciplina del marketing que esta enfocado
en la promocion de productos y servicios utilizando medios digitales. Este método
integra diversas herramientas, como campafias de correo electronico, anuncios en
plataformas digitales, interaccién en rede sociales y estrategias de posicionamiento en
motores de busqueda (SEO). El objetivo es alcanzar la interaccion directa con
consumidores exigentes y potenciales y fomentando relaciones duraderas basadas en la

accesibilidad y la personalizacion. (Betlopez, 2023).

4.4 Estrategias enfocadas al precio
Desde el enfoque del marketing, la determinacion estratégica de precios se ha
trasformado en un elemento crucial para asegurar e logro empresarial. La adecuada y
rentable fijacién de precios para sus productos o servicios no solo afecta directamente la
valoracion percibida por los consumidores, sino que, ademas, juega un papel decisivo

en su competitividad y sostenibilidad financiera a largo plazo.
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Porello UNIR (2022) sefiala que el precio es la Unica variable dentro de mix de
marketing que genera ingresos econdmicos, lo cual constituye el objetivo primordial de

las campanfas garantizar utilidades para sus socios o inversionistas.

Tabla 7
Estrategias enfocadas en el precio
Tipo de estrategia Descripcion
Redisefio de producto Estas estrategias buscan transformar y optimizar producto

con el propésito de afiadir atributos diferenciadores que
resulten atractivos para los consumidores, aumentando asi la

percepcion de su valor y la disposicion a invertir en él.

Minimizacion de costos Procuran disminuir los gastos relacionados con la
producciony comercializacion, garantizando al mismo
tiempo la calidad del producto. Entre las estrategias
empleadas se destacan la negociacion con proveedores, la

optimizacién de los procesos operativos.

Generacién de Valor Se enfocan en implementar estrategias orientadas a generar
un valor afiadido para los clientes o a optimizar la
transmisién de los valores ya establecidos, tales como la
puntualidad en las entregas y la prestacidn de asesoramiento

personalizado.

Precios Consisten en la modificacién de los precios, ya sea mediante
disminuciones orientadas a incrementar las ventas en el
corto plazo o mediante la implementacién de precios

elevados que correspondan al valor percibido del producto.

Fuente: UNIR (2022).

4.5 Paginas web
Los medios digitales, estas plataformas se han fortalecido como instrumentos

esenciales para difundir informacion en diversos formatos, tales como textos audios y
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videos, favorecido la interaccién entre usuarios. Mas alla de su funcidbn de conexion, los

medios digitales han progresado para convertirse en entornos.

Los autores Vicente et al. (2021) Las plataformas digitales brindan a los
internautas la capacidad de disefiar y ofrecer la oportunidad de difundir, y adquirir un
extenso repertorio de materiales. Debido a la multiplicidad de medios accesibles y su
sencillez de manejo, han logrado establecerse como vias esenciales para el intercambio
de informacién y de marketing, generando nuevas oportunidades para la interaccién

digital y el desarrollo comercial.

4.6 Merchandising
El Merchandising es un recurso fundamental dentro de las tacticas de
mercadotecnia ya que fortalece los lazos entre las empresas y los usuarios en el preciso
instante de la adquisicibn mediante esta estrategia, se consideran las percepciones
morales, representativas Yy culturales de los consumidores junto con la estimulacion de

los sentidos para incitar a la compra, en puntos de ventas reales o virtuales.

Segun Verastegui & Vargas (2021), al implementarlo con eficiencia, se consigue
captar la atencién del comprador, fomentar la eleccion de compra y enriquecer la
vivencia del usuario en establecimientos fisicos o plataformas digitales. Esto posibilita
aumentar la facturacion, aprovechar al maximo el area disponible y potenciar el
rendimiento de cada metro cuadrado o interfaz digital el andlisis sobre la verificacion de
la medicion de los impactos del Merchandising, en especial de lo digital, con la
ejecucion de estudios estadisticos multivariados en diversos entornos y esquemas de

negocio, lo que contribuye directamente al crecimiento del negocio.
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4.7 Estrategias de Promocion
Las estrategias promocion en una empresa, estructurada y diseflada

estratégicamente, se fundamentan en la habilidad de t trasmitir, informar y persuadir a
clientes y grupos de trasmitir, informar y persuadir a clientes y grupos de interés sobre
la compafiia, sus servicios y beneficios. Este mecanismo es esencial para lograr las
metas corporativas, ya que integra tanto la proyecciéon de la identidad, valores y
propuestas de la organizacion como la administracion de la percepcion gue los pudblicos

tienen sobre ella.

Una promocion bien estructurada refuerza la conexion entre la entidad y sus
audiencias, fortaleciendo su posicionamiento y asegurando la coherencia entre lo que la
compafiia expresa y como es percibida. Por ello Rivadeneira (2017) Estas estrategias no
solo nos permiten llamar la atencion de nuestro publico objetivo, sino también crear un

vinculo duradero con ellos mediante mensajes claros, atractivos y coherentes.

Enfocandose en planificar y disefiar cuidadosamente cada accién promocional,
desde campafas publicitarias hasta descuentos, promociones Yy eventos especiales.
Ademas, reconocer el valor de utilizar los canales digitales y tradicionales para
maximizar nuestro alcance y adaptarnos a los requerimientos y comportamientos de
nuestros clientes. Con estas estrategias, se busca no solo aumentar nuestras ventas, sino

también consolidar nuestra posicion dentro del sector.

Promociones especiales: Ofrecer descuentos por servicios especificos, como cambios
de aceite, revisiones generales o diagndstico gratuito, para atraer nuevos clientes y

generar credibilidad en la atencion.

Presencia digital: Desarrollar estrategias publicitarias en plataformas digitales y redes

sociales para promocionar los servicios. Esto incluye publicar testimonios de clientes,
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casos de éxito y consejos Utiles sobre mantenimiento vehicular, posicionando a la

compafiia como referente en el sector.

Programas de fidelizacion: crear incentivos para clientes frecuentes, como
acumulaciéon de puntos, descuentos exclusivos o servicios gratuitos después de un

nimero determinado de visitas.

Publicidad local: Utilizar medios tradicionales y digitales, como anuncios en
parddicos, emisoras locales o vallas publicitarias estratégicamente ubicadas cerca de

zonas con alta circulacién wvehicular.

Marketing de recomendacion: Incentiva al publico objetivo para que recomienden la

empresa mediante recompensas, como descuentos o servicio adicionales.

Participacion en eventos comunitarios: Colaborar en actividades locales como ferias
0 campanas de seguridad vial, para amentar la visibilidad empresarial fortaleciendo

relaciones dentro su integracion con el publico.

4.8 Estrategias enfocadas en redes sociales
El mundo esta enfocado dentro de las redes sociales hoy en dia que se han convertido en

espacios clave para la informacion, la interaccion vy el entretenimiento.

El autor Caltabiano (2021), detalla que hay pilares que se tienen que cubrir para
estructurar la presencia de tu marca en las redes sociales y obtener los mejores

resultados las cuales son:

e Definicion clara de objetivos: Es crucial establecer metas especificas y medibles
que alineen la presencia en redes sociales con los objetivos comerciales de la
empresa. Ya sea aumentar la notoriedad de la marca, generar leads o fidelizar

clientes, cada accion debe estar orientada a alcanzar estos propositos.


https://rockcontent.com/es/blog/presencia-digital/
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Segmentacion del publico objetivo: Conocer a fondo al publico objetivo es
esencial para crear contenido relevante que resuene con sus intereses,
necesidades y comportamientos. Las plataformas sociales ofrecen herramientas
avanzadas para segmentar audiencias, lo que permite personalizar las estrategias
de manera eficaz.
Contenido atractivo y de valor: El contenido es el rey en las redes sociales. Para
captar y mantener la atencion de los usuarios, es vital crear publicaciones que no
solo informen, sino que también ofrezcan valor. Ya sea a través de imagenes,
videos, infografias o publicaciones interactivas, el contenido debe ser atractivo,
educativo y entretenido.
Consistencia y frecuencia de publicacion: La regularidad en la publicacién de
contenido ayuda a mantener la marca visible y activa en la mente de los
consumidores. Establecer un calendario de publicaciones es fundamental para
asegurar que la marca se mantenga presente sin sobrecargar a la audiencia.
Interaccion constante con la comunidad: Las redes sociales no son solo una
plataforma de difusion de informacion, sino también de interaccion. Responder a
los comentarios, preguntas y mensajes privados de manera oportuna contribuye
a construir una relacion més cercana y de confianza con los seguidores.
Monitoreo y anlisis de resultados: Es indispensable realizar un seguimiento
continuo de las métricas y resultados generados por las acciones en redes
sociales. El andlisis de datos permite ajustar las estrategias en tiempo real y
tomar decisiones basadas en hechos, mejorando asi la eficacia de las campafias.
Adaptacién a tendencias y cambios: Las redes sociales estan en constante

evolucién. Nuevas funciones, algoritmos y tendencias emergen frecuentemente.
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Mantenerse actualizado y adaptar las estrategias a estos cambios es clave para

aprovechar al maximo las oportunidades que ofrecen estas plataformas.

4.9 Estrategias Redes Sociales
En Ecuador, las redes sociales han emergido como un medio esencial para la
comunidad Y la interaccion en lo digital, actualmente la distribucion demogréafica de los
usuarios muestra 52,3% de mujeres y el 47,7% son hombre, lo que resalta su influencia

trasversal en distintos ambitos con la sociedad.

Dentro de las plataformas més populares en el pais, Facebook se posiciona con
12,50 millones de usuarios, muestra que Tik Tok supera ligeramente esta cifra con 12,6
millones. Por su parte YouTube cuenta con 11,70 millones de usuarios seguido de

Instagram con 6,50 millones.

El creciente uso de las redes sociales en Ecuador, con 12,66 millones de usuarios
activos registrados en enero de 2024, pone de manifiesto su relevancia dentro del
marketing digital. Esto se consolida como una herramienta estratégica para conectar de
manera efectiva con la audiencia ecuatoriana, permitiendo tanto a individuos como a
empresas fortalecer su tienda en linea. La contratacion de servicios especializados,
como los de comunity managers, evidencia, la necesidad de aprovechar al maximo estas
plataformas para mantener una comunicacion atractiva y actualizada. (Manejo de redes

sociales Ecuador, 2024).

4.10Plan de accion
El plan de accidn se constituye con una herramienta fundamental en la gestion
empresarial que establece de manera estructurada las actividades necesarias para

alcanzar los objetivos definidos. Este plan detalla las tareas especificas, los plazos para
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su ejecucion y los responsables correspondientes, permitiendo un seguimiento continuo

y una evaluacion periddica del progreso. (Rodriguez, 2021)

4.110bjetivos de un Plan de accion
Especificos: Los objetivos deben ser claros y detallados evitando su progreso y éxito.
Medibles: Los objetivos deben ser claros y detallados evitando su progreso Y éxito.

Alcanzables: Deben ser realistas y factibles de alcanzar considerando los recursos

disponibles.

Relevancia: dicha estar alineados con los objetivos generales de la empresa y ser

pertinentes para su éxito.

En Tiempo: Deben tener un plazo definido para su cumplimiento lo que ayuda a

mantener el enfoque y la motivacion.

5 METODOLOGIA
5.1 Enfoque Cuantitativo
Este proyecto de investigacidn propone disefiar un plan de marketing a los
negocios enfocados en automotriz del Gremio de Mecanicos de Cotopaxi. El objetivo es
fundamental utilizar herramientas de analisis de datos que proporcionan valores
numéricos para estudiar un fendmeno. Este enfoque comienza con la delimitacion de

una idea a partir de la cual se formula objetivos y preguntas de investigacion claras.

Luego se realiza una revision de la literatura que respalda la construccion de un

marco teérico coherente.

5.2 Método Deductivo
EL método deductivo se caracteriza por iniciar con un planteamiento gerencial
que conduce al analisis de u caso particular. Basandose en fundamentos tedricos como

el plan de marketing, el estudio del entorno y el sector de negocios relacionados con



41
prendas de vestir, se realiza la recopilacion y evaluacion de datos especificos mediante
encuestas. Este enfoque permite estructurar de manera ldgica y coherente el

conocimiento necesario para desarrollar estrategias efectivas. Espinoza (2023)

5.3 Disefio no experimental

Los disefios no experimentales se caracterizan por la ausencia de asignacion
aleatoria, la manipulacién de variables se caracteriza por la ausencia de asignacion
aleatoria, la manipulacién de variables y la comparacion de grupos. Donde el
investigador observa los fendmenos en su forma natural, sin intervenir. La eleccion de
un disefio no experimental puede ser necesaria debido a que algunas variables no son
susceptibles de manipulacion experimental o aleatorizacion, o por razones éticas que

impiden dicha manipulacion. (Sousa, 2007).

5.4 Segmentacion

La tabla a continuacion muestra una segmentacion detallada basada en criterios
geograficos demogréaficos, psicoldgicos y conductuales. Esta segmentacion ayuda a
identificar y entender mejor a los clientes y consumidores que son parte de esta
investigacion, lo que facilita el desarrollo de estrategias de marketing que atiendan sus

necesidades y preferencias.

La segmentacion de mercado en el sector automotriz permite examinar y evaluar
a los clientes y consumidores de los servicios de los talleres automotrices. Y la
compafiia puede desarrollar campafias personales, establecer precios competitivos,
fortalecer su presencia en el mercado y por lo tanto aumentar la lealtad y la satisfaccion

del cliente.
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5.5 Muestreo Estratificado
De acuerdo con Velazquez (2019) el muestro estratificado implica dividir una
poblacién en clases o grupos, denominados estratos. Las unidades incluidas en cada
estrato deben ser homogéneas con respecto a las caracteristicas a estudiar. Por ejemplo,
se puede realizar un estudio para conocer la opinion de la poblacién sobre un politico

determinado planteando una muestra estratificada por edades.

Tabla 8
Muestreo Estratificado
. Clientes Proporcion enla
Estrato (Servicios) Totales Poblacién Muestra
Mantenimiento
general 450 35.8% 106
Reparacion del motor
300 23.9% 70
Electricidad
Automotriz 250 19.9% 59
Cambio de llantas y
suspension 150 12.4% 37
Aire acondicionado
100 8.0% 23
Total 1,256 100% 295

Elaborado por: Investigadores
5.6 Poblacion y Muestra
La base de datos del Gremio de Mecanicos de Cotopaxi cuneta con 1.256

clientes por lo que sera nuestro segmento para realizar las respectivas encuestas.

5.6.1 Poblacion
Para la presente investigacion se ha tomado en cuenta a poblacion urbana de la

Ciudad de Latacunga comprendida entre jovenes y adultos (hombre y mujeres) desde
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los 18 hasta los 64 afios, dando como resultado un total de 1.256 personas de acuerdo a

la base de datos receptada.

5.6.2 Muestra

Se empleard un muestreo aleatorio simple para garantizar la objetividad y evitar
sesgos en la seleccion de los participantes. Para ello, se definid una poblacion total de
1.256 personas por lo cual se ha tomado en cuenta a los clientes del Gremio de
Mecanicos de Cotopaxi del Cantén Latacunga, donde se tomd una nueva muestra de
295 personas. Cada miembro de la poblacion fue identificado y cada individuo es apto
para ser seleccionado. Este procedimiento asegura que cada persona en la poblacién
tiene la misma oportunidad de ser incluida en la muestra, proporcionando una
representacion equitativa y permitiendo que los resultados sean generalizables al total

de la poblacion estudiada

n= N*Zz*p*q

e2(N-1)+Z2xpxq
En donde:
n = Tamafio de la muestra
N = Poblacién (1.256 personas)
p = Probabilidad de ocurrencia (0.5)
g = Probabilidad de no ocurrencia (0.5)

Z = Nivel de confianza (1.96, correspondiente al 95% = 0.95) basado en tablas
estadisticas.

e = Margen de error (0.05).

El tamafio de la muestra calculado es nuevamente 295 personas, considerando

los valores especificados (margen de error del 5% y nivel de confianza del 95%).

5.6.3 Personas naturales a encuestar.

N= 1256 Segmento objetivo
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N= 800* (1.96)>* 0.5 *0*5

(0.05) 2 * (800-1) + (1.96) 2 * 0.5 *0.5

Sustituyendo valores:
1256 - (1.96)>-0.5- 0.5
n — — E : oy - .
(0.05)2 - (1256 — 1) + (1.96)2-0.5- 0.5

1. Caleular el numerador:
o 7% —(1.96)° = 3.8416

p-q=05-0.5=0.25

L ]
N-Z%.p-q—1256-3.8416-0.25 —

1206.704

2. Calcular el denominador:
e e = (0.05)% = 0.0025
e €. (N —1)=0.0025- (1256 — 1) =
0.0025 - 1255 — 3.1375
Z%-p-q— 3.8416 - 0.25 — 0.9604
Denominadar total: 3.1375 + 0.9604 — 4.0979

3. Calcular n:
1206.704

n= 45
T 40979 ’

=~ 204

Resultado:
El tamafio de muestra calculado es 295 personas al redondear al entero mas

cercano.

5.7 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

5.7.1 Encuesta
Una encuesta es una herramienta de recoleccion de datos ampliamente utilizada

en investigaciones cientificas, disefiada para obtener informacion precisa y estructurada.

Porello Ferrando et al. (2003) Argumenta que es una técnica que utiliza un conjunto de
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procedimientos estandarizados de investigacion mediante los cuales se recoge y analiza

una serie de datos de una muestra de casos representativa de una poblacion.

La encuesta permite diagnosticar las dimensiones clave relacionadas con el
servicio ofrecido por el gremio, incluyendo aspectos como precio, ubicacion, promocion
y calidad del servicio, segin la experiencia de los clientes. Para ello, se llevd a cabo un

proceso de recoleccion de datos utilizando Google Forms como herramienta principal.

5.7.2 Cuestionario

El principal instrumento empleado un cuestionario estructurado, disefiado con el
objetivo de obtener informacion clara y relevante del publico objetivo. Este cuestionario
incluira una serie de preguntas elaboradas estratégicamente para explorar temas
fundamentales como la periodicidad en el uso de servicios, las 7 Ps del marketing. La
aplicacién de este método asegura la recopilacion de datos precisos y de confianza,

esenciales para un andlisis detallado y la formulacion de estrategias adecuadas.

5.7.3 Entrevista

La entrevista permite crear un acercamiento directo a los individuos es una
técnica que ofrece un acceso directo a la realidad de los individuos, siendo considera
una herramienta muy completa. Por ello (Murillo, 2019) Durante el proceso el
investigador no solo acumula respuestas objetivas, sino gque también capta opiniones,
sensaciones Yy estados de animo. Esto enriquece la informacién obtenida y facilita la
consecucion de los objetivos propuesto, proporcionando una comprension mas profunda

y matizada del tema de estudio
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En este caso, se realizara una entrevista con el Presidente del Gremio de
Mecanicos de Cotopaxi con el fin de obtener una comprension mas amplia de la

organizacion vy realizar un analisis detallado.

6 Pruebas Estadisticas Aplicadas

6.1 Andlisis de Fiabilidad (Alfa de Cronbach)

El Alfa de Cronbach es una medida estadistica utilizada para evaluar la
consistencia interna de un instrumento de medicion, como un cuestionario o una escala.
Este coeficiente proporciona una estimacion de la fiabilidad de un conjunto de items
que pretenden medir un mismo constructo o variable latente. Este andlisis resulta
fundamental al abordar investigaciones que involucran las 7Ps del marketing ya que
garantiza que los ftems asociados a cada dimensién reflejen adecuadamente el

constructo que se pretende medir.

