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RESUMEN

El presente trabajo investigatiestablece que el principal motivo por el cual se efectia
dicha investigacioms el proponer la elaboracién de un sistema de gestiamarketing

para mejorar el posicionamiento e incrementar la rentabilidad de Transporte Pesadc
Ricaurte e Hijos CialLtda. Debido que la empresa maneja una debilitada imagen
corporativa, la competencia crece de manera vertiginosa obteniendo una mayol

cobetura en el mercado. Ademas el posicionamiento que tiene la empresa es limitadc

ya que no se han efectuado estudios de mercado que permitan conocer cual es el niv :

de posicionamiento en la actualidad.

Para la investigacion se requirieron de métodos fadtativo como deductivo; dentro

de la investigacion se encuentran utilizadas las modalidades cualitativa y cuantitativa,
Cabe resaltar que se utilizaron tres tipos de investigaciones como son: Descriptiva
Campo, y Béasica; ademas de manejar técnicasvdstigacion como la encuesta y la

observacion directa.

En lo que respecta a la propuesta se establecieron dieciséis estrategias publicitarias
promocionales con el propédsito de persuadir al consumidor, adicionalmente aplicar
iniciativas que desde laslaeiones publicas y la fuerza de ventas fortalezcan la imagen

corporativa de la empresa.

El promover un moderno como efectivo sistema de gestion de marketing permitira a la
empresa posicionarse en la mente del consumidor, extender su cobertura en mercad

incrementar su rentabilidad y por ende reconocimiento social y liderazgo regional.
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ABSTRACT

This research aims at fundamental propose the elaboratiogste#ins of marketing
management to improve positioning and increase the profitability of thedsssbf
transport heavy Ricaurte e Hijos Cia. Ltda. From the city of Riobamba. Initially
importantly that the production unit handles a weakened corporate image which has
allowed the competition to grow dramatically getting more coverage in the market.

It is also important to note that the position that the company has. It is limited since no
studies of market allowing to identify the level of social recognitibich current has
and much less to implement communications strategies that enhance institutiona

prestige in the city, the province and the country have been made.

In order to undertake research they are required the application of methods such as th :
inductive that is part of the knowledge of cases and made individuals involved in the
management of the company, the deductive which means that most of the conclusion:
you can reach that through thissearch are reasoning. The research instruments used
include surveys, which were applied in the city of Riobamba to owners of private cars
as well as also used the technique of direct observation inside the company bygnaly

the behavior of both the employees and customers who acquire their mechanical

services.

From the diagnosis established sixteen advertising and pmmbstrategies for the
purposeof persuading theonsumer. In addition, we wemaiggested to impleme
initiatives related to public relations and sales force to effect ensure a service of quality

than at the same time strengthen the corporate image of the company.

It promotes a modern as affective marketing management system that it will allow the
compay positions in the consumer’s mind, extending your coverage mar&etase

its usefulness and therefore increase the social recognition and regional leadership
which not only ensure its survival but also to increase their level of competitiveness and

hence its profitability and development.
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CAPITULO I: EL PROBLEMA

1.1 Antecedentes del problema

La ausencia de usistema de gestion de marketing ha disminuido el posicionamiento y
rentabilidad de la empresa TRANSPORTE PESADO RICAURTE E HIJOS CIA.
LTDA., adicionalmente la empresa tiene una debilitada imagen corporativa lo cual ha
motivado el crecimiento vertiginoso tlecompetencia la cual por su cobertura también

ha logrado cristalizar un acentuado reconocimiento social en la ciudad de Riobamba

provincia de Chimborazo.

Para ofrecer a los clientes un servicio de calidad cubriendo las necesidades de cada uno
de ellosasi como también para eficientemente en el mercado para analizar la viabilidad
de la empresa es indispensable valorar adecuadamente cada uno de los instrumentos que
permitan evaluar el punto de equilibrio es decir el nimero de servicios ejecutados

satisfatoriamente ya que por el momento la empresa desconoce esta informacion.