Tabla 9

Calculo Alpha de Cronbrach

Alpha de Cronbrach N. de Elementos
0.943 21

Elaborado por: Investigadores

El resultado obtenido mediante el célculo del Alfa de Cronbach, con un valor de
0.943, refleja una excelente consistencia interna entre los items que conforman el
cuestionario. Este coeficiente indica que las preguntas estan altamente correlacionadas y

que, juntas, miden de manera uniforme Yy coherente el constructo propuesto. Por lo
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tanto, el instrumento utilizado es altamente fiable y adecuado para garantizar la validez

de los datos recopilados en el contexto de la investigacion.

6.2 Prueba de KMO

Segun Guarrama (2020) La prueba de KMO es una técnica estadistica que se
utiliza para evaluar si los datos son adecuados para un analisis factorial. Su proposito es
medir la idoneidad de las variables dentro de un conjunto de datos, determinando qué
tan bien se relacionan entre si. Un valor de KMO cercano a 1 indica que los datos son
apropiados para realizar un anélisis factorial, mientras que un valor cercano a 0 sugiere
lo contrario, es decir, que los datos no son adecuados. En general, se recomienda que el
valor de KMO sea superior a 0.5 para considerar que los datos son aptos para este tipo

de analisis.

Tabla 10
Calculo Prueba de KMO

Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo ,945
Prueba de esfericidad de Bartlett Aprox. Chi-cuadrado 3353,744
gl 210
Sig. ,000

Elaborado por: Investigadores.

7 ANALISIS Y DISCUSION DE LOS RESULTADOS

Pregunta 1: ¢Cual es su rango de Edad?
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Tabla 11
Edad de los encuestados

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje véalido acumulado
Valido De 18 a 34 afios 82 278 27,8 27,8
De 35 a 50 afos 134 454 454 73,6
De 51 a 64 afnos 77 26,1 26,1 100,0
Total 295 100,0 100,0

Elaborado por: Investigadores
Interpretacion

El grupo de edad mas comdn en la muestra es el de 35 a 50 afios, con 134
participantes, lo que representa el 45.4% del total. Le sigue el grupo de 18 a 34 afios,
con 82 personas, que equivalen al 27.8%. Finalmente, el grupo de 51 a 64 afios cuenta

con 77 participantes, lo que corresponde al 26.1% de la muestra.

En términos generales, el 73.6% de los participantes se encuentra en el rango de
18 a 50 afios, lo que indica que la muestra estd compuesta principalmente por adultos
jovenes y de mediana edad. No se identifican otros grupos adicionales en la tabla, por lo

que la informacion se centra en estas tres categorias de edad.

Pregunta 2: ;Cuales considera que son los principales factores que atraen a un

taller mecénico?
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Tabla 12
Factores de Atraccion para un Taller Mecénico

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido Calidad de Servicios 75 25,4 254 254

Precios Competitivos 59 20,0 20,0 454

Publicidad y 65 22,0 22,0 675

Promociones

Recomendacioén de 43 14,6 14,6 82,0

clientes anteriores

Ubicacion del Taller 53 18,0 18,0 100,0

Total 295 100,0 100,0

Elaborado por: Investigadores

Interpretacion

El cuadro presenta la distribucion de frecuencias y porcentajes de los factores
gue los participantes consideran importantes en un taller mecanico. El factor mas comin
es la Calidad de Servicios, con 75 participantes que representan el 25.4% del total. Le
siguen Publicidad y Promociones con 65 participantes (22.0%), y Precios Competitivos
con 59 participantes (20.0%). Ubicacion del Taller es importante para 53 participantes
(18.0%). Finalmente, Recomendacion de clientes anteriores tiene 43 participantes

(14.6%).

En resumen, mas del 47% de los participantes consideran la calidad de servicios
y las promociones como factores principales. Los factores de precios y ubicacion
también son significativos, mientras que la recomendacion de clientes anteriores tiene

una menor incidencia, aunque todavia relevante.
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Pregunta 3 ;/Qué tipo de vehiculo posee actualmente?

Tabla 13
Tipo de Vehiculo de los Clientes del Taller Mecanico

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje véalido acumulado
Valido Auto 39 132 132 132
Servicio
Automovil 171 58,0 58,0 712
Camion 36 122 122 83,7
Camioneta 47 159 159 100,0
Total 295 100,0 100,0

Elaborado por: Investigadores

Interpretacion

El tipo de vehiculo mas comin entre los clientes es el automovil, con 171
registros, lo que representa el 58.0% del total. Le sigue la categoria de camioneta, con
47 vehiculos, que equivalen al 15.9%. En tercer lugar, se encuentran los autos, con 39
registros, representando el 13.2%. Finalmente, los camiones son el tipo de vehiculo

menos frecuente, con 36 registros, lo que corresponde al 12.2% de la muestra.

En términos generales, el 71.2% de los clientes poseen automdviles o autos,
mientras que el 28.8% restante estd compuesto por camiones y camionetas. Esto indica
que la mayoria de los vehiculos atendidos en el taller pertenecen a categorias de menor
tamafio, mientras que los camiones representan una minoria dentro de la muestra

analizada.
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Pregunta 5: Los servicios ofrecidos por los talleres del gremio cumplen con sus

expectativas.

Tabla 14

Expectativas de los Clientes con los Servicios del Taller

Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido Nunca 1 3 3 3
Casi 13 44 44 47
nunca
Aveces 52 17,6 17,6 224
Casi 97 329 329 553
Siempre
Siempre 132 447 447 100,0
Total 295 100,0 100,0

Elaborado por: Investigadores

Interpretacion

La tabla muestra la percepcion de los clientes sobre si los servicios ofrecidos por

los talleres del gremio cumplen con sus expectativas. La opcidn mas frecuente es

"Siempre"”, con 132 respuestas, representando el 44.7% del total. Le sigue la categoria

"Casi siempre", con 97 respuestas y un 32.9%. En tercer lugar, "A veces" obtuvo 52

respuestas, lo que equivale al 17.6%.

Por otro lado, las opciones "Casi nunca” y "Nunca" tienen una menor

representacion, con 13 respuestas (4.4%) y 1 respuesta (0.3%), respectivamente. En

conjunto, el 77.6% de los clientes indicaron que los talleres cumplen con sus

expectativas con frecuencia (“Casi siempre” o "Siempre"), lo que sugiere un alto nivel

de satisfaccion general.
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Pregunta 6 ;Considera que los repuestos utilizados por los talleres del gremio

son de calidad?

Tabla 15

Percepcidn de la Calidad de los Repuestos del Gremio

Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido  Nunca 1 3 3 3
Casi 19 6,4 6,4 6,8
nunca
A veces 38 12,9 129 19,7
Casi 135 458 458 654
siempre
Siempre 102 34,6 34,6 100,0
Total 295 100,0 100,0

Elaborado por: Investigadores

Interpretacion

El cuadro presenta la distribucién de frecuencias y porcentajes de las

percepciones de los participantes sobre si la calidad de los repuestos utilizados en el

gremio es de calidad. La categoria con mayor frecuencia es "Casi siempre", con 135

participantes que representan el 45,8% del total valido. Le sigue la categoria "Siempre™

con 102 participantes, constituyendo el 34,6% del total. La categoria “A veces" cuenta

con 38 participantes, equivalentes al 12,9% del total valido. "Casi nunca" tiene 19

participantes, lo que representa el 6,4%. Finalmente, "Nunca™ cuenta con 1 participante,

que supone el 0,3% del total.

En general, el 80,4% de los participantes consideran que los talleres del gremio

utilizan repuestos de alta calidad, reflejado en las categorias "Casi siempre™ y

"Siempre", lo que indica una alta percepcién de compromiso con el medio ambiente en

los servicios ofrecidos.
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Pregunta 7 ;Cree que los talleres del gremio innovan constantemente en los

servicios que brindan?

Tabla 16
Percepcidn sobre la Innovacion
Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 1 3 3 3
Casi 15 51 51 54
nunca
Aveces 51 173 173 22,7
Casi 102 34,6 34,6 573
siempre
Siempre 126 42,7 42,7 100,0
Total 295 100,0 100,0

Elaborado por: Investigadores

Interpretacion

El cuadro presenta la distribucién de frecuencias y porcentajes sobre la
percepcion de los encuestados sobre la innovacion de los servicios brindados. La

categoria con mayor frecuencia es “Siempre” con un total de 42.7% del total valido.

La categoria “Casi siempre” con un total de 102 participantes, constituyendo el
34.6% del total. La categoria “A veces” cuenta con un total de 51 participantes, con un
porcentaje de 17.3% del total valido. La categoria “Casi nunca” tiene 15 participantes, y

“Nunca” con 1 ambos representando el 5.1% y el 0.3%

En general, el 77.3% de los participantes consideran que los servicios ofrecidos
innovan constantemente. Reflejando la categoria 4 y 5. Esto indica una alta percepcion

en los servicios proporcionados.



Dimension de Precio

54

Pregunta 8 ;Estaria dispuesto a pagar un poco mas por servicios de calidad en

los talleres del gremio?

Tabla 17
Disposicion de los Clientes

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 1,0 1,0 1,0
Casi 22 75 75 8,5
nunca
Aveces 47 159 16,0 245
Casi 111 37,6 37,8 62,2
siempre
Siempre 111 37,6 37,8 100,0
Total 294 99,7 100,0
Total 295 100,0 100,0

Elaborado por: Investigadores

Interpretacion

La distribucion de frecuencias y porcentajes de las percepciones de los

participantes sobre la disposicion a pagar mas por servicios de calidad en los talleres del

gremio. La categoria con mayor frecuencia es "Casi siempre”, con 111 participantes que

representan el 37.6% del total valido. Le sigue la categoria "Siempre” con 111

participantes también, constituyendo otro 37.6% del total. La categoria "A veces"

cuenta con 47 participantes, equivalentes al 16.0% del total valido. "Casi nunca" tiene

22 participantes, lo que representa el 7.5%. Finalmente, "Nunca” cuenta con 3

participantes, que supone el 1.0% del total.

En general, el 75.2% de los participantes estarian dispuestos a pagar un poco

mas por servicios de calidad en los talleres del gremio, reflejado en las categorias "Casi
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siempre” y "Siempre”, lo que indica una alta disposicion a invertir en calidad en los

servicios ofrecidos por los talleres del gremio.

Pregunta 9 ¢Ha aprovechado promociones o descuentos ofrecidos por los

talleres del gremio?

Tabla 18
Aprovechamiento de promociones en Talleres del Gremio

Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 6 20 2,0 2,0
Casi 26 8,38 838 10,8
nunca
Aveces 45 153 153 26,1
Casi 119 40,3 40,3 66,4
siempre
Siempre 99 336 33,6 100,0
Total 295 100,0 100,0

Elaborado por: Investigadores

Interpretacion

El cuadro presenta la distribucién de frecuencias y porcentajes de las
percepciones de los participantes sobre si han aprovechado promociones o descuentos
ofrecidos por los talleres del gremio. La categoria con mayor frecuencia es "Casi
siempre”, con 119 participantes que representan el 40.3% del total valido. Le sigue la
categoria "Siempre" con 99 participantes, constituyendo el 33.6% del total. La categoria
"A veces" cuenta con 45 participantes, equivalentes al 15.3% del total vélido. “Casi
nunca" tiene 26 participantes, lo que representa el 8.8%. Finalmente, "Nunca" cuenta

con 6 participantes, que supone el 2.0% del total.
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Pregunta 10 ¢Los precios cobrados en los talleres ligados al gremio le parecen

justos en relacion con la calidad del servicio?

Tabla 19
Percepcidn de Precios y Calidad en Talleres del Gremio

Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido  Nunca 2 7 v i
Casi 13 44 44 51
nuca
A veces 48 16,3 16,3 214
Casi 117 39,7 39,7 61,0
siempre
Siempre 115 39,0 39,0 100,0
Total 295 100,0 100,0

Elaborado por: Investigadores

Interpretacion

El cuadro presenta la distribucién de frecuencias y porcentajes de las
percepciones de los participantes sobre si los precios cobrados en los talleres del gremio
les parecen justos en relacién con la calidad del servicio. La categoria con mayor
frecuencia es "Casi siempre”, con 117 participantes que representan el 39,7% del total
valido. Le sigue la categoria "Siempre™ con 115 participantes, constituyendo el 39,0%
del total. La categoria "A veces" cuenta con 48 participantes, equivalentes al 16,3% del
total valido. "Casi nunca" tiene 13 participantes, lo que representa el 4,4%. Finalmente,

"Nunca” cuenta con 2 participantes, que supone el 0,7% del total.

En general, el 78,7% de los participantes consideran que los precios cobrados en

los talleres del gremio son justos en relacion con la calidad del servicio.
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Dimension Plaza

Pregunta 11 ¢Le resulta conveniente la ubicacion de los talleres del gremio en

su zona?
Tabla 20
Conveniencia de la Ubicacion
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 3 1,0 1,0 1,0
Casi 16 54 54 6,5
nunca
Aveces 62 210 211 27,6
Casi 103 34,9 35,0 62,6
siempre
Siempre 110 37,3 374 100,0
Total 295 99,7 100,0
Total 295 100,0

Elaborado por: Investigadores

Interpretacion

El cuadro presenta la distribucién de frecuencias y porcentajes sobre la
conveniencia de la ubicacion de los talleres del gremio por su zona. El cuadro presenta
la distribucion de frecuencias y porcentajes sobre la conveniencia de la ubicacion de los
talleres del gremio en su zona. La categoria "Siempre™ es la mas comun, con 110
participantes que representan el 37,3% del total valido. Le sigue la categoria "Casi
siempre™ con 103 participantes, constituyendo el 35,0% del total. La categoria "A
veces" cuenta con 62 participantes, equivalentes al 21,1% del total valido. La categoria
"Casi nunca" tiene 16 participantes, lo que representa el 5,4%, y finalmente, la categoria

"Nunca” cuenta con 3 participantes, que suponen el 1,0% del total.

En general, el 72,4% de los participantes consideran que la ubicacién de los
talleres es adecuada, reflejado en las categorias "Casi siempre™ y "Siempre”, lo que

indica una alta satisfaccion con la ubicacion de los talleres del gremio.
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Pregunta 12 ¢;Considera los horarios de atencion de los talleres del gremio

adecuados a sus necesidades?

Tabla 21
Adecuacion de los horarios de atencion
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 13 44 4.4 44
Casi 58 19,7 19,7 24,1
Nunca
Aveces 124 42,0 422 66,3
Casi 99 33,6 337 100,0
siempre
Siempre 295 99,7 100,0
Total 295 100,0

Elaborado por: Investigadores

Interpretacion

La percepcion de los participantes acerca de la adecuacion de los horarios de
atencion de los talleres del gremio. La categoria "A veces" es la mas comdn, con 124
participantes que representan el 42,0% del total valido. Le sigue la categoria "Casi
siempre™ con 99 participantes, constituyendo el 33,7% del total. La categoria "Casi
nunca" cuenta con 58 participantes, equivalentes al 19,7% del total valido. La categoria
"Nunca" tiene 13 participantes, lo que representa el 4,4%, y finalmente, la categoria

"Siempre" cuenta con 1 participante, que supone el 0,3% del total.

En general, el 75,7% de los participantes consideran que los horarios de atencion
de los talleres del gremio son adecuados, reflejado en las categorias "A veces" y "Casi

siempre”, lo que indica una percepcion positiva sobre la adecuacién de los horarios de

atencion a las necesidades de los clientes.
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Pregunta 13 ;Qué tan importante es para usted que los talleres del gremio

tengan instalaciones comodas y adecuadas?

Tabla 22
Importancia de Instalaciones en los Talleres del Gremio
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 1 , 3 3
Casi 15 51 51 54
nunca
Aveces 52 17,6 17,7 231
Casi 105 35,6 35,7 58,8
siempre
Siempre 121 410 412 100,0
Total 295 99,9 100,0
Total 295 100,0

Elaborado por: Investigadores

Interpretacion

El cuadro presenta la distribucién de frecuencias y porcentajes sobre la
importancia de las instalaciones en los talleres del gremio sobre si son adecuadas o no.
La categoria "Siempre" es la mas comdn, con 121 participantes que representan el
41,2% del total valido. Le sigue la categoria "Casi siempre” con 105 participantes,
constituyendo el 35,7% del total. La categoria “"A veces" cuenta con 52 participantes,
equivalentes al 17,7% del total valido. La categoria "Casi nunca" tiene 15 participantes,
lo que representa el 5,1%, y finalmente, la categoria "Nunca” cuenta con 1 participante,

que supone el 0,3% del total.

En general, el 76,9% de los participantes consideran que las instalaciones de los

talleres del gremio son importantes.
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Dimension Promocion

Pregunta 14 ;Conoce promociones 0 campafias publicitarias realizadas por el

gremio para sus talleres?

Tabla 23
Conocimiento de Promociones del Gremio
Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido Nunca 11 3,7 3,7 3,7
Casi 23 78 78 115
nunca
Aveces 52 17,6 176 29,2
Casi 108 36,6 36,6 65,8
siempre
Siempre 101 34,2 34,2 100,0
Total 295 100,0 100,0

Elaborado por: Investigadores

Interpretacion

El cuadro presenta la distribucion de frecuencias sobre el conocimiento de los
encuestados acerca de promociones o campafas publicitarias. La categoria "Casi
siempre™ es la mas comun, con 108 participantes que representan el 36.6% del total
valido. Le sigue la categoria "Siempre™ con 101 participantes, constituyendo el 34.2%
del total. La categoria "A veces" cuenta con 52 participantes, equivalentes al 17.6% del
total valido. La categoria "Casi nunca" tiene 23 participantes, lo que representa el 7.8%,
y finalmente, la categoria "Nunca" cuenta con 11 participantes, que suponen el 3.7% del

total.

En general, el 70.8% de los participantes (categorias "Casi siempre"” y
"Siempre™) conocen las promociones o campafas publicitarias realizadas por el gremio
para sus talleres, lo que indica una alta conciencia y posiblemente efectividad de las

camparias del gremio.
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Pregunta 15 ¢Recuerda haber visto publicidad del gremio que le motive a

acudir a sus talleres?

Tabla 24
Publicidad del Gremio que Motiva a los Clientes
Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 10 34 34 34
Casi 19 6,4 64 98
nunca
Aveces 57 193 193 29,2
Casi 101 34,2 34,2 63,4
siempre
Siempre 108 36,6 36,6 100,0
Total 295 100,0 100,0

Elaborado por: Investigadores

Interpretacion

El cuadro presenta la distribucién de frecuencias y porcentajes sobre si los
participantes recuerdan haber visto publicidad del gremio que los motive a acudir a sus
talleres. La categoria mas comun es "Siempre", con 108 participantes que representan el
36.6% del total valido. Le sigue la categoria "Casi siempre”, con 101 participantes, que
constituyen el 34.2% del total. La categoria "A veces" cuenta con 57 participantes,
equivalentes al 19.3% del total valido. La categoria "Casi nunca" tiene 19 participantes,
lo que representa el 6.4%, y finalmente, la categoria "Nunca” cuenta con 10

participantes, que suponen el 3.4% del total.

En general, el 36.6% de los participantes recuerda haber visto publicidad del

gremio que los motiva a acudir a sus talleres, reflejado en la categoria "Siempre"
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Pregunta 16 ¢;Queé tan atractivas le parecen las promociones ofrecidas por los

talleres del gremio?

Tabla 25
Atractividad de las Promociones de los Talleres

Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido  Nunca 11 3,7 3,7 3,7
Casi 18 6,1 6,1 98
nunca
Aveces 60 20,3 20,3 30,2
Casi 109 36,9 36,9 67,1
siempre
Siempre 97 329 329 100,0
Total 295 100,0 100,0

Elaborado por: Investigadores

Interpretacion

El cuadro presenta la distribucién de frecuencias y porcentajes sobre la
percepcion de los participantes respecto a la atraccion de las promociones ofrecidas por
los talleres del gremio. La categoria mas comun es "Casi siempre”, con 109
participantes, lo que representa el 36.9% del total vélido. La categoria “Casi nunca"
tiene 18 participantes, lo que representa el 6.1%, y finalmente, la categoria "Nunca™

cuenta con 11 participantes, que suponen el 3.7% del total.

En general, el 69.8% de los participantes considera atractivas las promociones de

los talleres, reflejado en las categorias “Casi siempre™ y "Siempre".
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Pregunta 17 ;Qué tan satisfecho esta con la atencion al cliente recibida en los

talleres del gremio?

Tabla 26

Satisfaccion con la Atencion en los Talleres

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 5 17 17 17
Casi 15 51 51 6,8
nunca
Aveces 52 17,6 17,7 245
Casi 112 38,0 38,1 62,6
siempre
Siempre 110 373 374 100,0
Total 295 99,7 100,0
Total 295 100,0

Elaborado por: Investigadores

Interpretacion

El cuadro presenta la distribucién de frecuencias y porcentajes sobre la

satisfaccion de los participantes con la atencion al cliente en los talleres del gremio. La

categoria mas comin es "4", con 112 participantes que representan el 38.1% del total

valido. Le sigue la categoria "5", con 110 participantes, que constituyen el 37.4%. La

categoria "3" cuenta con 52 participantes, equivalentes al 17.7%. La categoria "2" tiene

15 participantes, lo que representa el 5.1%, y finalmente, la categoria "1" cuenta con 5

participantes, que suponen el 1.7%.

En general, el 38.1% de los participantes se encuentra bastante satisfecho con la

atencion al cliente, reflejado en la categoria "4", mientras que la mayoria (75.5%) tiene

una percepcion positiva del servicio.
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Pregunta 18 ;El trato del personal de los talleres le genera confianza y

comodidad?
Tabla 27
Trato del Personal
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 2 7 7 7
Casi 13 44 44 51
nunca
Aveces 50 16,9 17,0 22,1
Casi 124 42,0 42,2 64,3
nunca
Siempre 105 356 357 100,0
Total 295 99,7 100,0
Total 295 100,0

Elaborado por: Investigadores

Interpretacion

El cuadro presenta la distribucién de frecuencias y porcentajes sobre la
confianza y comodidad que genera el trato del personal de los talleres. La categoria mas
comun es “4", con 124 participantes que representan el 42.2% del total valido. Le sigue
la categoria 5", con 105 participantes, que constituyen el 35.7%. La categoria "3"
cuenta con 50 participantes, equivalentes al 17.0%. La categoria "2" tiene 13
participantes, lo que representa el 4.4%, y finalmente, la categoria "1" cuenta con 2

participantes, que suponen el 0.7%.

En general, el 42.2% de los participantes considera que el trato del personal
genera bastante confianza y comodidad, reflejado en la categoria "4", mientras que la

mayoria (77.9%) tiene una percepcion positiva sobre la atencidén recibida.
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Pregunta 19 ;Cree que los talleres del gremio cuentan con suficiente personal

para atender la demanda?

Tabla 28

Percepcidn sobre Suficiencia de Personal en Talleres

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 5 17 17 17
Casi 18 6,1 6,1 78
nunca
Aveces 50 16,9 17,0 248
Casi 117 39,7 39,8 64,6
siempre
Siempre 104 353 354 100,0
Total 295 99,7 100,0
Total 295 100,0

Elaborado por: Investigadores

Interpretacion

El cuadro presenta la distribucién de frecuencias y porcentajes sobre la

percepcion de los participantes respecto a si los talleres del gremio cuentan con

suficiente personal para atender la demanda. La categoria mas comin es "4", con 117

participantes que representan el 39.8% del total valido. Le sigue la categoria "5", con

104 participantes, que constituyen el 35.4%. La categoria "3" cuenta con 50

participantes, equivalentes al 17.0%. La categoria "2" tiene 18 participantes, lo que

representa el 6.1%, y finalmente, la categoria "1" cuenta con 5 participantes, que

suponen el 1.7%.

En general, el 39.8% de los participantes considera que los talleres casi siempre

cuentan con suficiente personal, reflejado en la categoria "4", mientras que el 75.2%

tiene una percepcion positiva sobre la disponibilidad del recurso humano en los talleres.
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Dimension de Procesos

Pregunta 20 ;Le parece eficiente el proceso de atencion y reparacion en los

talleres del gremio?

Tabla 29
Eficiencia en Atencion y Reparacion en Talleres
Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido Nunca 2 g N N
Casi 13 44 44 51
nunca
Aveces 50 16,9 16,9 22,0
Casi 115 39,0 39,0 61,0
siempre
Siempre 115 39,0 39,0 100,0
Total 295 100,0 100,0

Elaborado por: Investigadores

Interpretacion

El cuadro presenta la distribucion de frecuencias y porcentajes sobre la
percepcion de eficiencia en el proceso de atencidén y reparacion en los talleres del
gremio. Las categorias mas comunes son "4" y "5", ambas con 115 participantes,
representando cada una el 39.0% del total valido. La categoria "3" cuenta con 50
participantes, equivalentes al 16.9%. La categoria "2" tiene 13 participantes, lo que
representa el 4.4%, y finalmente, la categoria "1" cuenta con 2 participantes, que

suponen el 0.7%.

En general, el 78% de los participantes tiene una percepcion positiva sobre la

eficiencia en los procesos de atencion y reparacion, reflejado en las categorias "4" y 5"
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Pregunta 21 ;La explicacion sobre el proceso realizado en su vehiculo durante

la reparacion ha sido 6ptima?

Tabla 30
Evaluacién de la Explicacién del Proceso de Reparacion

Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido  Nunca 3 1,0 1,0 10
Casi 17 58 58 6,8
nunca
Aveces 46 15,6 15,6 224
Casi 116 39,3 39,3 61,7
siempre
Siempre 113 38,3 383 100,0
Total 295 100,0 100,0

Elaborado por: Investigadores

Interpretacion

El cuadro presenta la distribucién de frecuencias y porcentajes sobre la
evaluacion de la explicacion del proceso de reparacion en los talleres del gremio. Segun
los datos, la categoria "Siempre™ es la mas comun, con 116 participantes que
representan el 39,3% del total valido. Esta cifra indica que una gran mayoria de los

encuestados siempre reciben una explicacion completa del proceso de reparacion.

En general, el 77.6% de los participantes considera que la explicacion del
proceso de reparacion ha sido optima, reflejado en las categorias "Siempre"” y "Casi

siempre".
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Pregunta 22 ;Considera que los talleres del gremio cumplen con los tiempos de

entrega acordados?

Tabla 31
Cumplimiento de Tiempos de Entrega en Talleres
Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido  Nunca 3 1,0 1,0 10
Casi 14 47 4,7 58
nunca
Aveces 49 16,6 16,6 224
Casi 110 373 373 59,7
Siempre
Siempre 119 40,3 40,3 100,0
Total 295 100,0 100,0

Elaborado por: Investigadores

Interpretacion

El cuadro muestra la percepcion sobre el cumplimiento de los tiempos de

entrega en los talleres. La categoria mas comin es "Siempre,"” con 119 participantes,

representando el 40.3% del total valido. Le sigue "Casi siempre” con 110 participantes

(37.3%). "A veces" cuenta con 49 participantes (16.6%), "Casi nunca™ tiene 14

participantes (4.7%), y "Nunca" cuenta con 3 participantes (1.0%).

En general, el 77.6% de los participantes indican que los talleres casi siempre o

siempre cumplen con los tiempos de entrega, reflejando una alta satisfaccion en este

aspecto.
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Dimension de Evidencia Fisico

Pregunta 23 ;Queé tan satisfecho esta con la limpieza y organizacion de los

talleres del gremio?

Tabla 32
Satisfaccion con Limpieza y Organizacion de los Taller™
Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 3 1,0 1,0 1,0
Casi 19 6,4 6,4 75
nunca
Aveces 42 14,2 14,2 217
Casi 127 431 431 64,7
siempre
Siempre 104 353 353 100,0
Total 295 100,0 100,0

Elaborado por: Investigadores

Interpretacion

La tabla refleja la satisfaccion un 78.4% de los encuestados considera que los
talleres estan organizados y limpios, destacando las opciones "4" (43.1%) y '5"
(35.3%). Un 14.2% opina que la limpieza es aceptable, mientras que un 7.4% sefiala que

rara vez o nunca se mantiene en buenas condiciones.

En general la mayoria de los participantes en este caso los clientes consideran
que es importante tener los talleres limpios y organizados, sobre todo para que de una
imagen mas limpia al momento de acudir a estos. Por lo el 77.6% estan satisfechos con

los talleres del gremio.
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Pregunta 24 ;La imagen visual de los talleres (logos, uniformes, sefiales) refleja
profesionalismo?
Tabla 33

Profesionalismo en la Imagen Visual de los Taller

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélido Nunca 3 1,0 1,0 1,0
Casi 15 51 51 6,1
nunca
A veces 44 14,9 14,9 21,0
Casi 114 38,6 38,6 59,7
siempre
Siempre 119 40,3 40,3 100,0
Total 295 100,0 100,0

Elaborado por: Investigadores

Interpretacion

La tabla muestra la percepcion sobre el profesionalismo en la imagen visual de
los talleres del gremio. Un 79.9% de los encuestados considera que la imagen visual de
los talleres (logos, uniformes, sefales) refleja profesionalismo, destacando las opciones
"4" 38.6% y "5" 40.3%. Un 14.9%* opina que la imagen visual es aceptable, mientras
gue un 6.1%* indica que rara vez o nunca se percibe un disefio profesional

en los talleres.

En general, se puede concluir que la mayoria de los encuestados perciben una
alta profesionalidad en la imagen visual de los talleres, lo que es un aspecto positivo

para la imagen del gremio.
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Pregunta 25 ;Recomendaria los talleres del gremio basandose en su apariencia

y presentacion?

Tabla 34
Recomendacion de Talleres por Presentacion

Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido  Nunca 2 J J 7
Casi 15 51 51 58
nunca
A veces 42 14,2 14,2 20,0
Casi 115 39,0 39,0 59,0
siempre
Siempre 121 41,0 41,0 100,0
Total 295 100,0 100,0

Elaborado por: Investigadores

Interpretacion

La tabla muestra que la gran mayoria de los encuestados tiene una percepcion
positiva sobre la apariencia y presentacion de los talleres del gremio, lo que influye en
su disposicion a recomendarlos. Un 80% de los encuestados respondio favorablemente,
con un 39% seleccionando "Casi siempre” y un 41% eligiendo “Siempre". Esto indica
que la imagen visual y la presentacion de los talleres generan confianza en los clientes y

fortalecen la reputacion del gremio.

Por otro lado, un pequefio porcentaje de los encuestados tiene dudas sobre la
presentacion de los talleres. Un 14.2% respondid "A veces”, mientras que un 5.8%
indicd "Casi nunca" y un 0.7% respondid "Nunca". Estos datos sugieren que, aunque la
percepcion general es positiva, aln existen areas de mejora en la apariencia y

presentacion de algunos talleres.
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Pregunta 26 ;Qué tan importante es para usted que el taller ofrezca

promociones 0 descuentos?

Tabla 35
Importancia de las Promociones
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Importante 129 437 43,7 43,7
Muy importante 118 40,0 40,0 83,7
Nada importante 9 31 31 86,8
Poco importante 39 132 132 100,0
Total 295 100,0 100,0

Elaborado por: Investigadores

Interpretacion

La tabla muestra que la mayoria de los encuestados considera que la oferta de

promociones Yy descuentos en los talleres mecanicos son un factor relevante en su

decision de compra. Un 83.7% de los participantes indicd que estos beneficios son

"Importantes” o "Muy importantes”, con un 43.7% seleccionando "Importante” y un

40% eligiendo "Muy importante”. Esto resalta el valor estratégico de implementar

ofertas promocionales para atraer y fidelizar clientes.

Por otro lado, un 13.2% de los encuestados considera que las promociones son

"Poco importantes” y un 3.1% opina que no tienen relevancia en su decision de acudir a

un taller. Aungue este porcentaje es bajo, sugiere que algunos clientes priorizan otros

factores como la calidad del servicio o la confianza en el taller.
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Pregunta 27 ¢;Ha visto recientemente algin anuncio o publicidad del gremio de

mecanicos u asociados?

Tabla 36
"Visibilidad Publicidad del Gremio de Mecanicos"
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje véalido acumulado
Vélido No, nunca 71 24,1 241 24,1
Si, algunas veces 178 60,3 60,3 844
Si, con frecuencia 46 15,6 15,6 100,0
Total 295 100,0 100,0

Interpretacion

La tabla indica que la visibilidad de la publicidad del gremio de mecéanicos es
moderada. Un 60.3% de los encuestados ha visto anuncios “algunas veces”, mientras
que solo un 15.6% afirma haberlos visto “con frecuencia™ Sin embargo, un 24.1% de

los participantes indica que "nunca™ ha visto publicidad del gremio.

Estos datos sugieren que, aungue existe cierta presencia publicitaria, esta no es
lo suficientemente constante ni efectiva como para generar un alto nivel de recordacion
entre los clientes. Es posible que los esfuerzos actuales de comunicacion no estén bien
segmentados o que los canales utilizados no sean los mas adecuados para alcanzar a

toda la audiencia objetivo.
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Pregunta 28 ;Donde suele enterarse de los servicios ofrecidos por los talleres

del gremio?

Tabla 37
Canales de informacién

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido No estoy familiarizado 36 12,2 12,2 122

consu publicidad

Publicidad en medios 64 21,7 21,7 339

tradicionales (radio,

prensa)

Recomendaciones de 54 18,3 18,3 52,2

conocidos

Redes sociales 141 478 478 100,0

Total 295 100,0 100,0

Elaborado por: Investigadores

Interpretacion

La tabla muestra que el 47.8% de los encuestados se informa sobre los servicios
de los talleres del gremio a través de redes sociales, lo que indica que estos canales

digitales son el principal medio de comunicacion para los clientes.

Por otro lado, un 21.7% se entera mediante medios tradicionales como la radio y
la prensa, mientras que un 18.3% recibe informacion por recomendaciones de
conocidos, lo que resalta la importancia del "boca a boca" en la percepcion de los

talleres.

Sin embargo, un 12.2% de los encuestados afirma no estar familiarizado con la
publicidad del gremio, lo que sugiere una brecha en la comunicacion que

podria mejorarse.
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Pregunta 29 ;Qué medio de comunicacion considera mas efectivo para

promocionar los servicios del gremio?

Tabla 38
Efectividad de medios de comunicacion

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido Radio 37 125 125 125
Redes sociales 187 634 634 759
Television 19 6,4 6,4 824
Volantes o 52 17,6 17,6 100,0
carteles
Total 295 100,0 100,0

Interpretacion

La tabla indica que el 63.4% de los encuestados considera que las redes sociales
son el medio mas efectivo para promocionar los servicios del gremio, lo que refuerza la
importancia de estrategias digitales en la comunicacion. Otros medios que tambien son
percibidos como efectivos incluyen los volantes o carteles con un 17.6%, seguidos por

la radio con un 12.5% y, en menor medida, la television con un 6.4%.

Las redes sociales son la herramienta clave para la promociéon del gremio, pero
una combinacion de estrategias online y offline puede maximizar el alcance y

efectividad de la comunicacidn.
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Pregunta 30 En caso de haber elegido “Redes sociales” en lo anterior ;Qué

plataforma prefiere usted para recibir informacion y promocion de los talleres

Mecénicos?
Tabla 39
Preferencia de redes sociales
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje véalido acumulado
Valido Facebook 102 34,6 34,6 34,6
Instagram 20 6,8 6,8 414
Tik Tok 150 50,8 50,8 92,2
WhatsApp 23 78 78 100,0
Total 295 100,0 100,0

Elaborado por: Investigadores
Interpretacion

La tabla muestra las preferencias de redes sociales entre los participantes. Tik
Tok se destaca como la red social mas popular, con 150 menciones lo que abarca el
50.8% del total. Facebook sigue con el 102 de los participantes, lo que constituye el
34,6% del total. WhatsApp sigue con 23 participantes equivalentes al 7.8% mientras

que Instagram es la menos preferida para el publico en un total de 6.8% en total.

En general, Tik Tok es la red social més popular entre los participantes, dado a

su contenido diverso y atractivo.



7.2 TABLAS CRUZADAS

Tabla 40

Rango de edad y Factores de atraccion

77

¢ Cudles considera que son los principales factores que le atraen a
un taller mecénico?

Calidad
de Precios Publicidad y Recomendacié  Ubicacid
Servicio Competitivo Promocione  n de clientes n del
S S S anteriores Taller Total
¢Cua De Recuent 31 13 15 9 14 82
les 18a o
su 34 % del 10,5% 4.4% 5,1% 3,1% 47% 27,8%
rango afo total
de S
edad De Recuent 0 0 0 1 0 1
? 34a o
64 % del 0,0% 0,0% 0,0% 0,3% 0,0% 0,3%
afo total
S
De Recuent 25 36 36 16 21 134
35a o
50 % del 8,5% 12,2% 12,2% 5,4% 71% 454%
afo total
S
De Recuent 0 0 0 1 0 1
35a o
64 % del 0,0% 0,0% 0,0% 0,3% 0,0% 0,3%
afio total
S
De Recuent 19 10 14 16 18 77
5la o
64 % del 6,4% 3,4% 4,7% 5,4% 6,1% 26,1%
afio total
S
Total Recuent 75 59 65 43 53 295
0
% del 25,4% 20,0% 22,0% 14,6% 18,0% 100,0
total %

Elaborado por: Investigadores

Interpretacion

El analisis cruzado nos muestra nos indica el rango de edad y los factores

atraccion, lo cual nos brinda una vision mas completa sobre estas dos preguntas.

de

Jovenes de 18 a 34 afios En este grupo de edad, la calidad de servicios al ser

factor més importante, siendo destacado por un 10,5% de los encuestados, Ademas, los

precios competitivos son valorados por un 7,5, mientras que las promociones



78

publicitarias captan el interés del 5,1%. En términos generales, la calidad del servicio es

el factor mas valorado por todos los grupos de edad. Sin embargo, los precios

competitivos y las promociones publicitarias son especialmente atractivos para los mas

jovenes. La ubicacion del taller y la recomendacion de otros clientes tambien son

factores importantes que influyen en la decision de los clientes.

Este andlisis sugiere que los talleres mecanicos deben enfocarse en mantener una

validad de servicios y una excelente atencion al cliente para satisfacer las expectativas

de todos los grupos de edad.

Tabla 41
Rango de edad y Tipo de vehiculo

¢, Qué tipo de vehiculo posee actualmente?

Auto
Servici  Automév Automév Camid Camioneta
0 il il n Camion Total
¢Cu D Recuent 15 1 43 0 15 8 82
ales el8a34 o
su anos %del 51% 0,3% 14,6% 00% 51% 2,7% 27,8%
rang total
ode D Recuent 0 0 (00] 1
edad e34a64 o 1
? afos %del 03% 0,0% 0,0% 00% 0% 0,0% 0,3%
total
D Recuent 96 9 134
e35a50 o 1 20
afos %del 2,7% 0,0% 32,5% 03% 31% 6,8% 454%
total
D Recuent 0 C c 1 1
e35a64 o
anos %del 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%  0,0% 0,3% 0,3%
total
D Recuent 32 12 77
eb5la64 o 15 0 18
afos %del 51% 0,0% 10,8% 00% 41% 6,1% 26,1%
total
Total Recuent 39 171 136 47 295
0
%del 132% 03% 58,0% 03% 22% 15,9 100,0%
total %
Elaborado por: Investigadores
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Interpretacion

La siguiente tabla cruzada analiza los tipos de vehiculos y el rango de edad sus
rangos de edad. Los jovenes de 18 a 34 afios poseen principalmente automdviles
(14.6%) y camionetas (6.5%), con una menor preferencia por los autos de servicio

(5.1%) y camiones (1.7%).