Adicionalmente se le atribuyen inconvenientes al no identificar el plazo de recuperacion
de la inversion para poder conocer un diagndstico situacional, a partir de lo cual la
empresaempezara a obtener beneficios. Sin duda la utilizacion de los indicadores
econodmicos sera de gran utilidad para valorar su condicion destacando al mismo tiempo

estrategias que aseguran el incrementar la rentabilidad.

Por otra parte el posicionamiento cenl gue <cuenta | a empre;a
PESADO RI CAURTE E HI JOS CIA. LTHDAizadlo es | i m

investigacionesde mercado que permitan establecer con claridad el nivel de



reconocimiento social que al momento mantiene en la ciudad de Rialprovincia de

Chimborazo.

Cuando se habla del nivel de aceptacion que tiene la empresa se debe tomar en cuenta
que tiene una conducta, y situacion social apropiada con el fin de mejorar la relacién
entre empresa y consumidores. Frecuentemente el predédia empresa permite la

adopcion de dicho signo como sefial de prestigio o como imitacion.

La disminucién en las ventas de servicios automotrices de la empresa incide de gran
manera debido al marketing que se aplica actualmente, es decir que lagiastoate

utiliza no son las indicadas y por este motivo no logra establecerse. En este contexto la
aplicacion de un marketing de servicios es intangible y de cierta forma puede
obstaculizar més la seleccion de ofertas competitivas entre los consumititogsare
posicionar eficientemente un servicio en el mercado radica en ser llamativo, aceptable y
distinguido para el segmento al que va dirigido dichos servicios, ya que cuando un
servicio, esta bien posicionado permite que el segmento identificado smreclzbierto
perfectamente y que sus deseos y necesidades de los consumidores sean satisfechas e
su totalidad permitiendo de esta manera crear un grado de lealtad hacia la empresa
TRANSPORTE PESADO RICAURTE E HIJOS CIA. LTDA.

La fidelidad de los cliemts se establece a partir de la actividad comercial y es desde ese
momento en el cual no se debe perder de vista a las personas que adquieren los servicios

y crear vinculos que permanezcan en el tiempo.

Segun Garcia, F., (2005), argumentaqueenlaactu@d | a fi del i dad cel

clave fundamental para competir en el mercado, algunas empresas ya no buscan



exclusivamente sus beneficios econdmicos, sin conocer a sus clientes en profundidad y

mantenerl os en el tiempo es decir fideld.i ar

En cuanto a los clientes leales de la empresa es importante mantener un servicio
eficiente con el propdsito de evitar que la competencia influya en ellos de manera que
llegue a perjudicar su cartera de usuarios, su posicionamiento y por ende su

rentabilidad.

Grande, I ., (2012) en su | ibro Marketin | ¢
servicios deben evaluar el tamafio de su mercado, la tasa de crecimiento, los segmentos

que atienden necesidades de sus consumidores, su comportamiento de compra, y a los
inter medi ari os. 0o Al moment o se desconoce 2
dirigida la empresa TRANSPORTE PESADO RICAURTE E HIJOS CIA. LTDA., y

mucho menos la actitud que los consumidores tienen ante los servicios que la misma

oferta, y es uno de los @amnetros que impide el posicionamiento de la empresa.

Al investigar si se ha realizado algun tipo de investigacion de mercados sobre empresas
de transporte pesado y servicios automotrices se ha podido llegar a la conclusion que es
necesario analizar tant macreambiente que determinard la situacion del pais como

los precios del servicio, tasas de interés, desempleo, etc., que ayudara a analizar

aspectos generales que intervienen claramente con el mejoramiento de la empresa.

Ademéas es importantestudiar el microambiente en el cual se trabaja con el
comportamiento los clientes frente; al servicio que se oferta, competencia y proveedores
gue seran parte fundamental para mantener estabilizado en el negocio y su mejor

gestion al entregar este serhitos clientes.

! Garcia, F., (2005), Gestion comercial de la pyme: Herramientas y técnicas basicas para gestionar
eficazmente su empresa, primera edicion, Madrid, Editorial Vigo.
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1.1.1 Formulacién del problema de investigacion

¢,Cuadl es la influencia de un modelo de gestion de marketing en el mejoramiento del
posicionamiento e incremento de la rentabilidad de la empresa de TRANSPORTE
PESADO RICAURTE E HIJOS CIA LTDAde la ciudad de Riobamba provincia de
Chimborazo?