En el grupo de edad de 51 a 64 afios, las preferencias son méas variadas; los autos
de servicio y las camionetas son los més frecuentes (5.1% y 4.1%, respectivamente). En
conjunto, los automoviles son el tipo de vehiculo més comdn entre todos los
encuestados. Este analisis muestra que los automdviles y las camionetas son los

vehiculos més populares en general, con variaciones segun la edad de los propietarios.

Tabla 42
Factores de atraccion y la Importancia de promociones

¢Qué tan importante es para usted que el taller
ofrezca promociones o descuentos?

Muy Nada Poco
Importante  importante importante importante  Total
¢Cudles Calidad de Recuento 27 36 2 10 75
considera  Servicios
que son los % del 9,2% 12,2% 0,7% 34% 25,4%
principales _ total
factores que Precios Recuento 29 20 0 10 59
leatraena  COMPetitivos oy, 9,8% 6,8% 0,0% 34%  20,0%
un ta}ller total
mecanico?  pypjicidady Recuento 34 24 0 7 65
Promociones o/ el 11,5% 8,1% 0,0% 24%  22,0%
total
Recomendacién  Recuento 12 19 5 7 43
de clientes
anteriores % del 4,1% 6,4% 1,7% 24% 14,6%
total
Ubicacion del Recuento 27 19 2 5 53
Taller
% del 9,2% 6,4% 0,7% 1,7% 18,0%
total
Total Recuento 129 118 9 39 295
% del 43,7% 40,0% 3,1% 13,2% 100,0%
total

Elaborado por: Investigadores



Interpretacion

El analisis muestra que los jovenes de 18 a 34 afios valoran principalmente la
calidad del servicio (10.5%), seguidos por las promociones (5.1%) y la ubicacion del
taller (4.7%). También consideran importantes los precios competitivos (4.4%) vy las
recomendaciones de otros clientes (3.1%). Para los de 35 a 50 afios, la calidad del
servicio es clave (8.5%), pero los precios competitivos Yy las promociones tienen ain

mas peso (12.2% cada uno).

La ubicacion del taller es importante para el 7.1%, y las recomendaciones de
clientes anteriores para el 5.4%. En el grupo de 51 a 64 afios, la calidad del servicio
sigue siendo crucial (6.4%). Los precios competitivos y las promociones son
importantes para el 4.7% cada uno, Yy la ubicacion del taller es relevante para el 5.8%,

mientras que las recomendaciones de otros clientes para el 4.4%.

En general, la calidad del servicio es lo mas valorado (25.4%), seguido por los
precios competitivos (21.4%) y las promociones (22.0%). La ubicacion del taller

(17.6%) y las recomendaciones de otros clientes (13.2%) también son importantes.
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Tabla 43

Tipo de vehiculo y Medio de comunicacion més efectivo

81

¢ Qué medio de comunicacién considera mas
efectivo para promocionar los servicios del

gremio?
Redes Volantes o
Radio sociales  Television  carteles Total
¢ Qué tipo de Auto Recuento 10 10 11 8 39
wehiculo posee  Servicio o 3.4% 3.4% 3.7% 27% 13.2%
actualmente?
total
Automovil  Recuento 0 1 0 0 1
% del 0,0% 0,3% 0,0% 0,0% 0,3%
total
Automoévil  Recuento 7 140 4 20 171
% del 2,4% 47,5% 1,4% 6,8% 58,0%
total
Camién Recuento 0 1 0 0 1
% del 0,0% 0,3% 0,0% 0,0% 0,3%
total
Camion Recuento 10 13 4 9 36
% del 3,4% 4,4% 1,4% 31% 12,2%
total
Camioneta Recuento 10 22 0 15 47
% del 3,4% 7.5% 0,0% 51% 15,9%
total
Total Recuento 37 187 19 52 295
% del 12,5% 63,4% 6,4% 17,6% 100,0%
total

Elaborado por: Investigadores

Interpretacion

El andlisis de la tabla cruzada revela las preferencias de los encuestados sobre la

encuesta muestra que los propietarios de diferentes tipos de vehiculos tienen

preferencias variadas en cuanto a los medios de comunicacidbn mas efectivos para

promocionar los servicios del gremio. Entre los propietarios de Auto Servicio, el 13.2%

del total de encuestados, un pequefio porcentaje prefiere la radio y los volantes o

carteles. Los propietarios de Automoviles, que constituyen el 58.0% del total de



encuestados, muestran una fuerte preferencia por las redes sociales, con el 47.5% del

total, mientras que un porcentaje menor opta por la radio y los volantes o carteles.

Por otro lado, los propietarios de Camiones, que representan solo el 0.7% del
total de encuestados, tienen una distribucion muy equitativa entre la television y los
volantes o carteles, cada uno con el 0.3% del total. Finalmente, los propietarios de
Camionetas, que constituyen el 27.1% del total de encuestados, tienen una distribucion
mas equilibrada de preferencias entre la radio, las redes sociales, la television, vy los

volantes o carteles, con un ligero predominio de los volantes o carteles.

En general, las redes sociales emergen como el medio de comunicacion mas

popular, especialmente entre los propietarios de Automoviles.

Tabla 44
Promociones y Percepcion de Precios Justos
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Dimensién de Precio

1 2 3 4 5 Total
¢Qué tan importante  Importante  Recuento 0 5 19 54 51 129
es para usted queel % del 00% 17%  64% 183% 173%  437%
taller ofrezca total
promociones o Muy Recuento 1 7 22 48 40 118
descuentos? importante
P % del 0,3% 2,4% 75% 16,3% 13,6%  40,0%
total
Nada Recuento 0 0 0 4 5 9
importante
P % del 0,0% 0,0% 0,0% 1,4% 1,7% 3,1%
total
Poco Recuento 1 1 7 11 19 39
Importante o4 e 03%  03% 24% 37%  64% 132%
total
Total Recuento 2 13 48 117 115 295
% del 0,7% 44% 16,3% 39,7% 39,0% 100,0%
total

Elaborado por: Investigadores
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Interpretacion

La encuesta refleja como los encuestados valoran las promociones o descuentos
ofrecidos por un taller, clasificados segun su percepcion de precios justos, y organizada

como una tabla cruzada.

Para la categoria "Importante”, una gran parte de los encuestados considera que
los descuentos son cruciales para percibir los precios como justos. Esto sugiere que

estos incentivos son fundamentales para atraer y retener clientes.

En la categoria "Muy importante”, la mayoria de los encuestados califica las
promociones como esenciales para su decision de elegir un taller, destacando la alta

sensibilidad al precio.

Por otro lado, en la categoria "Nada importante", una minoria de encuestados no
considera los descuentos como determinantes en su percepcion de precios justos. Esto
indica la existencia de un grupo menos influenciado por los descuentos y mas enfocado

en otros aspectos como la calidad del servicio o la reputacion del taller.

Finalmente, en la categoria "Poco importante”, los encuestados muestran una
actitud moderada hacia las promociones o descuentos, reconociendo que pueden tener

algin impacto en su percepcion del taller.

En resumen, las promociones Yy descuentos son en gran medida valorados por los
encuestados y juegan un papel importante en su percepcion de precios justos. Los
talleres deben tener en cuenta estas preferencias al disefiar sus estrategias de precios y
promociones para satisfacer mejor las expectativas de sus clientes y mejorar su

competitividad en el mercado.
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Tabla 45
Frecuencia de anuncios y Percepcion de las promociones

Dimension de Promocion

1 2 3 4 5 Total
¢ Ha visto recientemente No, nunca  Recuento 5 9 16 21 20 71
algun anuncio o publicidad %del  17% 31% 54% 71% 68% 24,1%
del gremio de mecanicos u total
asociados? Si,algunas Recuento 4 7 37 70 60 178
\eces % del 14% 24% 125% 237% 20,3%  60,3%
total
Si, con Recuento 2 2 7 18 17 46
frecuencia o o1 07% 07% 24% 61% 58%  156%
total
Total Recuento 11 18 60 109 97 295
% del 3,7% 6,1% 20,3% 36,9% 32,9% 100,0%
total

Elaborado por: Investigadores

Interpretacion

La siguiente tabla cruzada presenta la frecuencia de anuncios y la percepcion de
las promociones. La tabla esta dividida en tres categorias de respuestas a la pregunta
"¢Ha visto recientemente algin anuncio o publicidad del gremio de mecanicos u
asociados?™: "No, nunca”, "Si, algunas veces" y "Si, con frecuencia". Estas respuestas se

cruzan con cinco dimensiones de promocion, numeradas del 1 al 5.

El andlisis cruzado revela que la mayoria de los encuestados han visto anuncios

algunas veces (60.3%), seguidos por aquellos que nunca han visto anuncios (24.1%) y

aquellos que los ven con frecuencia (15.6%).

En términos de percepcion de las promociones, la dimension 4 es la mas
valorada, con un 36.9% del total, seguida por la dimension 5 con un 32.9%. Las
dimensiones 1, 2y 3 tienen porcentajes menores, con 3.7%, 6.1% y 20.3%,

respectivamente.
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Este andlisis sugiere que, aunque la mayoria de los encuestados ha visto
anuncios algunas veces, la percepcion de las promociones es mas alta en las
dimensiones 4y 5. Esto podria indicar que las promociones mas efectivas son aquellas
que se perciben en estas dimensiones y que los anuncios tienen un impacto significativo

en la percepcion de las promociones.

En resumen, el analisis destaca la importancia de la frecuencia de anuncios en la
percepcion de las promociones. Los gremios de mecanicos deben enfocarse en mantener
una presencia constante en los medios para mejorar la percepcion de sus promociones,
prestando especial atencidn a las dimensiones 4y 5 para maximizar su efectividad.
Tabla 46

Plataformas preferidas para informacion y promociones

En caso de haber elegido “Redes sociales”
en lo anterior ¢ Qué plataforma prefiere
usted para recibir informacion y promocién
de los talleres Mecénicos?

Tik
Facebook Instagram  Tok  WhatsApp Total
¢ Qué medio de Radio Recuento 16 2 15 4 37
comunicacion % del 5,4% 07%  51% 14% 125%
considera mas total
efectivo para | Redes Recuento 67 8 103 9 187
promocionar los sociales o 0 0 N 0 o
servicios del gremio? tﬁgel 22,7% 27%  34,9% 31% 63,4%
Television Recuento 1 7 4 7 19
% del 0,3% 2,4% 1,4% 2,4% 6,4%
total
Volantes  Recuento 18 3 28 3 52
ocarteles o gg| 6,1% 10%  95% 1,0% 17,6%
total
Total Recuento 102 20 150 23 295
% del 34,6% 6,8% 50,8% 7,8% 100,0%
total

Elaborado por: Investigadores
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Interpretacion

El analisis cruzado nos presenta a continuacion las preferencias de los
participantes sobre las plataformas preferidas para recibir informacion y promociones de
talleres mecénicos. Entre los medios de comunicacion, las redes sociales son las més
efectivas, con 67 participantes que representan los 22,7% del total, seguido de los
volantes o carteles con 18 participantes (6,1) y radio con 16 participantes con el (5.4%).
La television es la menos preferida, con un solo participante (0.3%). En cuanto a las
plataformas de redes sociales preferidas, Facebook lidera con el (5.4%) de participantes,
seguida por Tik Tok con 15 participantes (5.1%). Recabando en que Instagram y

WhatsApp tienen menores preferencias.

En general el 66.1% de los participantes considera las redes sociales como el
medio mas efectivo para recibir publicidad e informacion sobre los talleres mecanicos,

destacando Facebook y Tik Tok como las plataformas méas populares.

Tabla 47
Satisfaccion con Atencion vs. Disposicion a pagar mas

Dimensién de Precio

1 2 3 4 5 Total
Dimension de Nunca  Recuento 1 0 1 3 0 5
Personas % del 0,3% 0,0% 0,3% 1,0% 0,0% 1,7%
total
Casi Recuento 0 6 3 4 2 15
Nunca 9% del 0,0% 2,0% 1,0% 1,4% 0,7% 5,1%
total
A weces Recuento 1 7 16 16 12 52
% del 0,3% 2,4% 5,5% 5,5% 4,1% 17,7%
total
Casi Recuento 0 5 15 49 42 111
siempre % del 0,0% 1,7% 5,1% 16,7% 14,3% 37,9%
total
Siempre Recuento 1 4 12 39 54 110
% del 0,3% 1,4% 4,1% 13,3% 18,4% 37,5%
total
Total Recuento 3 22 47 111 110 293
% del 1,0% 7,5% 16,0% 37,9% 37,5% 100,0%
total

Elaborado por: Investigadores
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Interpretacion

El andlisis cruzado revela como la satisfaccion con la atencion al cliente en un
taller mecanico, influye en la disposicion a pagar mas, segun diferentes dimensiones de
personas. En la dimension de personas Nunca, solo el 1.7% esta dispuesto a pagar mas,
mientras que la dimension de personas Casi Nunca, este porcentaje aumenta ligeramente
a 5.4%. La mayoria de los encuestados en la dimension de personas A veces, donde se
muestra una mayor disposicion a pagar mas, con un 25.9% del total, lo que sugiere que
la satisfaccion con la atencion esta estrechamente relacionada con la disposicion a pagar
méas en esta categoria. En la dimension de personas Casi siempre, con un 61.4% de los
encuestados esta dispuesto a pagar precios relativamente mas altos destacando la
importancia de una excelente atencion al cliente. Dado que la cifra es menor en la

dimension de personas, sigue siendo totalmente relevante con el 33.1%.

En términos generales, la satisfaccion con la atencién es un factor clave que
influye en la disposicion del cliente a pagar més en un taller mecanico. El analisis
sugiere que mantener una alta calidad de servicio y una excelente atencion al cliente son
esenciales para la atraccion vy retener a los clientes que estas dispuestos a pagar precios

més altos, especialmente en las dimensiones de personas a veces y casi siempre.

8 DIAGNOSTICO DEL SECTOR COMERCIAL AUTOMOTRIZ
8.1 Andlisis Interno de los negocios de sector Automotriz del Gremio de Mecénicos
8.1.1 Producto
El gremio de mecénicos en Cotopaxi y sus asociados ofrece una variedad de
servicios especializados en la reparacion y mantenimiento de vehiculos, incluyendo
desde cambios de aceite hasta diagnosticos computarizados Y reparaciones complejas en

los sistemas de motor, frenos y suspension. Sin embargo, la gama de servicios puede
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estar limitada en comparacion con otros talleres mas grandes o especializados, que
pueden ofrecer servicios complementarios como la venta de repuestos, servicio de

asistencia en carretera o incluso reparacion de autos hibridos y eléctricos.

En cuanto a la calidad de los servicios, se observa que algunos talleres cuentan
con mecanicos experimentados que proporcionan una atencion detallada y de alta
calidad, mientras que otros talleres presentan variaciones en los estandares de servicio.
La falta de una estandarizacién de calidad dentro del gremio puede generar una
percepcion negativa entre los consumidores. Es fundamental implementar un sistema de
calidad que garantice que todos los talleres miembros, ofrezcan un nivel similar de
servicios, asegurando la satisfaccion del cliente y evitando que algunos talleres afecten

la reputacion del gremio en su conjunto.

Un aspecto importante es la innovacién en el gremio. Mientras que algunos
talleres estan adoptando nuevas tecnologias, como la utilizacion de diagnosticos
computarizados Yy equipos de ultima generacion, otros aun dependen de herramientas
manuales tradicionales. Esto crea una brecha tecnoldgica dentro del gremio que podria
ser perjudicial para su competitividad y adaptabilidad a largo plazo. La actualizacion
constante en equipos Yy herramientas no solo mejora la eficiencia en la reparacion de
vehiculos, sino que también demuestra un compromiso con la calidad y el servicio al

cliente.

Sin embargo, la ausencia de servicios adicionales, como la oferta de planes de
mantenimiento preventivo programado, promocidn a sus propios talleres o la creacion
de paquetes personalizados para clientes recurrentes, limita la capacidad del gremio de
generar mayores ingresos Y fidelizar a los clientes. Estos servicios no solo podrian
mejorar la experiencia del cliente, sino que también aportarian valor a largo plazo al

gremio, permitiendo crear relaciones méas duraderas con los clientes.
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Otro punto a considerar es la falta de innovacion en el disefio y la presentacion
de los servicios. La manera en que el gremio se comunica con sus clientes podria
mejorarse significativamente. La creacion de un enfoque centrado en el cliente, con un
servicio personalizado Y la posibilidad de realizar seguimientos post-servicio, podria
diferenciar al gremio de sus competidores y hacer que los clientes se sientan mas

valorados y escuchados.

Finalmente, la falta de especializacion en areas emergentes, como la reparacion
de vehiculos eléctricos o hibridos o la de generar coherencia visual, es una brecha que
debe ser abordada para asegurar que el gremio siga siendo competitivo frente a la
creciente demanda de estos tipos de vehiculos. La capacitacion en estos nuevos
servicios Y la adquisicion de equipos especializados son pasos cruciales para

posicionarse como lideres en el sector.

8.1.2 Precio

El precio es un componente clave en la competitividad del gremio de mecénicos
de Cotopaxi, y actualmente se observa una disparidad significativa en los precios entre
los diferentes talleres del gremio. Algunos talleres siguen una estrategia de precios
bajos, apuntando a clientes que buscan una opcién econémica, mientras que otros
adoptan precios méas altos sin justificar claramente el valor agregado que ofrecen. Esta
falta de coherencia en la estrategia de precios puede generar confusion en los clientes y

dificultar la creacién de una imagen de marca sélida para el gremio.

Es importante sefialar que, aunque algunos talleres son percibidos como
asequibles, por ende existe una preocupacion por la calidad en los servicios de bajo
costo. Los clientes pueden asociar precios bajos con una menor calidad en los repuestos

o en la mano de obra. Por otro lado, los talleres que fijan precios altos podrian estar
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ofreciendo un servicio de alta calidad, pero carecen de estrategias efectivas para
comunicar el valor de sus precios, lo que limita su capacidad para atraer a una mayor

base de clientes.

La flexibilidad en los métodos de pago es otro aspecto que necesita ser
considerado. Actualmente, pocos talleres del gremio ofrecen opciones de pago a plazos
o facilidades de pago para clientes que no pueden cubrir el costo total de los servicios de
inmediato. La introduccién de estas opciones no solo atraera a un publico mas amplio,
sino que también aumentara la tasa de retencion de clientes, ya que muchos preferiran

pagar en plazos en lugar de abonar el monto completo en una sola cuota.

Ademas, la falta de ofertas y promociones limita la capacidad de los asociados al
gremio de atraer nuevos clientes y aumentar la lealtad de los clientes actuales. El gremio
podria beneficiarse enormemente de la implementacion de descuentos en servicios
frecuentes, promociones especiales en fechas clave o paguetes de mantenimiento que
ofrezcan un mejor precio a los clientes recurrentes. Estas ofertas no solo generarian mas
ingresos, sino que también fidelizarian a los clientes y aumentarian el volumen de

ventas.

Por otro lado, es fundamental realizar un analisis del valor percibido por los
clientes en relacion con los precios. Algunos talleres del gremio podrian no estar
percibiendo correctamente el valor que los clientes asignan a los servicios que ofrecen.
Esto podria corregirse mediante una mejor comunicacién sobre la calidad, las garantias
0 el uso de repuestos originales que justifiguen un precio mas alto y por ende una mayor

seguridad v calidad del servicio prestado.

Finalmente, se debe considerar la necesidad de ofrecer precios competitivos

frente a los talleres fuera del gremio, sin comprometer la calidad del servicio. La clave
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es encontrar un equilibrio entre precios accesibles y una alta calidad en los servicios, lo
que aumentaria la confianza de los clientes y les permitiria ver un mayor valor en lo que

estan pagando.

8.1.3 Plaza

La ubicacion es un aspecto crucial para los talleres del gremio, ya que la
accesibilidad a los mismos influye directamente en la cantidad de clientes que pueden
captar. En la actualidad, los talleres estan distribuidos principalmente en el canton
Latacunga, lo que limita su capacidad de atraccion de clientes de zonas rurales o
cercanas. La presencia en areas periféricas o en localidades con mayor densidad
vehicular podria ampliar considerablemente la base de clientes, y la expansion hacia

otros cantones de la provincia seria una oportunidad interesante para el gremio.

Otro aspecto a evaluar es la infraestructura de los talleres. La mayoria de los
talleres del gremio carecen de instalaciones modernas y espacios adecuados para la
espera de los clientes. Esto no solo afecta la comodidad de los mismos, sino que
también puede transmitir una imagen negativa del servicio, ya que muchos clientes
buscan lugares que ofrezcan una experiencia integral, desde la reparacion de su vehiculo
hasta un ambiente agradable y comodo mientras esperan. La falta de areas de descanso
0 de salas de espera puede ser una barrera para fidelizar a clientes que priorizan la

comodidad Y el bienestar.

La sefializacion vy la visibilidad de los talleres también juegan un papel
importante en su éxito. En muchos casos, los talleres no tienen una sefializacion clara o
destacada, lo que dificulta que los clientes los encuentren facilmente, especialmente en
zonas de alto trafico o en areas comerciales. Invertir en sitios web que los ayuden a una

mejor visibilidad dentro del mercado actual seria sumamente recomendable.
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La distribucion de los talleres en zonas estratégicas y de facil acceso es otro
factor clave. Aunque los talleres de Cotopaxi estan en areas de buena circulacion,
algunos no cuentan con un acceso adecuado desde principales vias o carreteras. Esto
representa una barrera para atraer a clientes que no desean perder tiempo buscando
talleres. Una mejora en la accesibilidad, como la reubicacién o el fortalecimiento de la
red de talleres en zonas més estratégicas, puede incrementar significativamente el flujo

de clientes.

Por otro lado, la infraestructura de los talleres también debe alinearse con las
expectativas de los clientes, quienes valoran cada vez mas la tecnologia v la
modernidad. Un taller con tecnologia avanzada no solo en su maquinaria, sino también
en su infraestructura, podria atraer a clientes mas exigentes que buscan un servicio de

alta calidad y eficiencia.

Finalmente, el gremio deberia considerar la expansion de su presencia en
plataformas digitales. Si bien el gremio cuenta con algunos talleres que han adoptado la
digitalizacion, la mayoria aun carece de presencia online o una estrategia de marketing
digital sélida. El desarrollo de una pagina web donde los clientes puedan agendar citas,
recibir cotizaciones o conocer mas sobre los servicios ofrecidos seria un avance

significativo.

8.1.4 Promocion

El gremio de mecanicos de Cotopaxi ha limitado su capacidad promocional al
boca a boca y a una presencia reducida en redes sociales. Aunque muchos talleres tienen
clientes recurrentes gracias a recomendaciones directas, la falta de una estrategia de
marketing formalizada impide alcanzar nuevos segmentos de clientes. Estos talleres
automotrices podrian beneficiarse enormemente de un enfoque mas estructurado en su

promocion, lo que ayudaria a aumentar su visibilidad en el mercado.
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Una estrategia efectiva seria el uso de plataformas digitales, como Facebook, Tik
Tok y Google Ads, para crear campafias publicitarias que lleguen a un publico méas
amplio. Al utilizar herramientas como las redes sociales, el gremio podria dirigir sus
esfuerzos a clientes especificos, como propietarios de vehiculos comerciales,
conductores de autos de lujo o personas que buscan servicios rapidos y eficientes.
Ademds, promover ofertas o descuentos exclusivos a través de estas plataformas podria

generar mas interaccion vy atraer a nuevos clientes.

La falta de promociones y descuentos es otro obstaculo importante, actualmente
pocos talleres ofrecen promociones atractivas, como descuentos por fidelidad,
promociones de temporada o paquetes de servicios. Estas ofertas no solo incentivaran a
los clientes a probar el servicio, sino que también fomentaran la lealtad, lo que podria
generar ingresos recurrentes. Los talleres asociados al gremio deberian establecer una
estrategia de promociones que permita atraer a nuevos clientes y recompensar a los que

ya han confiado en el servicio.

Es importante también destacar que la participacion en eventos locales o en
ferias de automdviles podria ser una excelente oportunidad para dar a conocer el gremio
y atraer nuevos clientes. Los talleres podrian ofrecer servicios de diagndstico gratuito en
estos eventos o realizar demostraciones de su capacidad técnica, lo que aumentaria la

visibilidad y posicionamiento del gremio.

Finalmente, la relacion con los clientes debe ser més activa. No basta con ofrecer
un buen servicio; se debe construir una relacion a largo plazo, através de la
comunicacion constante y la atencién personalizada. El gremio podria establecer
programas de fidelizacion que recompensen a los clientes recurrentes con beneficios
exclusivos, como descuentos en futuros servicios o mantenimiento gratuito en intervalos

regulares.
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8.1.5 Personas

El gremio de mecénicos de Cotopaxi se caracteriza por contar con un equipo de
profesionales con amplia experiencia en la industria automotriz. Sin embargo, la falta de
capacitacion técnica y la actualizacion constante en nuevas tecnologias son areas que
requieren atencién. Muchos mecéanicos en los talleres del gremio cuentan con afios de
experiencia, pero carecen de una formacion formal o especializada en nuevas
tecnologias y sistemas avanzados de automéviles, como vehiculos hibridos o eléctricos.
Este rezago en formacion es una desventaja significativa frente a la creciente demanda

de expertos en estas nuevas areas.

Por otro lado, la atencion al cliente es otro punto critico. La mayoria de los
talleres no cuenta con personal especializado en atencion al cliente que ofrezca una
experiencia de primera. Ademds, la falta de personal capacitado en relaciones
interpersonales puede crear una atmosfera poco amigable, lo que impacta la percepcion
del cliente sobre la calidad del servicio. Un equipo bien entrenado en habilidades de

comunicacion y atencion personalizada seria un activo clave para la fidelizacion.

La organizacion interna dentro del gremio también podria mejorarse. Muchos
talleres operan de manera independiente, lo que dificulta la colaboracion entre ellos y la
creacion de estrategias conjuntas que beneficien al gremio en su totalidad. La
motivacion y el bienestar personal también son areas que deben ser abordadas. Los
mecanicos, en su mayoria, trabajan en condiciones fisicas exigentes, lo que podria
afectar su desempefio y satisfaccion laboral. Implementar programas de capacitacion
para el personal, contribuye al desarrollo de diferentes sectores productivos y fomentar

la democratizacion del conocimiento.
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8.1.6 Procesos
Los procesos internos en los talleres del gremio de mecanicos de Cotopaxi son
variados y carecen de estandarizacion. La atencion al cliente en algunos talleres es
eficiente, pero en otros se observa falta de organizacion en la gestion de citas y en la
ejecucion de los servicios. La falta de un proceso claro y definido para cada tipo de
servicio puede generar confusion entre los clientes y aumentar el tiempo de espera, lo

que afecta la satisfaccion.

La digitalizacién de los procesos es otro aspecto clave que debe mejorarse.
Actualmente, muchos talleres aun utilizan sistemas manuales para gestionar los
servicios Y las citas, lo que dificulta la eficiencia operativa. La implementacion de un
sistema de gestion digital, donde los clientes puedan agendar citas, ver el estado de sus
vehiculos en tiempo real o recibir recordatorios de mantenimiento preventivo, seria un

avance significativo en la mejora de los procesos internos.

El tiempo de respuesta es otro problema importante. Los procesos en algunos
talleres no estan optimizados, lo que genera largas esperas para los clientes. La
implementacion de procesos mas agiles y la asignacion eficiente de tareas al personal
permitiria reducir los tiempos de espera y aumentar la capacidad de atencion sin

sacrificar la calidad del servicio.

Otro aspecto que debe mejorar es la organizacion de la recepcion y entrega de
vehiculos. En algunos talleres, el proceso de recepcion de vehiculos es desorganizado,
lo que provoca confusion tanto en el personal como en los clientes. Establecer un
procedimiento estandarizado para la recepcion y entrega de vehiculos asegurara que los

clientes tengan una experiencia fluida y sin contratiempos.
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8.1.7 Evidencia Fisica
La identidad visual y la coherencia entre los talleres asociados al Gremio de

Mecénicos de Cotopaxi son aspectos fundamentales para generar confianza y
reconocimiento entre los clientes y asociarlos con la calidad y profesionalismo.
Asimismo, la experiencia del cliente debe reflejar este estandar, desde la atencion hasta
los materiales impresos con identidad visual. Si un taller se promociona como
innovador 'y profesional, su apariencia y organizacion deben respaldar ese mensaje. En
conjunto, la coherencia en la evidencia fisica fortalece la confianza del cliente y
diferencia al taller en el sector automotriz. Para el fortalecimiento de esta percepcion, es
necesario implementar evidencias fisicas que refuercen la presencia y credibilidad del

gremio.

Uno de los elementos clave es la implementacion de uniformes estandarizados
para los asociados pertenecientes al gremio esta adhesion creara una coherencia visual
permitiendo identificar el profesionalismo y generar conflanza con los clientes al notar
gue estan tratando con un personas Y talleres de primera, ademas permitiéndoles
diferenciarse de los talleres mecéanicos no afiliados fortaleciendo la transparencia y la
interaccién con la comunidad, junto con el fortalecimiento de testimonios y resefias de

mejorar la imagen profesional del taller y los talleres que adopten estas posturas

8.2 Analisis de PESTE

Segun Keller (2022) Analiza el entorno externo a traves de diversas
herramientas como el andlisis PESTEL, donde se examinan los factores politicos,
econdmicos, sociales, tecnoldgicos, ecoldgicos y legales que afectan a las empresas en

un contexto global.
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8.2.1 Factores politicos
El riesgo pais de Ecuador ha mostrado una tendencia a la baja en los primeros
dias del afio. El 6 de enero de 2025 se ubicd en 1.139 puntos, una disminucion de 61
puntos frente a los 1.200 con los que cerr6 el 31de diciembre de 2024, segin el Banco

Central del Ecuador - BCE (2024).

Las politicas gubernamentales en Ecuador influyen considerablemente en el
sector automotriz. La imposicion de aranceles para la importacion de vehiculos y
repuestos afecta tanto a los costos operativos de los talleres como al acceso de los

consumidores a servicios de calidad. Ministerio de Transporte y Obras Publicas (2023).

Ademas, las regulaciones en materia de transporte y movilidad, como los
programas de matriculacion vehicular y control de emisiones, también impactan la

demanda de mantenimiento preventivo y correctivo en los talleres mecanicos.

8.2.2 Factores legales
Segun la Comision de Transito del Ecuador (2024) Establece requisitos
especificos para el funcionamiento de talleres de reparacion de vehiculos, incluyendo la

obtencion de permisos y cumplimiento de normativas de seguridad.

El cumplimiento de leyes laborales, tributarias y de seguridad ocupacional es
esencial para garantizar la sostenibilidad del negocio. Las inspecciones regulares de los
organismos de control pueden generar sanciones en caso de incumplimientos, afectando
la reputacion y rentabilidad del taller. Adicionalmente, las regulaciones sobre seguros
vehiculares y garantias pueden incidir en los servicios ofrecidos SRI - Servicio de

Rentas Internas (2023).
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8.2.3 Factores econdmicos
El aumento en la cantidad de vehiculos en circulacion en Ecuador incrementa la
demanda de servicios de mantenimiento y reparacion, lo que representa una oportunidad

para el gremio de mecanicos. (Agencia Nacional de Transito Ecuador, 2024).

Un aumento continuo en el nimero de vehiculos en circulacion representa una
oportunidad para incrementar la demanda de servicios de mantenimiento en la cuidad

(GAD Municipal de Latacunga, 2024).

Segln la AEADE — Asociacion de Empresas Automotrices del Ecuador (2023)
se registrd un incremento en las ventas de vehiculos, lo que sugiere una expansion del

parque automotor y, por ende, una mayor demanda de servicios de mantenimiento.

Durante el primer trimestre de 2024, el PIB de Ecuador crecié en 1,2% respecto
al mismo periodo de 2023, y en 3,5% frente al Ultimo trimestre de ese afio. Sin
embargo, las tasas de crecimiento anual han mostrado una tendencia decreciente desde
el pico alcanzado en el segundo trimestre de 2021 (22,8%). (Banco Central del Ecuador

- BCE, 2024).

En el ditimo trimestre de 2023, la tasa de variacion interanual fue negativa (-
0,7%) y se explicd, principalmente, por una afectacion a las actividades productivas por
el racionamiento del sistema eléctrico implementado por el Operador Nacional de
Electricidad (CENACE), debido al periodo de estiaje y al déficit energético que

enfrentd el pais.

La medida econdémica del gobierno genera incertidumbre y preocupacion en la
industria automotriz. El reciente anuncio del incremento del Impuesto al Valor
Agregado (IVA) al 15% ha generado un revuelo en el sector automotriz ecuatoriano.

(Prensa.ec, 2024).
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8.2.4 Factores sociales
La poblacion de ecuador alcanzara el 17.9%y 21.1% de millones de habitantes
esto entre 2025 y 2050. Cotopaxi estima el 2.8% de la poblacién en el ambito nacional
segun un estudio en 2022 con el censo y vivienda. El crecimiento del 15.3% comparado
a las estadisticas del 2010. Este aumento incrementa la demanda de servicios

mecénicos, especialmente en vehiculos particulares.

Los habitos de consumo vinculado a la conversion y cuidado vehicular dado
estan influenciados por aspectos socio cultural y demografico. Latacunga una ciudad
que va en aumento depende de vehiculos particulares y comerciales para actividades
econémicas esto fomenta el requerimiento de asistencia técnica automotriz

especializada.

Sim embargo, la falta de atencion cultural el mantenimiento preventivo sigue
siendo un desafio importante, ya que muchos propietarios acuden a los talleres en caso

de que su vehiculo tenga serios casos de averias.

8.2.5 Factores Tecnoldgicos

Ecuador cuenta con una poblacién de 18.28 millones. Este dato es fundamental
para analizar la penetracién de tecnologias y servicios digitales en el pais. Con esta cifra
de referencia, se pueden calcular indicadores como el porcentaje de acceso a Internet, el
uso de redes sociales, y las conexiones moviles, lo cual es crucial para entender el nivel

de digitalizacién de la sociedad ecuatoriana.

De los 18.28 millones de habitantes, 15.29 millones son usuarios de Internet, lo
que representa aproximadamente el 83.6% de la poblacion. Este alto porcentaje refleja

una fuerte adopcion de tecnologias digitales en el pais y sefiala la importancia de
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Internet en la vida cotidiana de los ecuatorianos, abriendo oportunidades para la

educacién, comercio electronico y trabajo remoto.

El 69.25% de la poblacion ecuatoriana utiliza redes sociales, lo que equivale a
mas de 12.6 millones de personas. Esto demuestra que las redes sociales son una
herramienta popular para la comunicacion, entretenimiento y negocios. Ademas, este
dato evidencia la importancia de las estrategias digitales y de marketing en plataformas

como Facebook, Instagram, y Tik Tok para llegar a un pdblico amplio.

Por otro lado, la velocidad de Internet fija alcanzé 31.29 Mbps, lo cual
representa una conexion mucho mas rapida y estable, adecuada para actividades como
videoconferencias, streaming Y teletrabajo. Esto resalta que los servicios de Internet fijo
estan significativamente mas desarrollados que los méviles en Ecuador. (Mentinno,

2024)

8.2.6 Factores ecoldgicos

Las normativas ambientales en Ecuador, como la Ley Organica del Ambiente,
exigen que los talleres gestionen adecuadamente los residuos peligrosos, como aceites
usados y baterias. Ademas, la creciente adopcion de vehiculos eléctricos en el pais
podria reducir la demanda de ciertos servicios tradicionales mientras abre la puerta a
nuevas oportunidades en mantenimiento de tecnologia verde. (Ministerio del Ambiente

Agua y Transicidn Ecologica, 2021).

La transicion hacia vehiculos eléctricos e hibridos podria influir en la demanda
de autopartes tradicionales. Adicionalmente, las regulaciones ambientales sobre la
disposicion de repuestos usados y otros desechos obligan a las empresas a implementar
medidas sostenibles, como programas de reciclaje o reutilizacion. (Transicion Ecoldgica

, 2021).
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Politicas nacionales como la Ley de Movilidad Sostenible fomentan la reduccion

de emisiones de vehiculos, lo que podria generar demanda para servicios de conversion
0 mantenimiento especializado en sistemas mas eficientes. (Ministerio de Transporte y

Obras Publicas, 2023).

Estas actividades, impulsadas por el ser humano, alteran los ecosistemas,
reducen la biodiversidad y afectan la calidad de vida. Ademés, el manejo inadecuado de
residuos y la produccién industrial sin regulaciones ambientales agravan el deterioro del

entorno, generando impactos negativos en la salud y el bienestar de las comunidades.

Estos elementos, impulsados por el crecimiento econdémico y la falta de
regulaciones efectivas, evidencian la necesidad de adoptar estrategias de mitigacion,
como el desarrollo de politicas ambientales, el uso de tecnologias sostenibles y la

implementacion de modelos de produccién mas responsables.

8.3 Matriz de evaluacion de Factores Externos (MEFE)

Tabla 48
Matriz de Factores Externos

Factores Externos Importancia Clasificacion

Claves (Ponderacion) (Evaluacion) Valor

Oportunidades

1. Cambios en las
preferencias de los
consumidores hacia servicios
especializados y personalizados.

15% 3.5 0.52

2. Acceso a subsidios
gubernamentales para negocios 10% 3.0 0.30
sostenibles.

3. Crecimiento del
parque automotor en Cotopaxi, 10% 2.5 0.25
incluyendo vehiculos eléctricos.

4. Aumento de ventas 10% 3.0 0.30
en plataformas digitales y
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mayor alcance mediante redes
sociales.

5. Expansion hacia

sectores con necesidades 5% 2.5 0.13
especificas.
Total de o
Oportunidades 50% 1.50
Ame nazas
1. Incremento de la
competencia con servicios 15% 3.0 0.45
similares en la region.
2. Incrementoen el IVA
15 %, lo que podria afectar la 10% 2.0 0.20
demanda de servicios.
3. Regulaciones
ambientales y arancelarias que 10% 2.5 0.25
encarecen los costos operativos.
4. Baja cultura de
mantenimiento preventivo entre 10% 2.0 0.20
los clientes.
5. Volatilidad
econdmica que afecta la 5% 15 0.08
estabilidad del mercado.
Total de Amenazas 50% 1.18
Total de la Matriz 100% 318

EFE

Interpretacion

La calificacion total ponderada de la Matriz MEFI es de 2.74, Un valor superior

a 2.5 sugiere que los talleres mecanicos tienen méas fortalezas que debilidades internas.

En este caso, tienen en una posicion muy sélida en cuanto a sus factores internos, ya

que las fortalezas identificadas son significativamente mayores a las debilidades.

Esto implica que, en general, los talleres esta bien posicionados para aprovechar

sus capacidades internas y obtener una ventaja competitiva en el mercado.
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Tabla 49
Matriz de Factores Internos

Factores Internos Importancia Clasificacion valor
Claves (Ponderacion) (Evaluacion)

Fortalezas

1. Servicio innovador
que cumple con las 20% 4.0 0.80
expectativas del cliente.

2. Tarifas acordes a la
calidad del servicio, con buena 10% 3.5 0.35
relacién costo-beneficio.

3. Ubicacion

0,

estratégica. 10% 35 0.35

4. Reputacion positiva 506 3.0 0.15
en la comunidad local.

5. Personal capacitado
con experiencia técnica en el 5% 3.0 0.15
sector.

Total de Fortalezas 50% 1.80

Debilidades

1. Falta de
diferenciacion clara respectoa 15% 2.0 0.30
los competidores.

2. Poco
aprovechamiento del comercio 0
electrénico para generar 10% 2.0 0.20
ingresos adicionales.

3. Publicidad
insuficiente y baja presencia en 8% 2.5 0.20
redes sociales.

4. Falta de un plan de
capacitacion continua para el 7% 2.0 0.14
personal.

5. Ausencia de
programas de fidelizacion para 10% 2.5 0.25
clientes.

Total de Debilidades 50% 1.09

Total de la Matriz 100% 329

MEFI
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La calificacion total ponderada de la Matriz MEFI es de 3.29. Un valor superior

a 2.5 sugiere que los negocios tienen méas fortalezas que debilidades internas.Los

talleres se encuentran en una posicion muy solida en cuanto a sus factores internos, ya

que las fortalezas identificadas (1.80) son significativamente mayores que las

debilidades (1.09). Esto implica que, en general, los talleres estan bien posicionados

para aprovechar sus capacidades internas y obtener una ventaja competitiva en el

mercado.