1.1.2 Delimitacion del Problema

La presente investigacion incidird en la sociedad riobambefia de manera positiva ya que
permitird mejorar la calidad del servicio automotriz elevando al mismo tiehrpoeé

de posicionamiento y el incremento en la rentabilidad de TRANSPORTE PESADO
RICAURTE E HIJOS CIA. LTDA. Ademas de generar un beneficio en cuanto al
establecimiento de oportunidades laborales estables, lo cual ayuda al mejoramiento de la

calidad de ida de quien de una u otra forma se encuentran con esta unidad productiva.

La empresa TRANSPORTE PESADO RICAURTE E HIJOS CIA. LTDA., esta ubicada

en la Republica del Ecuador, en la Region Sierra, en la Provincia de Chimborazo,
particularmente en el Cant®iobamba. Ubicado en las calles Av. Daniel Le6n Borja y
Autachi. En cuanto se refiere a la informacién bibliografica y lincografica que se
obtendra de esta investigacién se basara en los ultimos 5 afios con el fin de garantizar
una mejor investigacion qupermita a la empresa conocer su situacion actual y

mejorarla.

Este tema esta orientado a los ciudadanos propietarios de automoviles particulares o de
instituciones publicas o privadas del Cantén Riobamba segun informacién obtenida del
CNTTTSV (Consejo Ndonal de Transito Transporte Terrestre y Seguridad Vial) que
suman 33.767 automoviles matriculados aproximadamente en el afio 2013. Obteniendo



informacion Unicamente de los automoviles que se encuentran matriculados en la ciudad

de Riobamba provincia de @hiborazo.

1.2 Objetivos

1.2.1

Objetivo general

Diseflar un modelo de gestion de marketing para mejorar el posicionamiento y
rentabilidad de la empresa TRANSPORTE PESADO RICAURTE E HIJOS CIA.

LTDA. Cantéon Riobamba, Provincia de Chimborazo.

1.2.2

1.3.

Objdivos especificos

Identificar el fundamento tedrico donde se sustente la elaboracién de un Modelo
de Gestion de Marketing para la empresa de TRANSPORTE PESADO
RICAURTE CIA. LTDA.

Establecer un diagnéstico situacional y comunicacional donde se deterréine
es el nivel de posicionamiento de la empresa de TRANSPORTE PESADO
RICAURTE CIA. LTDA. de la ciudad de Riobamba.

Evaluar el modelo de gestion de marketing para garantizar el cumplimiento de

las estrategias comerciales fijadas por la empresa pareelmediano y largo

plazo.

Justificacion de la investigacion

El escaso conocimiento que la sociedad tiene sobre la implementacién de un modelo de

gestion de marketing en una empresa bloquea su adecuado posicionamiento en el

5



mercado ya que careceafe estrategias comerciales y comunicacionales afectando
negativamente a su imagen corporativa asi como también destacar que un inadecuado
personal en el servicio de atencion al cliente puede perjudicar la imagen corporativa de
la empresa y por ende el imoplimiento en ofrecer un buen servicio a los

consumidores.

A través de la implementacion de un modelo de gestion de marketing se estara
mejorando el posicionamiento incrementando la rentabilidad aspirandose asi contribuir
a que una mayor cantidad dmotenciales consumidores conozcan la empresa
TRANSPORTE PESADO RICAURTE E HIJOS CIA. LTDA., de la ciudad de

Riobamba.

La presente investigacion podra llegar a satisfacer a los posibles consumidores
brindando servicio de calidad en los diversos servimosentando en la ciudad de
Riobamba la demanda de un servicio que aportara al desarrollo econémico, generando
fuentes de trabajo e ingresos. El INEC (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos)
comunicé que en el ultimo censo dado en el afio 2010 se e@ienRiobamba cuenta

con una tasa de desempleo disminuida que se redujo al 5,5% en relacién al afio anterior;
esto es muy positivo ya que la influencia que tiene la empresa puede generar una

reduccion en esta tasa aun mas beneficiosa para Riobamba.