Tabla 50

Matriz FODA

Fortaleza

Oportunidades

1. Servicios innovadores que cumplen
con las expectativas del cliente.

2. Tarifas acordes a la calidad del
servicio, ofrecido con buena relacién
costo-beneficio.

3. Ubicacion estratégica

4. Reputacion positiva en la comunidad
local.

5. Personal capacitado con experiencia
técnica en el sector.

6. Alta capacidad de adaptacién a las
demandas de mercado.

7. Instalaciones comodas y adecuadas
que reflejan profesionalismo.

8. Constante desarrollo de nuevos
servicios para satisfacer la demanda del
mercado.

9. Relaciones estratégicas con
proveedores locales para asegurar la
calidad y disponibilidad.

1. Cambios en las preferencias de
consumidores hacia servicios mas
especializados y personalizados.

2. Acceso a subsidios gubernamentales para
negocios sostenibles, lo cual puede reducir
costos operativos.

3. Crecimiento del parque automotor en
Cotopaxi, incluyendo vehiculos eléctricos.

4. Aumento de ventas en plataformas
digitales y mayor alcance mediante redes
sociales.

5. Desarrollo de tecnologias digitales en la
region que facilitan la capacitacion continua.

6. Disminucion del riesgo pais que puede
favorecer la inversion.

7. Normativas de movilidad sostenible que
podian aumentar la demanda de servicios
especializados.

8. Potencial de convenios conempresas
tecnoldgicas para potenciar los servicios
ofrecidos.
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10. Compromiso con practicas respetuosas
con el medio ambiente.

9. Expansion hacia sectores con necesidades
especificas.

10. Mayor acceso a lineas de crédito para
modernizar las operaciones y adquirir
equipos de ultima tecnologia.

Debilidades

Amenaza

1. Falta de diferenciacion clara
respecto a los competidores.

2. Poco aprovechamiento del
comercio electrénico para generar ingresos
electronicos para generar ingresos
adicionales a través de venta de servicios en
linea.

3. Dependencia excesiva de un
segmento de mercado especifico como
vehiculos particulares.

4. Publicidad insuficiente y baja
presencia en redes sociales, lo que limita el
alcance y reconocimiento en la marca.

5. Falta de un plan de capacitacion
continua para el personal, limitando el
desarrollo de habilidades y conocimientos
actualizados.

6. Procesos internos poco
sistematizados, que genera insuficiencias
operativas.

7. Ausencia de programas de
fidelizacion para consolida la lealtad de
cliente y fomentar la repeticion de servicio.

8. Escaza inversién en investigacion
y desarrollo de nuevos productos y servicios.

9. Dificultad para trasmitir mensajes
claros y coherentes a los clientes sobre los
beneficios y caracteristicas de servicios.

10. Limita infraestructura
tecnoldgica integrada, lo que puede afectar la
eficiencia y la calidad del servicio.

1. Incremento de la competencia con
servicios similares en la regién afectando la
cuota de mercado.

2. Incremento en el IVA 15%, lo que
podria afectar la demanda de servicios.

3. Regulaciones ambientales y
arancelarias que encarecen los costos
operativos

4. Cambios drasticos en las
preferencias de los consumidores debido a
tendencias globales, como la movilidad
comparativa.

5. Inseguridad y dificultad para
retener talento a la competencia.

6. Vitalidad econémica que afecta la
estabilidad del mercadoy la capacidad de
inversion.

7. Baja cultura de mantenimiento
preventivo entre los clientes, lo que reduce la
demanda de servicio regular.

8. Regulaciones mas estrictas que
limitan ciertos procesos operativos y
aumento los costos.

9 incremento en los precios de las
materias primas esenciales. Afectando los
margenes de beneficio.

10. Brechas tecnoldgicas frente a
competidores con mayor capacidad de
innovacion y actualizacion tecnologia.

Elaborado por: Investigadores
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FODA CRUZADO

NEGOCIOS DEL
GREMIO DE
MECANICOS DE
COTOPAXI

106

Fortalezas

Debilidades

F1: Servicio innovador que
cumple con las expectativas del
cliente

F2: Reputacion positivaen la
comunidad.

F3: Compromiso con préacticas
respetuosas con el medio
ambiente.

F4: Instalaciones comodas y
adecuadas que reflejan
profesionalismo.

F5: Constante desarrollo de

nuevos servicios para satisfacer la

demanda del mercado.

D1: Poco aprovechamiento del
comercio electronico.

D2. Falta de diferenciacién
clara respectoa la
competencia.

D3. Publicidad insuficiente y
baja presenciaen redes
sociales.

D4. Procesos internos poco
sistematizados.

D5. Falta de un plan de
capacitacion contintiapara el
personal.

Oportunidades

Estrategias FO

Estrategias DO

O1: Implementar una
plataforma digital con
consejos practicos,
videos tutoriales y
acceso a historial de
Servicios.

0O2: Desarrollar alianzas
estratégicas con escuelas
de conduccion de
Latacunga.

O3: Incorporar ferias y
actividades comunitarias
sobre mantenimiento
preventivo.

O4: Implementar
programas de
fidelizacién con precios
escalonados.

O5: Fortalecer la
presencia en redes
sociales con storytelling
en Tik Tok.

F1-O1: Implementar una
plataforma digital con consejos
précticos, videos tutoriales y
acceso a historial de servicios.

F5-05: Aumentar la presencia en
redes sociales con storytelling en

Tik Tok destacando historias de
clientes satisfechos.

F3-03: Incorporar ferias y
actividades comunitarias.

F1-O4: Acumulacion de puntos
por cada servicio realizado,

canjeables por descuentos para el

mantenimiento del vehiculo.

F3-0O2: Incorporar Ferias y
actividades Comunitarias.

D1-O4: Implementar
programas de fidelizacién con
precios escalonados.

D5-02: Crear alianzas con
empresas tecnoldgicas para
capacitar al personal.

D1-O5: Implementar una serie
de videos educativos en Tik
Tok titulada "Aprendiendo
sobre autos en 30 dias"

D2-01: Disefio de unblog de
consejos para conductores.
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Amenazas

Estrategias FA

Estrategia DA

Al: Reforzar la imagen
profesional con un
ambiente fisico
innovador.

A2: Utilizar rondas de
precios relampago en
redes sociales para
mantener
competitividad.

A3: Implementar una
plataforma de gestion de
tiempos y progreso de
reparaciones.

A4: Ubicar unrétulo QR
con acceso directo a la
pagina web.

A5: Optimizacion del
servicio al cliente
mediante chat bots

F1-A2: Aplicar rondas de precios
relampago en redes sociales.

F6-Al: Seccion de testimonios y
Resefias en tiempo Real: Integrar
opiniones verificadas de clientes,
con fotos o videos para demostrar
experiencias positivas.

F3-Al: Creacion de unafan page
en Facebook y promocién de
contenido audiovisual (Reels)
mediante pautas publicitarias para
atraer clientes.

F4-Al: Implementar uniformes y
sefialética en los talleres, afiliados
para generar coherencia visual.

D3-A5: Implementacion de
encuestas post-compracon
incentivos para mejorar la
experiencia del cliente y
optimizar el servicio.

D5-Al: Generar y buscar
programas de capacitacion
como Programas de Educacion
Continua de La UTC.

D1-O5: Implementar una serie
de videos educativos en Tik
Tok titulada "Aprendiendo
sobre autos en 30 dias"

D4-A3: Implementar una
plataforma de gestion de
tiempos y progreso de
reparaciones.

9 PROPUESTA DEL PLAN DE MARKETING

Tema: Plan de Marketing para el Gremio de Mecanicos de Cotopaxi

Este plan de marketing ha sido disefiado con el propésito de atender las

necesidades Yy desafios especificos que enfrentan los negocios del Gremio de Mecanicos
de Cotopaxi. A través de la Implementacion de estas estrategias, se proyecta alcanzar un
crecimiento sostenido y significativo en la participacion de mercado, logrando que los
negocios involucrados incrementen su visibilidad, ventas y presencia frente a la
competencia. Traduciéndose en un incremento notable que no solo contribuira al
desarrollo econdémico de los negocios, sino que también permitira su expansion en
términos de alcance vy diversificacion de su oferta. El enfoque integral propuesto no solo

busca que los negocios sean mas competitivos en el mercado, sino que también maximiza

las oportunidades disponibles para fomentar su desarrollo sostenible a largo plazo. La
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elaboracion de este plan ha partido de un andlisis profundo tanto interno como externo,
Esto incluye aspectos como la calidad y rapidez en la atencion al cliente, Ia
especializacion técnica, la disponibilidad de repuestos, el uso de tecnologia avanzada para
diagndsticos y reparaciones, Yy estrategias efectivas de comunicacion que destaquen sus

ventajas competitivas.

De este modo, se busca fortalecer la conflanza del cliente en los servicios
ofrecidos y garantizar una diferenciacion clara frente a otros actores del sector. Ademéas
de impulsar que los negocios aumenten la venta de sus productos, este plan contempla
estrategias que aporten un valor agregado a la experiencia del cliente. Esto incluye
alternativas précticas para adquirir productos, el acceso a beneficios por fidelidad y, sobre
todo, la generacion de confianza y seguridad en los consumidores, tanto al momento de
visitar los Centros de servicio automotriz como al interactuar en plataformas digitales. De
esta manera, se promueve una relacion solida entre las empresas y sus clientes,

impulsando su competitividad y sostenibilidad en el mercado actual.

9.1 Estrategias Marketing Mix

El marketing mix es la mezcla de cuatro elementos que van a suponer la efectiva
ejecucion de una estrategia de marketing. Su papel en este es crucial ya que en esencia
se trata de crear productos y servicios que satisfagan a los consumidores de forma tal
que el precio, distribucion y promocién se conciban como un todo. El marketing mix se
estructura en base a dos modelos esencialmente, el tradicional y el ampliado por lo que
resulta conveniente adoptar un enfoque con relacion a los ingredientes que integran el
mix, asi como, realizar una breve reflexién sobre las implicaciones metodolégicas de
este concepto Este enfoque busca satisfacer las necesidades de los clientes considerando

el producto, precio, distribucion y promocién como un conjunto integral.
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En el caso de un taller mecanico, el producto se centra en servicios especializados

como diagndsticos computarizados, mantenimiento preventivo y reparaciones de alta
calidad, mientras que el precio debe ser competitivo y transparente, ofreciendo opciones
como paquetes promocionales o descuentos por fidelidad. La distribucion o plaza abarca
tanto una ubicacion estratégica como el uso de plataformas digitales para agendar citas o
brindar soporte, asegurando comodidad y accesibilidad. Por su parte, la promocion
incluye estrategias como campafas en redes sociales, programas de referidos y alianzas

con aseguradoras, fortaleciendo la visibilidad y el posicionamiento del taller.

Ademas, el modelo ampliado incorpora el personal, cuya capacitacion Yy trato
profesional son clave para generar confianza; los procesos, que deben ser eficientes para
garantizar diagndsticos Yy reparaciones agiles; y la evidencia fisica, que se refleja en un
ambiente limpio, organizado y con instalaciones que proyecten profesionalismo.
Reflexionar sobre estas dimensiones e integrarlas armonicamente no solo permite
diferenciarse en un mercado competitivo, sino que también asegura la sostenibilidad y el

éxito a largo plazo del taller.

9.2 Estrategias de Producto
Estrategia 1: Implementacion de encuestas post-servicio con incentivos para

mejorar la experiencia del cliente y optimizar el servicio.

Objetivo: Optimizar el servicio mediante la implementacion de encuestas post-
compra con incentivos, permitiendo recopilar informacién valiosa sobre la satisfaccion
del cliente, identificar areas de mejora y fortalecer la fidelizacion a través de beneficios

atractivos para los participantes.
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Tabla 52
Encuestas con incentivos para mejorar servicio

Estrategia Plan de Accién

o Crear unaencuestabrevey clara enfocadaen la experiencia
de compra, calidad del productoy nivel de satisfaccion.

o  Ofrecer descuentos en futuras compras, cupones o
participacion en sorteos paraquienes completen la encuesta

o  Compartir los resultados con el equipo para reforzar buenas
practicas y mejorar puntos débiles.

Politica
., e Laempresa garantiza la evaluacién constante de la
Implementacion de experiencia del cliente mediante encuestas post-compra.
encuestas post-compra o  Se protegera la informacion de los clientes y se utilizara
con incentivos para exclusivamente para mejorar el servicio.
mejorar la experiencia . !_os cli.entes que partigipgn _entlas encuest?s relf:ibiré;n 5
del cliente y optimizar el incentivos como agradecimiento por su retroalimentacion.
servicio. Recursos
e Econdmico
e Humano
e Tecnolégico
Tiempo
e 2meses
Elaborado por: Investigadores
Tabla 53
Costo de la estrategia
Descripcion Cantidad Costo unitario Valor Total
Personal Propio 1 $100 $100

Elaborado por: Investigadores

Para implementar la estrategia de encuestas post-compra con incentivos, se
requiere una planificacion estructurada que incluya recursos tecnologicos, humanos y
econémicos. En un plazo estimado de 3 meses, la empresa podra disefiar y ejecutar un
sistema automatizado de encuestas dirigidas a los clientes después de cada compra,

utilizando canales como correo electronico, SMS y codigos QR en facturas.
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El objetivo principal sera recopilar informacion valiosa sobre la satisfaccion del
cliente y detectar oportunidades de mejora en el servicio. Para incentivar la
participacion, se ofreceran beneficios como descuentos en futuras compras, cupones
exclusivos o la oportunidad de participar en sorteos. Esto garantizara una mayor tasa de

respuesta y permitird obtener datos representativos.

ESTRATEGIA DESCRIPCION

. La implementacion de encuestas post —
Encuesta post-servicio

Le invitamos a responder esta encuesta rapida con el fin de conocer su apinion sobre &l mantenimiento de su Ser\/icio NnoS permit"’é_ reCOpiIar

vehiculo esta encuesta nos servira para mejorar y darle un mejor servicio.

informacién clave sobre la satisfaccion

£Qué tan satisfecho(a) estas con el servicio de mantenimiento recibido?

— del cliente, identificando &reas de mejora

Satisfecho -, . -
y atencion, mejorando la calidad del

Insatisfecho

oy insetisfeho trabajo. Esta estrategia nos ayudara a

optimizar los procesos y nos ayudara a

;El tiempo de entrega del vehiculo fus adecuada?
$i, fue répido y eficiente. detectar fa"a_s
Si, pera podria mejorar.

Mo, tardd més de lo esperado.

Estrategia 2: Acumulacién de puntos por cada servicio realizado, canjeables por

descuentos para el mantenimiento del vehiculo.

Objetivo: Incrementar la lealtad de los clientes mediante un sistema de

recompensas por servicios recurrentes.
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Tabla 54

Puntos por Servicio y Descuento en Mantenimiento

Estrategia Plan de Accién

o Disefiar el sistema de puntos: Definir la cantidad de puntos
otorgados portipo de servicio y los beneficios disponibles
(descuentos, servicios gratis, promociones).

e Implementar una base de datos digital o sistema de tarjetas
fisicas: Registrar y administrar los puntos de cada cliente
mediante una app o sistema en cadataller.

o Campafia de lanzamiento y promocién: Anunciar el
programa a través de redes sociales, WhatsAppy en los
talleres, incentivando a los clientes a inscribirse.

Acumulacion de puntos Politica

por cada servicio

realizado, canjeables por « Condiciones claras para la acumulacion y canje de puntos:
descuentos para el Los puntos solo podran utilizarse en servicios especificos y

s tendran una vigencia determinada.
mqtemm'ento del « Beneficios escalonados segun la fidelidad del cliente:
vehiculo. Clientes frecuentes podran acceder a mejores descuentos y
servicios exclusivos.
e Actualizacién y monitoreo del programa: Revisar
periédicamente la efectividad del programa y realizar
mejoras conbase en el comportamiento de los clientes.

Recursos
e Econdmico
e Humano
e Tecnoldgico
Tiempo
e 3 meses
Elaborado por: Investigadores
Tabla 55
Costo de la estrategia
Descripcion Cantidad Costo unitario Valor Total

Desarrollador de Software 1 $900 $900
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Para implementar la estrategia del Programa de Fidelizacion “Puntos Gremio
Automotriz” es necesaria una inversion iicial en recursos tecnologicos, humanos y
financieros. En un plazo de tres meses, la asociacion de mecénicos podra desarrollar e
implementar un programa de acumulacién de puntos destinado a fidelizar a los clientes
proporcionandoles descuentos y beneficios. Esta aplicacién ayudara a los clientes a
registrar sus visitas y acumular puntos que podran canjear por servicios gratuitos o

promociones especiales, animandoles a volver mas a menudo a los talleres asociados.

ESTRATEGIA DESCRIPCION

El disefio de estrategia implementa un
sistema de recompensas por servicios

recurrentes en los que los talleres

e ortas - <) .SOLo mecanicos automotrices tienen como
Esl\_“ POR 24 i objetivo fortalecer la lealtad de los

clientes, de esta manera motivandolos a

.‘3 AGENDA TU
s MANTENIMIENTO

YQ‘“ PREVENTIVO regresar cuando requieran mantenimiento

Rasl OBTEN UN 30% DESCUENTO 259

0 reparaciones.
=3+ CAMBIODE ACEITE
F + REVISION DE FRENOS
+ DIAGNOSTICO GENERAL
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9.3 Estrategia Precio

Estrategia 1: Aplicar rondas de precios relampago en redes sociales.

Objetivo: Establecer dias especificos para anunciar descuentos o promociones

relampago en plataformas como Facebook, Tik Tok y WhatsApp Business.

Tabla 56
Rondas de Precios en Redes

Estrategia Plan de Accién

o Identificar los servicios mas demandados para aplicarlos a las
promociones reldmpago.

« Disefiar un calendario mensual con fechas especificas para
rondas de descuentos, enfocadas en plataformas como
Facebook, TikTok y WhatsApp Business.

o  Crear contenido atractivo como videos cortos, encuestas y
publicaciones con llamados a la accién para generar expectativa
y fomentar la participacion.

Politica
Apllgar ror)das de e Monitorizar la interaccion y retroalimentacion de los clientes en
Precios re_lampago en tiempo real durante las promociones.
redes sociales « Ajustar la frecuencia y tipos de descuentos en basealos

resultados de andlisis y encuestas de satisfaccion.
o  Compartir reportes de desempefio con la alta direccion para
optimizar las futuras rondas de precios.

Recursos
e Econdmico
e Humano
e Tecnoldgico
Tiempo
e 6 meses
Elaborado por: Investigadores
Tabla 57
Costo de estrategia
Descripcion Cantidad | Costo unitario Valor Total

Disefiador Grafico 1 $150 $150
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Dicha estrategia se fundamenta en la estrategia de ronda relampago de esta

manera captar mas clientes en tiempos cortos dicha estrategia busca aumentar la

visibilidad de los servicios ofrecidos por los mecanicos a través de promociones

exclusivas en plataformas como Tik Tok y Facebook. Al establecer dias especificos con

descuentos atractivos, especialmente en servicios de alta demanda como mantenimiento

y la reparacion de vehiculos. Esta dicha estrategia no solo ayuda a incrementar el flujo

de clientes, sino que también refuerza la identidad del taller, destacandolo en un

mercado altamente competitivo y fortaleciendo su presencia en la comunidad

Automotriz local.