En cuato al PIB (Producto Interno Bruto) se puede obtener que se ha incrementado a
84,53 miles de millones de dodlares es decir que crecié un 4,05% esto es muy positivo
para la empresa ya que es una ventana al mejoramiento de la misma, que puede llegar a
estabiizar la economia no solo de la empresa sino también de sus trabajadores y sus

familias.

Para Trujill o, A. , (2010) establ ece: nL.

gestion del marketing, y, sin embargo solo desde hace poco las empresasraanesfue

6
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en medir sistem8ticamente el 2Borlathmtosde st i
ratifica los resultados que se obtengan de esta investigacion seran de gran ayuda para
lograr cumplir las expectativas que tienen los consumidores acerca de iopserv

ofertados por la empresa TRANSPORTE PESADO RICAURTE E HIJOS CIA. LTDA.

El concepto de la calidad total, es una alusion a la mejora continua, con el objetivo de
lograr la calidad Optima en todas las areas. La estimacion de la demanda de esta unidad
productiva estudia ciertos aspes de los individuos que vanaaquirir el servicio,
quienes se caracterizan por llevar un estilo de vida agéadccuanto a sus actividades

por tanto requieren optimizar su tiempo. La calidad del servicio es lo que txlos |
consumidores o potenciales clientes desearian adquirir con los servicios que la empresa

oferte y con ello obtener el efecto deseado por todos los consumidores.

Segun Arellano R., (2010) en su libro Marketing: Enfoque América Latina sostiene
comoladef inici-n b8sica del mar keting: ANEs | a
estas tratan de responder a las necesidades de los consumidores. Por esto, la empresa
antes de comenzar a producir cualquier cosa, tiene que conocer bien a sus consumidores
yasus mercados, con el fin de poder saticsfa
importante conocer el mercado al cual va dirigido los servicios que oferta la empresa y

por ende a los consumidores con el fin de cumplir satisfactoriamente los deseos y

necesidades de los mismos.

A pesar de existir negocios que brinden el serviciomaotoz, estos no cuentan con la
tecnologia actualmente dispote empresa lo cual incide significativamente en las
caracteristias de la oferta y la demandsercibiéndosaina demanda insatisfecha la
cual representa la primera condicionante para llevar a cabo el mejoramiento de la
empresa TRANSPORTE PESADO RICAURTE E HIJOS CIA. LTDA.

2 Trujillo, A., (2010), www.monografias.com/usuario/perfiles/abraham_trujillo_camacho/monografias
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Se puede remarcar la relevancia social que serd de gran ayuda no solo para el
crecimientode la empresa sino también para el desarrollo de la ciudad de Riobamba
viéndola asi como un ente productivo, que brinda fuentes de trabajo estables y es
generadora de una economia en franco crecimiento. De todo aquello que ha sido
expresado se puede decjue la investigacion se justifica por su aporte teorico,
metodoldgico, practico, y académico.

Actualmente se conoce que los lubricantes y combustibles contaminan el ambiente y

que deben estar ligados a los objetivos del Plan Nacional del Buen Vivir gjue ede
SENPLADES (Secretaria Naci onal de Pl ani fi
necesidad de construir un sistema econdmico cuyo propésito gire alrededor del ser
humano vy s dlodual eentifica que él eqailibrio de vida en condiciones de

justicia y soberania.

Ademas no deja de ser importante que los objetivos del milenio formen parte importante

de esta investigacion ya que segun la UNDP (United Nations Development Programme

i n Ecuador) , 2009 establ ece quasociacedn t omi r a
mundial para el desarrollo de la empresa que garantice el bien comin de todos los
indi viduos que i nt Bedanteeeste se pretendeldesarrollarsaima . ¢

mas el sistema comercial que tiene hasta el momento la empresa TRANSPORTE
PESADO RICAURTE E HIJOS CIA. LTDA., siempre y cuando se esté basando en las

normas asi como también satisfacer las necesidades que mantienen los paises

subdesarrollados.