ESTRATEGIA

DESCRIPCION

POR CADA SERVICIO REALIZO
ACUMULA PUNTOS Y AHORRA
EN TU PROXIMO
MANTENIMIENTO

SERVICIOS

= Mecénica general

ey O

& SLspensioncs Confiabilidad ANM

m Afinaciones == - °

= Fallas de motor e

= Frenos N g™
Responsabilidad

JCONTRATANOS! () (55)1234-5678 = 1234-5678 () cavie sucrema

La implementacion de precios
escalonados permite incentivar la
repeticién se servicios al ofrecer tarifas
ajustadas segun la frecuencia o el

volumen de visitas.

Elaborado por: Investigadores

9.4 Estrategia Plaza

Estrategia 1: Disefio de un blog de consejos para conductores

Objetivo: Establecer un canal de comunicacion directo y eficiente con los

clientes a través de redes sociales y notificaciones autométicas, permitiendo una

interaccidn rapida, personalizada y efectiva.
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Plataforma de Comunicacion Directa con Clientes

Estrategia

Plan de Accién

Disefio de un blog de
consejos para conductores

Definir las categorias de contenido (seguridad vial,

mantenimiento del vehiculo, normativas de transito).

Optimizar el blog para SEO con palabras clave y contenido

relevante.

Promocionar el blog en redes sociales y foros de conductores.
Politica

Garantizar que la informacion publicada seaveraz,

actualizada y basadaen fuentes oficiales o expertos en

seguridad vial.

Proteger la privacidad de los usuarios y suscriptores,

asegurando el uso responsable de sus datos personales.

Evitar la promocidn de practicas de conduccion irresponsables

y garantizar que el contenido fomente el cumplimiento de las

normativas viales.

Recursos
Econdmico
Humano
Tecnoldgico
Tiempo
1 mes
Tabla 59
Costo de estrategia
Descripcion Cantidad Costo unitario Valor Total
Disefiador 1 $300 $300

Para poner en practica la estrategia de implementacién de un blog de consejos

para conductores con contenido educativo y preventivo, es necesario contar con una

planificacién estructurada que garantice la difusion de informacion relevante y (til para

los usuarios. Se estima que en un plazo de tres meses el blog estard en funcionamie nto

con publicaciones periddicas y una audiencia en crecimiento.

El primer paso sera el disefio y desarrollo del blog en una plataforma optimizada

para dispositivos mdviles y de facil navegacion. Posteriormente, se establecera un
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calendario de publicaciones con articulos sobre seguridad vial, mantenimiento
vehicular, normativas de transito y habitos de conduccién eficiente. Ademas, se
integraran elementos visuales como infografias y videos explicativos para mejorar la

comprension de los temas.

Para ampliar el alcance del contenido, se promovera el blog a través de redes
sociales y camparias de email marketing. También se habilitard una seccion de
comentarios y foros de discusion donde los conductores podran interactuar, compartir

experiencias y resolver dudas con la asesoria de expertos en la materia.

ESTRATEGIA DESCRIPCION

El desarrollo de un blog para consejos

Grets s W s para conductores permitira educar y

BLOG DE CONSEJOS PARA
CONDUCTORES

DESCUBRE i H i
NUEETROS orientar a los clientes sobre las medidas a
consegos ..

1]

tener en cuentas sobre mantenimientos,

sefialéticas y consejos para viajes largos,

esta estrategia busca brindar informacién

atil.

Elaborado por: Investigadores

Estrategia 2: Videos Testimoniales

Objetivo: Generar confianza y compromiso a traves de experiencias reales de
conductores y expertos en seguridad vial, compartiendo consejos practicos y lecciones

aprendidas.
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Videos Testimoniales
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Estrategia

Plan de Accién

Videos Testimoniales

Contactar a conductores y expertos para grabar temas
clave del blog (seguridad vial, mantenimiento de
vehiculos).

Publicar los videos en el blog y promocionarlos en redes
sociales (YouTube, Facebook, Instagram, TikTok).
Invitar a los seguidores a compartir sus propias historias,
creando unacomunidad interactiva.

e Politica

Asegurarque los testimonios y el contenido cumplan con
las leyes de seguridad vial y publicidad.

Publicar solo testimonios veridicos y relevantes, evitando
informacién engafiosa o peligro

Establecer alianzas con expertos y autoridades del sector
automotriz para garantizar la calidad y credibilidad de los
testimonios.

Recursos
Econdmico
Humano
Tecnoldgico
Tiempo
6 meses
Elaborado por: Investigadores
Tabla 61
Videos Testimoniales
Costo de la Estrategia
Descripcion Cantidad | Costo unitario Valor Total
Educadores en Autos $150 $150

Elaborado por: Investigadores

La estrategia de videos testimoniales se aplica para aumentar la confianza,

credibilidad y conexion emocional con la audiencia. Seleccionar testimonios auténticos

de conductores y expertos permite ofrecer contenido relevante y cercano a las
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experiencias reales de los usuarios, lo que fomenta la fidelizacion. La grabacion y
difusién de los videos en el blog y redes sociales mejora la visibilidad, alcanzando una
audiencia mas amplia y generando interaccion. Ademas, al invitar a los conductores a
compartir sus propias historias, se fortalece la comunidad y se fomenta la participacion
activa. Esta estrategia garantiza que los testimonios sean veridicos y basados en
experiencias reales, manteniendo un enfoque ético que respalde la seguridad y buenas

practicas de conduccion.

ESTRATEGIA DESCRIPCION

La creacion de videos testimoniales,
fomentara la confianza y credibilidad
entre los clientes potenciales al mostrar
experiencias reales de quienes han hecho
la utilizacién de este servicio.
Destacando la calidad del trabajo, la
atencion recibida y los resultados

obtenidos.

9.5 Estrategias Promocion
Estrategia 1: Creacion de una fan page en Facebook y promocion de contenido

audiovisual (Reels) mediante pautas publicitarias para atraer clientes.

Objetivo: Aumentar la visibilidad de la marca y atraer clientes potenciales
mediante la creacion de una fan page en Facebook y la promocidén de contenido

audiovisual (Reels) através de pautas publicitarias segmentadas.
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Fan Page y Publicidad en Reels
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Estrategia

Plan de Accién

Creacion de una fan page
en Facebook y promocion
de contenido audiovisual
(Reels) mediante pautas
publicitarias para atraer
clientes.

Disefiar y configurar la fan page con informacion clara,
imagenes de calidad y llamados a la accién.
Publicar contenido inicial relevante, incluyendo videos,
imagenes y descripciones atractivas.
Integrar botones de contacto directo (WhatsApp, Messenger,
sitio web).

Politica

La empresa se compromete a generar contenido audiovisual
atractivo y de valor para la audiencia.

Se aplicaran pautas publicitarias enfocadas en publicos
especificos para garantizar unaexperiencia relevante y no
intrusiva.

Se asegurarduna comunicacion activa en la fan page,
respondiendo consultas y fomentando la interaccién con los
seguidores.

Recursos
Econdmico
Humano
Tecnoldgico
Tiempo
1 mes
Elaborado por: Investigadores
Tabla 63
Costo de la estrategia
Descripcion Cantidad Costo unitario Valor Total
Agencia de marketing $600 $600

La estrategia consiste en crear y optimizar una fan page en Facebook,

produciendo reels atractivos que muestren los productos o servicios de la empresa.

Estos videos seran promocionados mediante pautas publicitarias segmentadas para

maximizar el alcance y atraer clientes potenciales.
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A través de la segmentacion adecuada, el contenido llegard a la audiencia ideal,
aumentando la interaccion y el reconocimiento de la marca. Ademas, se realizard un

monitoreo constante de métricas para ajustar la estrategia y mejorar los resultados.

Con esta implementacion, la empresa fortalecerd su presencia digital, generard

compromiso con su publico y optimizara la conversidn de seguidores en clientes.

ESTRATEGIA DESCRIPCION

La creacion de dicha fan page en
Facebook, junto con la combinacion de
contenido audiovisual mediante reels y
pautas publicitarias. Ademas, el uso de
publicidad segmentada facilitara la

optimizacion y la interaccion con el
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Estrategia 2: Implementar una serie de videos educativos en Tik Tok titulada

"Aprendiendo sobre autos en 30 dias"

Objetivo: Informar Yy atraer a una audiencia interesada en el mundo automotriz a

través de una serie de videos cortos en Tik Tok, proporcionando informacion clara y

préactica sobre mecanica, mantenimiento y consejos Utiles en 30 dias

Tabla 64
Videos Educativos: Autos en 30 Dias

Estrategia

Plan de Accién

Implementar una
serie de videos educativos
en TikTok titulada
"Aprendiendo sobre autos

Identificar los 30 temas clave sobre automéviles
(mantenimiento, mecénica bésica, seguridad, historia, etc.).
Establecer un formato atractivo y dinamico para los videos
(ejemplo: datos rapidos, tutoriales cortos, mitos y verdades).
Grabar los videos con un estilo agil y llamativo para
TikTok.

Politica

Presentar informacién basadaen datos verificables y fuentes
confiables.

Evitar sesgos hacia marcas especificas, promoviendo
contenido educativo y accesible.

Respetar normativas de Tik Tok y derechos de autor en
imagenes y misica.

en 30 dias" Recursos
e Econdmico
° Humano
e Tecnoldgico
Tiempo
e 2 meses
Elaborado por: Investigadores
Tabla 65
Costo de la estrategia
Descripcion Cantidad Costo unitario Valor Total

Mecéanico Automotriz

$90.85 $90.85
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La estrategia es difundir una serie de videos educativos en TikTok, bajo el

nombre “Aprendiendo sobre autos en 30 dias”.

Cada publicacion sera un contenido

dindmico y atractivo sobre mecénica, mantenimiento y curiosidades automotrices. Cada

uno tiene que estar disefiado para que el espectador se involucre por completo.

Para alcanzar la maxima cantidad de personas posible, se utilizardn varias

técnicas de optimizacion de contenido; estas incluiran el uso de tendencias emergentes,

hashtags pertinentes y la programacion periodica de las publicaciones. También se

utilizardn preguntas, acertijos y encuestas especiales para fomentar la participacion de la

audiencia.

ESTRATEGIA

DESCRIPCION

-:\SOBREAUTO

APRENDIEND

El disefio de esta estrategia permitira
captar la intencién de usuarios
interesados en el cuidado y
mantenimiento del vehiculo. Por otro
lado esta estrategia fomentara la
interaccion con la audiencia, aumentando
la visibilidad en la plataforma y
atrayendo potenciales clientes interesados

en los servicios.




9.5 Estrategia Personas
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Estrategia 1: Generar y buscar programas de capacitacion como Programas de

Educacion Continua de La UTC.

Objetivo: Estos programas estan orientados tanto a profesionales como al

publico en general, con el objetivo de contribuir al desarrollo de diferentes sectores

productivos y fomentar la democratizacion del conocimiento.

Tabla 66

Capacitacion y Programas UTC

Estrategia

Plan de Accién

Generar y buscar
programas de
capacitacion como
Programas de Educacion
Continua de La UTC.

Realizar encuestasy consultas con profesionales y empresas

locales para identificar areas de capacitacion requeridas.

Analizar tendencias del mercado laboral y sectores en

crecimiento para determinar programas de alta demanda.

Organizar eventos informativos y webinars para presentar

los programas y resolver dudas de los interesados.
Politica

La UTC se compromete a ofrecer programas de Educacion
Continua que cumplan con estandares académicos y
profesionales, garantizando la actualizacién y relevancia del
contenido.

Confidencialidad y respeto: El proceso de nominacion debe
respetar la privacidad y el bienestar de los empleados,
evitando conflictos o situaciones incdmodas.

Se fomentard la colaboracidon con empresas y
organizaciones locales para asegurar que los programas
respondan alas demandas del mercado laboral y
contribuyan al desarrollo econ6mico regional.

Recursos
Econdmico
Humano
Tecnoldgico
Tiempo
6 meses
Tabla 67
Costo de la estrategia
Descripcion Cantidad Costo unitario Valor Total

Gestos Administrativos

1 $50 $50
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Adoptar un enfoque estructurado y buscar programas de capacitacion como el

Programa de Educacion Continua de UTC es esencial para satisfacer las crecientes

demandas de tecnologia y adaptarse a las tendencias del mercado. Este enfoque permite

a las empresas, organizaciones Yy profesionales seguir siendo competitivos Y relevantes

ante las tendencias actuales, al tiempo que garantiza que los empleados adquieran

nuevas habilidades y conocimientos relevantes para su desarrolio.

La educacion continua no sélo mejora las habilidades y capacidades técnicas de

los participantes, sino que también mejora la empleabilidad, promueve la innovacion y

contribuye al crecimiento econémico de la region al capacitar a personas bien

preparadas para enfrentar los desafios del lugar de trabajo. Ademas, el plan de estudios

flexible y conveniente permite a los estudiantes equilibrar sus responsabilidades

académicas Y laborales.

ESTRATEGIA

DESCRIPCION

La implementacion de dicha estrategia
ayudara a la capacitacion permitiendo
fortalecer el conocimiento. A través de
esta estrategia se podra mejorar la calidad
del servicio y ayudara a la

implementacion de futuras estrategias
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9.6 Estrategia de Procesos
Estrategia 1: Implementar una plataforma de gestién de tiempos y progreso de

reparaciones.

Objetivo: Mejorar la eficiencia operativa v la satisfaccion del cliente mediante
la implementacion de una plataforma de gestién de tiempos y progreso de reparaciones,

que permita realizar un seguimiento de las reparaciones.

Tabla 68
Plataforma de Gestion de Tiempos y Progres

Estrategia Plan de Accién

« Investigary seleccionar una plataforma de gestion que se
ajuste a las necesidades del negocio (puede ser unasolucién
ya existente o desarrollar una personalizada).

e Lanzar la plataforma para su uso en todas las reparaciones,
asegurandose de que todos los miembros del equipo la
utilicen correctamente.

e Monitorear el desempefio de la plataforma y su impacto en
los tiempos de reparacion, realizando ajustes en los procesos
sies necesario.

Implementar una 3 Politica

plataforma de gestion de

tlempos. y progreso de e Todos los clientes deben recibir una respuesta inicial
reparaciones. automatizada en un tiempo maximo de 5 segundos.

e Los casos que requieran intervencion humana seran
derivados automaticamente y atendidos en un plazo no
mayor a 30 minutos en horario laboral.

e Se debegarantizar quetodas las interacciones sean
registradas y gestionadas através del CRM integrado.

Recursos
e Econdmico
e Humano
e Tecnoldgico
Tiempo

e 2Meses
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Tabla 69
Costo de la estrategia
Descripcion Cantidad Costo unitario Valor Total
Desarrollador de Software 1 $1.000 $1.000

La implementacion de una plataforma de gestion de tiempos y progreso de

reparaciones es una estrategia clave para mejorar la eficiencia operativa y la satisfaccion

del cliente. Ademas, la plataforma facilita la transparencia, lo que permite a los clientes

recibir actualizaciones constantes sobre el estado de su reparacion, lo cual incrementa la

confianza y la percepcién positiva hacia la empresa.

Esta estrategia también mejora la comunicacion interna, ya que el equipo de

trabajo tendrd acceso a informacion centralizada, lo que facilita la coordinacién de

tareas y el seguimiento de los tiempos de reparacion

ESTRATEGIA

DESCRIPCION

2
s
=
=3
2
3
1
2
=
S
3

Esta herramienta facilitara la asignacion
de tareas y seguimiento de las respectivas
reparaciones, Esta estrategia optimizara
la calidad del servicio y el control de
tiempos de entrega de los servicios que se
brindara. Y contribuira a una mejor

planificacién de recursos, impulsando al

taller.
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9.7 Estrategia Evidencias Fisicas
Estrategia 1: Implementar uniformes y sefialética en los talleres, afiliados para

generar coherencia visual.

Objetivo: Crear coherencia visual y reforzar la identidad de la marca en los
talleres y entre los afiliados mediante la implementacion de uniformes y sefialética, lo

que contribuird a mejorar la percepcion profesional del servicio.

Tabla 70
Uniformes y Sefalética para Coherencia Visual

Estrategia Plan de Accién

e Disefiar uniformes que reflejen la identidad visual de la
marca (colores, logotipo, estilo).

e Seleccionar materiales adecuados parala comodidad y
durabilidad del personalen los talleres.

e Establecer unacantidad de uniformes inicial para cada
afiliado, considerando el tamafio y la frecuencia de

renovacion.
Politica
Implementar uniformes y
sefialética en los talleres, e Laempresa se compromete a mantener unaimagen
afiliados para generar profesional y coherente, asegurando que todos los talleres y
coherencia visual. afiliados estén uniformados adecuadamentey cuenten con

sefializacién clara y visible.

e La sefalética estara orientada a mejorar la organizacion del
taller y a promover un ambiente de trabajo seguro

e Todos los afiliados deberan utilizar los uniformes
proporcionados de manera correcta y consistente para
proyectar unaimagen unificada y profesional

Recursos
e Econdmico
e Humano
e Tecnoldgico
Tiempo

e 5 meses
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Tabla 71
Costo de la estrategia
Descripcion Cantidad Costo unitario Valor Total
Manufactura 100 $25.50 $2.550

La implementacion de uniformes y sefialética en los talleres es una estrategia

clave para generar coherencia visual y fortalecer la identidad de la marca. Esta

estrategia ayuda a proyectar una imagen profesional, organizada y confiable tanto para

los clientes como para el personal. Al contar con uniformes consistentes, se facilita la

identificacion del equipo de trabajo, lo que mejora la percepcion del cliente sobre el

servicio y refuerza el compromiso del personal con la empresa.

Por otro lado, la sefalética clara y bien ubicada optimiza la organizacion dentro

del taller, mejorando la fluidez de las actividades y la seguridad en el entorno de trabajo.

Los clientes pueden identificar facilmente las areas de interés, mientras que los

trabajadores tienen una guia visual para moverse por el taller sin confusion.

ESTRATEGIA

DESCRIPCION

Implementar uniformes y sefialética en
los talleres afiliados, creando una
coherencia visual que refuerce la
identidad de la marca. Esto no solo
mejorara la imagen profesional del taller,
sino que también facilitara la orientacion
y seguridad de los clientes, generando
confianza y un ambiente de trabajo mas

organizado.
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9.8 Estrategia Evidencias Fisicas
Estrategia 1: Seccion de testimonios y resefias en tiempo real: Integrar
opiniones Verificadas de clientes, con fotos o videos para demostrar experiencias

positivas.

Objetivo: Generar confianza y aumentar la credibilidad de la empresa al integrar
testimonios y resefias verificadas de clientes en tiempo real, acompafados de fotos o

videos, para mostrar experiencias positivas.

Tabla 72
Testimonios y Resefias en Vivo

Estrategia Plan de Accidn

e  Compilar informacién detallada de cadataller (nombre,
direccion, numero de teléfono, horarios de atencion).

e Crear una seccion web dedicada con un listado organizado
de los talleres.

e Incorporar un mapa que muestre la ubicacion de cada taller
para facilitar la busqueda.
Politica

e Mantenera los talleres informados sobre el progresoy las
actualizaciones de la seccion web.

e Colaborar con medios de comunicacién locales para
difundir la existencia de la seccion web.

e Analizar el usode la seccionweb para hacer ajustesy
mejoras continuas basadas en la experiencia del usuario.

Secciones Web que
integren la informacion
de los talleres.

Recursos
e Econdmico
e Humano
e Tecnolégico
Tiempo

e 3 meses
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Tabla 73
Costo de la estrategia
Descripcion Cantidad Costo unitario Valor Total
Desarrollador web 1 $1.000 $1.000

La estrategia de integrar testimonios Y resefias verificadas de clientes en tiempo
real, acompafiados de fotos o videos, tiene como objetivo construir confianza y
aumentar la credibilidad de la empresa. Al mostrar experiencias positivas de clientes
anteriores, la empresa puede generar evidencia social que influye en las decisiones de
compra de nuevos clientes. Las opiniones visuales, como fotos o videos, ofrecen una
mayor autenticidad y credibilidad, ya que permiten a los potenciales clientes ver

resultados tangibles y experiencias reales.

ESTRATEGIA DESCRIPCION

La seccion web de los talleres del gremio

Gremio de
Mecanicos de
Cotopaxi

LLAMANOS| TEL: 0983157754 de los talleres, incluyendo su nombre,

1

consiste en crear un directorio detallado

direcciéon, nimero de teléfono y horarios
de atencion Ademas, ofrecerd opciones

para contactar directamente a los talleres
0 programar citas en linea. Esta estrategia

aumentara la visibilidad y credibilidad de

SIENTETE SEGURO

CON NUE S i
SERVICIOS los talleres, mejorara la experiencia del

CIENTAS DE NUEVAS OFERTAS: MANSTN

usuario y atraera a nuevos clientes.
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9.9 Cronograma

Tabla 74
Cronograma

Cronograma
de Actividades

Enero
Febrero
Marzo
Abril
Mayo
Junio
Julio
Agosto
Septiembre
Octubre
Noviembre
Diciembre

Implementacion

De encuestas post-servicio

Acumulacion de puntos por cada servicio realizado - canjeables

Aplicar ronda de precios relampago en redes sociales

Disefio de un Blog de consejos para conductores

Incorporar ferias y actividades comunitarias

Creacion de una Fan Page de Facebook

Aplicar videos educativos “Aprendiendo sobre autos en 30 dias”

Generar y buscar programas de Capacitacion

Implementar una Plataforma de gestion y progreso de reparaciones

Secciones Web de los Talleres del Gremio

Implementar uniformes para la coherencia visual




9.10 Plan de Presupuestos

Tabla 75
Presupuesto Final
ESTRATEGIA PRODUCTO PRESUPUESTO
TOTAL
Implementacién de encuestas post-servicio $100
Acumulacion de puntos por cada servicio $900
Sub Total de Producto $1.000
ESTRATEGIA PRECIO
Aplicar ronda de precios relampago en redes sociales $150.90
Sub Total de Precio $150.90
ESTRATEGIA DE PLAZA
Disefio de un Blog de consejos para conductores $300
Incorporar Ferias y actividades comunitarias $180
Sub Total de Plaza $480
ESTRATEGIA DE PROMOCION
Creacion de una Fan Page de Facebook $90.85
Aplicar videos educativos “Aprendiendo sobre autos en 30 dias” $150
Sub total de Promocion $240.85
ESTRATEGIA DE PERSONAS
Generar y buscar programas de Capacitacion $50.50
Sub Total de Personas $50.50
ESTRATEGIAS PROCESOS
Implementar una plataforma de gestion y progreso de reparaciones $1.000
Sub Total de Procesos $1.000
ESTRATEGIA EVIDENCIA FISICA
Seccion web de los talleres del Gremio $1.000
Implementar uniformes para la coherencia visual $2.550
Sub total de Evidencia Fisica $3.550

TOTAL

$6.472.25
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10 IMPACTOS

10.1 Impacto Econdmico

La implementacion de un Plan de Marketing en el Gremio de Mecanicos de
Cotopaxi puede mejorar los margenes de beneficio y la competitividad del negocio al
mismo tiempo. Es evidente que cuando las estrategias se centran en la deteccion de
nichos de mercado y la segmentacion de servicios, es mucho mas facil ganar nuevos
clientes y fortalecer las relaciones comerciales con proveedores y fabricantes de piezas
de calidad. Eso, a su vez, aumenta las ventas en la regién y proporciona mas
oportunidades de empleo, lo que ayuda a impulsar la economia local asi como la

industria automotriz.

La adopcidn de nuevas tecnologias y el uso de marketing digital me permiten
gestionar las citas, el inventario y la comunicacion con los mecanicos de forma Optima.
El avance de la digitalizacion permite destacar en el mercado Yy sirve como fuente de
competencias, por lo que se vuelve fundamental modernizar la gestion operativa y la
atencion al cliente. La implementacién de un moderno sistema informatico que mejoro
la eficiencia operativa y al mismo tiempo permite una mejor promocion Yy fidelidad por

medio de procesos mas eficientes en el andlisis de datos y decisiones estratégicas.

Al consolidar un liderazgo preponderante en el mercado, el Gremio de
Mecénicos de Cotopaxi optimiza su capacidad para acceder a fuentes de financiacion
diversificadas y establece alianzas estratégicas con proveedores especializados y otros
actores clave, facilitando la integracion vertical y horizontal de la cadena de valor. Esta
estrategia, fundamentada en la innovacion al tiempo que fomenta un entorno
colaborativo y altamente competitivo. Ademas, la implementacion de estas iniciativas
posee implicaciones significativas para la politica econdmica y el crecimiento

econdmico sostenible.
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11. CONCLUSIONES

La investigacion revelo que un 25% de los encuestados considera que la calidad
del servicio es el principal factor para elegir un taller mecanico, mientras que el
22% destaco la importancia de la publicidad y promociones. Sin embargo, la
falta de estrategias de marketing digital y promociones ha limitado la visibilidad
del gremio. En resumen los resultados sefialan la necesidad de la
implementacion de estrategias y el fortalecimiento y la potenciacion de la
presencia digital en los Talleres Automotrices del Gremio de Mecéanicos de
Cotopaxi que aumenten el reconocimiento de nuevos clientes.

El andlisis realizado indica que los factores econdmicos Y tecnoldgicos son
determinantes en el desempefio de los Talleres Mecéanicos Automotrices.
Ademas la digitalizacion del sector ha evolucionado los hébitos del consumo, ya
que los clientes buscan servicios en redes sociales y paginas web antes de tomar
una decision. Esto demuestra la necesidad de que los talleres de mecanica
automotriz adopten herramientas digitales para mejorar su posicionamiento y
competitividad.

A partir del diagndstico efectuado sobre los Talleres Mecanicos Automotrices
de Cotopaxi se evidencio que su principal debilidad radica en la falta de

estrategias de promocion y publicidad, lo que limita su alcance.
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12. RECOMENDACIONES

« Serecomienda que el Gremio de Mecanicos de Cotopaxi implemente
estrategias de marketing digital incluyendo la creacién de plataformas
dirigidas y el desarrollo de una pagina web informativa con servicios y
promociones. Esto permitira mejorar la visibilidad de los talleres y mejorar
la captacion de nuevos clientes en el mercado.

« Es fundamental invertir en la capacitacion del personal, abarcando la
atencion al cliente, las nuevas tendencias en el sector y la gestion de
herramientas digitales.

. Serecomienda implementar las estrategias de precios y promociones, como
descuentos en mantenimientos preventivos, programas de fidelizacion y
precios psicoldgicos, que mejoraran la competitividad sin comprometer la
rentabilidad, incrementando la satisfaccién y el posicionamiento de los

talleres.
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11 ANEXOS

Anexo 1: Encuesta aplicada a Clientes
ENCUESTA

Le invitamos a participar en esta breve encuesta, cuyo objetivo es ayudarnos a
disefar un plan de marketing estratégico para los negocios del gremio de mecanicos de
Cotopaxi. Su opinion es fundamental para nosotros, y garantizamos que todas sus
respuestas seran tratadas con estricta confidencialidad. Agradecemos de antemano su
valiosa colaboracion y el tiempo que nos brinda.

Informacion General

¢Cual es surango de edad?

e De 18 a 34 afios
e De 35a50 afios
e De 51 a 64 afios

2. ¢Cudles considera que son los principales factores que atraen a un taller

mecéanico?

e Calidad de Servicios
e Ubicacion del Taller
e Publicidad y Promociones
e Precios Competitivos

e Recomendacion de clientes anteriores
3. ¢ Qué tipo de vehiculo posee actualmente?

e Camibn

e Automovil



e Camioneta

e Auto Servicio

Instrucciones

Le invitamos a responder con total honestidad, basandose en su experiencia
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como cliente o consumidor. Por favor, utilice las opciones de respuesta proporcionadas

para cada pregunta, eligiendo la que mejor refleje su opinién o experiencia.

(D)Nunca (2)Casi Nunca (3)A veces (4)Casi (5)Siempre
siempre
Preguntas
Dimension de Producto 1 2 5

1. Los servicios ofrecidos por los
talleres del gremio cumplen con sus

expectativas

2. Considera que los repuestos
utilizados por los talleres del gremio son
de calidad

4. Cree que los talleres del gremio
innovan constantemente en los servicios

que brindan

Dimension de Precio

4. Estaria dispuesto a pagar un
poco mas por servicios de calidad en los

talleres del gremio

5. Ha aprovechado promociones o
descuentos ofrecidos por los talleres del

gremio
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6. Los precios cobrados en los
talleres ligados al gremio le parecen justos

en relacién con la calidad del servicio

Dimension de Plaza

7. Le resulta conveniente la
ubicacion de los talleres del gremio en su

Zona

8. Considera los horarios de
atencion de los talleres del gremio

adecuados a sus necesidades

9. Qué tan importante es para usted
que los talleres del gremio tengan

instalaciones comodas y adecuadas

Dimension de Promocion

10.Conoce promociones 0
campafias publicitarias realizadas por el

gremio para sus talleres

11. Recuerda haber visto
publicidad del gremio que le motive a

acudir a sus talleres

12. Qué tan atractivas le parecen
las promociones ofrecidas por los talleres

del gremio

Dimension de Personas

13. Que tan satisfecho esta con la
atencién al cliente recibida en los talleres
del gremio

14. El trato del personal de los

talleres le genera confianza y comodidad

15. Cree que los talleres del gremio
cuentan con suficiente personal para

atender la demanda

Dimensién de Procesos




143

16. Le parece eficiente el proceso
de atencidn y reparacion en los talleres del

gremio

17. La explicacion sobre el proceso
realizado en su vehiculo durante la

reparacion ha sido optima

18. Considera que los talleres del
gremio cumplen con los tiempos de

entrega acordados

Dimensién de Evidencia Fisico

19. Que tan satisfecho esta con la
limpieza y organizacion de los talleres del

gremio

20. La imagen visual de los talleres
(logos, uniformes, sefiales) refleja

profesionalismo

21. Recomendaria los talleres del
gremio basandose en su apariencia y

presentacion

¢ Qué tan importante es para usted que el taller ofrezca promociones o

descuentos?

Muy importante

Importante

Poco importante

Nada importante

¢Ha visto recientemente algin anuncio o publicidad del gremio de

mecanicos u asociados?

e Si, con frecuencia

e Si, algunas veces
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e No, nunca

¢Donde suele enterarse de los servicios ofrecidos por los talleres del gremio?

e Redes sociales
e Recomendaciones de conocidos
e Publicidad en medios tradicionales (radio, prensa)

e No estoy familiarizado con su publicidad

¢ Qué medio de comunicacion considera méas efectivo para promocionar los

servicios del gremio?

e Redes Sociales
e Radio
e \olantes o carteles

e Television

En caso de haber elegido “Redes sociales” enlo anterior ;Qué plataforma

prefiere usted para recibir informacion y promocion de los talleres Mecéanicos?

Facebook

Instagram
WhatsApp
Tik Tok

Anexo 2: Ficha de aprobacion del instrumento



FICHA DE APROBACION DE LA ENCUESTA

FICHA DE APROBACION DE LA ENCUESTA

Docente: Ing. Bryan Barragan
Asignatura: Proyecto de Investigacion

Tipo de instrumento a validar: Encuesta

Curso: Octavo "A"
Fecha: 17/12/2024

L: Logrado

| ML: Medianamente logrado

NL: No Logrado | N/A: No Aplica

Segunda Revisiéon _|

ML [NL [NA

DESEMPENO
Primera Revisién
Tema: Indicador L |ML |[NL |N/A (L
Plan de El instrumento de

marketing para
el Gremio de
Mecanicos de
Cotopaxi.

evaluacion presentado
declara explicitamente el

objetivo de su aplicacion.
El instrumento de
evaluacion presentado
asegura que las preguntas
cubran todos los aspectos
relevantes del tema que
deseas evaluar.

Se observa claridad y

legibilidad en la redaccion 4
de enunciados.

Coherencia Entre | Los items, preguntas y/o

El Instrumento indicadores, son coherentes

De Evaluacion con el sentido que plantean X

los objetivos.

Contextualizacién
De Items y/o
Preguntas

Los items estan
contextualizados (reales,
concretas y directos),
plantean problemas y/o
situaciones reales y
conocidas por los
participantes en base a su
entorno.

Diseiio Grafico

El instrumento de
evaluacion considera
elementos de comunicacion
en su estructura,
presentacion y disefio: uso
de letras, interlineado,
espacio para respuestas,
numeracion de preguntas,
etc.

Respuestas
Graduadas Para
Atender El
Instrumento

El instrumento indica el o
los objetivos de aprendizaje
en el caso de que hayan sido
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F—X.
adaptados en e] Instrumento
de evaluacién

Especifica indicadores de
logro en una tabla de
especificacion adaptada

Puntualidad Entrega la documentacién

requerida en los plazos
1\1 exigidos

| K

Ing. Bryan Barragan
Cl1: 0202258395
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Anexo 3: Encuesta aplicada a propietarios de los negocios

Encuesta de Socios

Nombre! Apellido:

Direccion:

Actividad a la gue se dedica:

Razon social:

Numero de teléfono:

Le inferesa que los estudiantes de la Universidad Técnica de Cotopaxi de la carrera
de Marketing les promocionen publicidad mediante las redes sociales.

a &
o No

Elaborado por: Investigadores
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Anexo 4

GREMIO DE MECANICOS ASOCIADOS DE COTOPAXI

Entrevista

Entrevista dirigida al Presidente del Gremio de Mecénicos de Cotopaxi.

¢ Cuéles son los principales desafios que enfrenta su taller mecénico

actualmente en Cotopaxi?

Es un placer y un agradecimiento primero, en este caso los desafios que enfrenta
el gremio de mecénicos en este caso los talleres ligados/asociados es la falta de
estrategias que practicamente no nos ayuda a la mejora en este caso hablamos de la
publicidad v la utilizacion de los medios digitales con los cuales no hemos tenido un

abasto para poder tener en el caso de la visualizacién

¢ Qué papel cree que juega elgremio de mecanicos en el fortalecimiento del

sectory qué mejoras le gustaria ver en la asociacion?

En este caso el papel que juega el gremio es la aportacion econémica ya que
vemos que primeramente Cotopaxi es la cuna de servicios Yy autor repuestos para la
economia y claramente este aporta demasiado para Latacunga, bueno en este caso las
mejoras que nos gustaria ver porque estamos hablando de todos es el bienestar y claro
aumentar ir aumentando el incremento que cada socio en este caso cada taller se vaya

actualizando y no quedarse atras en esto de las redes sociales.
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¢Sipudiera implementar una estrategia de marketing para mejorar el

posicionamiento de su taller, ;qué aspectos priorizaria y por que?

En este caso estamos hablando de una mejora para todo el gremio y pues la
implementacion de Tik Tok en especial como estrategias para promocionar los talleres
del gremio seria para nosotros un beneficio sumamente grande, lo que se priorizaria en
este caso es indicar al pdblico donde estamos ubicados ir parte por parte y empezar a

promocionar los locales a los cuales adhieran a esta idea

¢ Cuales han sido las falencias al momento de recomendar utilizar
estrategias de marketing a cada taller asociados al gremio han sido en este caso

positivas o negativas?

Bueno en este caso de errores es que no hemos tenido la suficiente capacitacion
en marketing como bien sabemos muchos de los talleres existen personas que no creen
en esto, han dicho que es indtil que es irrelevante que a mi N0 me va a servir pero como

a personas asi han gente joven también en este caso que ha apoyado estas ideas

¢Han utilizado anteriormente algunos medio digitales para poder

promocionar los talleres mecanicos del gremio?

Principalmente hemos utilizado Facebook pero como se han cerrado demasiados
Facebook hay a veces que se utiliza pero se utiliza para indicar algunos puntos que hace
el gremio o0 puntos a tratar como en este caso convenio con la universidad Técnica de

Cotopaxi pero de ahi medios digitales tik tok que se ha subido un solo video
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¢Han tenido previamente algunas capacitaciones para sus los miembros que

estan ligados al gremio de mecanicos en este caso para los trabajadores?

Si, si en este caso hemos tenido capacitaciones para mejorar este aspecto pero
como bien sabemos algunos no asisten por mas que se les incita no, no vienen prefieren

no venir

¢ QUé capacitaciones han tenido lugar en los mejoramientos y asesoramiento

tanto para trabajadores como los propios duefios de los talleres mecanicos?

En este caso hemos tenido capacitaciones con capacitadores de marketing que se
les contrata y mediante esto se les trata de cambiar la idea de optar por promocionar su
local, sin embargo no asisten a veces hay que darles incluso algun incentivo para que
vengan pero hay algunos que ponen trabas asi que de tener capacitaciones si hemos
tenido para que sobre todo mejoren su manera de pensar sobre las redes sociales y asi

hacer promocionar sus locales
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Anexo 5

HOJA DE VIDA

DATOS PERSONALES

NOMBRES Y APELLIDOS: Justin Martin Pérez Fuentes

FECHA DE NACIMIENTO: 24/07/2002

CEDULA DE CIUDADANIA 180579079-5

ESTADO CIVIL Soltero

NUMERO DE TELEFONO 0989457914

E-MAIL justin.perez0795@utc.edu.ec

DIRECCION DOMICILIARIA: Latacunga, Av. General Proafio Pasaje L
EN CASO DE EMERGENCIA CONTACTARSE CON: 0988071329

ESTUDIOS REALIZADOS Y TIiTULOS OBTENIDOS:

REGISTRO
NIVEL SENESCYT INSTITUCION EDUCATIVA TITULO
OBTENIDO
Institucion Educativa “Hermano
Primaria AMIE: 05H00094 Miguel” Latacunga 3 Ninguno
basica
Instituciéon Educativa “San José La Salle”
Secundaria | AMIE: 05H00109 | Latacunga de 4de Basica a 3 bachillerato
terminado Bachiller
Tercer Nivel Universidad Técnica de Cotopaxi En proceso

CERTIFICACION:

Fortalecimiento Turistico

Universidad Técnica de Cotopaxi, Latacunga
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Anexo 6

DATOS PERSONALES

NOMBRES Y APELLIDOS: Jorge Alexis Guacapifia Ramirez

FECHA DE NACIMIENTO: 09/02/2002

CEDULA DE CIUDADANIA 172797395-8

ESTADO CIVIL Soltero

NUMERO DE TELEFONO 0962720110

E-MAIL jorge.guacapina3958@utc.edu.ec

DIRECCION DOMICILIARIA: Machachi Av. Chisinche de Moncayo
EN CASO DE EMERGENCIA CONTACTARSE CON: 0978640545

ESTUDIOS REALIZADOS Y TITULOS OBTENIDOS:

REGISTRO

NIVEL SENESCYT INSTITUCION EDUCATIVA TITULO
OBTENIDO

Unidad Educativa José Mejia
Primaria AMIE: 17H02252 Lequerica Ninguno

Colegio Técnico Ismael Proafio Andrade

Secundaria | AMIE: 17H02333

Bachiller
Tercer Nivel Universidad Técnica de Cotopaxi En proceso

CERTIFICACION:

Fortalecimiento Turistico
Universidad Técnica de Cotopaxi, Latacunga
Capacitacion: Financiera

Adelca, Aceria del Ecuador
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