Cuando se habla del mejoramiento en la empresa se requiere elaborar un examen
profundo gqie sea independiente, sistematico en cuanto a cumplir con los objetivos,

aplicar estrategias con el fin de descubrir cuales son las reales amenazas, que se refieren

3 SENPLADES (Secretaria  Nacional de Planificaciony = Desarrollo)  (2009),
http://plan.senplades.gob.ec/objetinecionalesie-desarrollshumano

4 U.N.D.P Ecuador United Nations Development Programmein Ecuador), (2009),
www.undp.org.ec/odm/ll_INFORME_NACIONAL.pdf
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a cuales son lasondiciones favorables o desfavorables para la empresa que provienen
de los cambios que se dan emedrcado objetivo, es necesario determinar cuél ser el

nivel de impacto que tiene la empresa frente a las amenazas que se podrian producir.

Por otra parte las oportunidades que la empresa TRANSPORTE PESADO RICAURTE
E HIJOS CIA.LTDA., cuenta hasta el momento podrian llegar a ser una ventaja frente a
la competencia siempre y cuando los cambios que se realicen después de esta
investigacion sean los mas adecuados. Mediante este modelo de gestion de marketing se
puede analizar a largresa e identificar con claridad los aspectos negativos y cuéles
son sus potenciales causas para que se adopten las medidas correctivas que sear

necesarias para que la empresa se establezca firmemente en el mercado local.

La publicidad de la empresa TRSEPORTE PESADO RICAURTE CIA. LTDA., es
disminuida y poco explotada es por esta razén que su posicionamiento no esta aun bien
fijado en el mercado ante la cual se aspira que este modelo de gestion de marketing se
pueda estimular las ventas en un perioddietapo determinado, estableciendo asi el
comportamiento y las actitudes que tiene el consumidor ante en el mensaje publicitario.
Para poder lograr que el mensaje publicitario de sus frutos es preciso proporcionar mas
informacion acerca de los servicios afertan en la actualidad.

Cuando una empresa maneja una adecuada imagen publicitaria puede ayudar a mejorar
el posicionamiento para obtener la preferencia del mercado objetivo y por ende la
lealtad de la marca, pero lo fundamental es cuidar la imagda denpresa ante
cualquier amenaza que la competencia pueda generar. El punto clave de todo esto es

gue el mensaje publicitario se mantenga en la mente del consumidor.

Para William, J., Michael J., Bruce J., (2007), autores litedb Fundamentos de
Markeinge st abl ecen que | a publicidad AEs wunsce

un patrocinador claramente identificado, que promueve ideas, organizaciones o

9



productos. Los puntos de venta mas habituales para los anuncios son los medios de
transmision por tevision y radio y los impresos (diarios y revistas). Sin embargo, hay
muchos otros medios publicitarios, desde los espectaculares a las playeras impresas v,
en fechas mas recientes, el interfeComo ya anteriormente se sefiald que la
publicidad es cashula es importante implementar en la empresa una forma de
comunicacion la cual tenga como objetivo dar a conocer al publico todos los servicios
gue ofrecen la empresa TRANSPORTE PESADO RICAURTE E HIJOS CIA. LTDA;

y para ello utilizan varios medios parartsmitir el mensaje, los cuales se los propondra

al final de esta investigacion.

Dentro de las principales estrategias del mercado actual es la publicacién de imagenes
definidas con el objetivo de llamar la atencién de los consumidores actuales y
potendales, esto se lo puede obtener de imerables maneras como puedeasaaves

de medios sociales, o cualquier tipo de publicidad visual.

Recientemente un estudio realizado por neurocientificos del Instituto de Tecnologia de
Massachusetts (MIT), (2011),e v e | - gue | a publicidad a tra
memorables para los seres humanos he incluyen a personas, seguidas de las escenas d
interior y los detalles de objetos a escala humana; los paisajes sin embargo, aunque nos
transmiten calma y paz, dna mayor 2a de | os casos son f §
consideracion enfrentarse a un mundo donde la publicidad visual es el medio mas
utilizado para mejorar el posicionamiento de la empresa podria tener un cierto riesgo de

no ser aceptada por los consdanes pero de no ser este el caso se podria aplicar las

tacticas necesarias para que el resultado sea positivo, lo importante de todo esto es que
constantemente surgen nuevas técnicas, pero todavia no son muchas las que garanticen

que van a funcionar y plodn conseguir los objetivos esperados.

5> William, J., Michael J., Bruce J., (2007Fundamentode Marketing, México D.F., Editorial Mc Graw
Hill Companies Inc.
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Cuando se ha utilizado demasiadas veces términos publicitacion que actualmente los
consumidores ya no confian en este tipo de publicidad, es por esta razon que se debe
manejar cuidadosamente el mensaje publicitaser ante todo concretos en lo que se

pretende dar a conocer para persuadir a los clientes de lo contrario podria ser perjudicial

para la empresa.

AUna t8ctica de mercadotecnia es cualquie
prospectos, con el fin daraigarlos da organizacion, ya sea a través de la entrega de

un servicio extra, de mejorar la calidad, de elevar la credibilidad, de entregar beneficios
adicionales o simplement e®Pdreo tanto éaremipgesa d e u d a
requiere estabkter tacticas que estén acordes a las estrategias que se plantearan a un
futuro con el objetivo de mejorar la calidad del servicio e incrementar su competitividad

en el mercado local.

8 Fischer de la Vega, L. & Espejo J., (20IMgrcadotecnia, Cuarta Edicién, México D.F., Editorial Mc
Graw Hill Companies Inc.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1. Fundamentacion eorica

2.1.1. Marketing

Kotler, F., Armstrong, G., (2008) en su libro Principios de Marketing definen de forma
amplia que el mar keting es: AUn proceso so
las organizaciones obtienen lo que necesitan y desean mediargesacion de

i ntercambio de wvalor con | os dem8so0 en [ al
maneja un sistema en el cual se enfocan distintas actividades comerciales que llegan a
obtener un beneficio tanto para el consumidor como para la empresaés dav

actividades destinadas a la satisfaccion del cliente.

Cuando el marketing se convierte en la base fundamental de la empresa; se puede lograr
el posicionamiento de la misma siempre y cuando los servicios que oferten sean
garantizados, de calidad yéatrega sea a tiempo, sin embargo el marketing va mucho
mas alla de técnicas publicitarias ya que también se enfoca en la dénsatidéecha y

es alli donde se empieza a mejorar los servicios para satisfacer completamente a los
consumidores. Para podigrar la satisfaccion total del cliente es necesario que la
empresa pueda identificar con claridad la diferencia entre deseos y necesidades.

Segun Sandhusen, R., (2002) en su libro Mercadotecnia argumenta que las necesidades
ASon estadoscaeocmernala, fpaitiendo de € st
acotar que d necesidades todo lo que requieren los individuos para sentirse
conformes en su diario vivir, es decir que es prioritario cubrir estos requerimientos

gue son vitales para sobrevivir.

12



Mientras que segun Kotler, P., (1996) describe que los deseos consisten en:
AAnhel ar |l os satisfactores espec?2ficos p a
vestido, abrigo, seguridad, pertenencia, estimacion y otras que se necesitan para
sobr evi wsta razon cabp eefalar que no siempre los individuos cubren sus
deseos con un mismo producto o servicio, pero si la empresa consigue diferenciar

entre deseo y necesidad esto se convertiria en una oportunidad para satisfacer a los

consumidores.

La emprea debe estar correctamente relacionada bajo un proceso de marketing que
claramente lo establece Kotler, F., Armstrong, G., (2008) en su libro Principios de

Marketing.

llustracion 1: Un sencillo modelo del proceso de marketaf

Captura de valor
proveniente de
los clientes

Creacion de valor para los clientes y
creacion de relaciones con los cliente

Contruccion Captura de
Comprension Disefio de de un
del mercado una programa de
y de las estrategia de ’ marketing

valor de los

clientes para
crear

beneficios y

Creacion de
relaciones
rentables y
de agrado del
cliente.

necesidades marketing que

deseos del orientada al proporciona capital en
cliente. cliente. un valor forma de
superior. clientes.

"Kotler, F., Armstrong, G., (2008), Principios de Marketing, Madrid, Editorial PEARSON EDUCATION S.A.

13



2.1.1.1. Enfoque del rarketing

El elemento de enfoque del marketing de la empresa TRANSPORTE PESADO
RECAURTE E HIJOSCIA LTADA., debe estar ajustado al mercado al que van
dirigidas sus actividades comerciales, siempre y cuando estén relacionadas a los deseos
y necesidades de los consumidores. Esta orientacion del marketing debe estar basado en
tres aspectos importantesngo son: el &mbito legal es decir que la accién laboral que
ejerza la empresa se encuentra bajo todas las normas de calidad y legalidad pertinentes,
otro de los puntos que requiere es estar orientado hacia el cliente ya que la preocupacion

de la empresa dsgrar la satisfaccion de los consumidores actuales y potenciales.

Y el tercer elemento de enfoque se refiere a lo econdmico, en otras palabras es la
gratificacion econdmica que obtiene la empresa después de haber realizado el
intercambio comercial corp$ clientes, ademas esta accién es la que permite seguir

creciendo en el mercado, pero para lograr este objetivo econdmico es indispensable
administrar correctamente la empresa con el fin de obtener un beneficio mucho mejor

gue el esperado.

2.1.1.2. Impottancia del marketing

Toda actividad econdmica de la empresa TRANSPORTE PESADO RICAURTE E
HIJOS CIA. LTDA., depende en su mayor parte del marketing ya que de eso depende el
éxito o fracaso de la misma, por otro lado el mercado es cambiante y las pra$edenci

las personas pueden variar pero todo depende de la ventaja competitiva que tenga la
empresa para poder enfrentarse a la competencia y sobre todo a lograr posicionarse en la

mente del consumidor que es lo primordial de ahora en adelante.

nE|l marketing est8 presente en todas | a;
cultura. Su importancia se hace evidente cuando apreciamos que las personas, aun sin

saberlo, usan leyes de marketing en muchos actos cotidianos. Sin darse cuenta estan

14



desarollando las acciones que estan destinadas a promover toda relacion de intercambio
que se establece cuando al8gesipa estoqueieer e ob
marketing es la base principal para todas las actividades operativas y estratégicas de la
empresa y mediante la implementacion del marketing lograr ser competitiva en el
mercado local. Todo el mundo necesita del marketing inclusive los profesionales que

para mantenerse en el mercado profesional requiere captar la atencion de clientes leales.

La perspectiva del marketing va mas all4 de solamente enfocarse al ambito comercial y
ventas de la empresa por este motivo utilizar marketing asegura un adecuado
funcionamiento entre oferta y demanda, ademas esta investigacion permitira hacer
rentable a leempresa a través de la correcta utilizacion de la comunicaciéon hacia los

consumidores.

2.1.1.3. Elementos del arketing

2.1.1.4. Marketing MIX

Al momento de realizar una investigacion es necesario investigar cuatro puntos
importantes que son la bapara lograr un progreso en la evolucién de la empresa
TRANSPORTE PESADO RICAURTE E HIJOS CIA. LTDA., es por esto que en

primera instancia se requiere conocer el significado de estos cuatro elementos que son:

2.1.1.4.1. Producto

Se trata de un bien tanggb- producto o un bien intangibleservicio. Cada producto
esta sujeto a un ciclo de vida, incluyendo una fase de crecimiento seguido de una fase

de madurez y finalmente un periodo final de descenso. La empresa debe realizar una

8 Rivera J., &Garcillan M., (2012), Direccién de Marketing. Fundamentos y aplicaciones, Tercera
Edicion, Madrid, Editorial ESIC
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cuidadosa investigacionolsre el ciclo de vida del producto o en este caso de los

servicios que se estan ofertando.

nEI vendedor tambi ®n debe considerar |l a co
pueden ampliar la actual gama de productos mediante el aumento de la profundidad de

un determinado producto o linea mediante el aumento del niumero de lineas de

p r o d u tPordcstantd cabe sefialar que el lograr establecer la combinacion perfecta

de servicios permite generar el cumplimiento total de las expectativas que tienen los
consuimidores hacia los servicios de la empresa TRANSPORTE PESADO RICAURTE

E HIJOS CIA. LTDA., siempre y cuando su objetivo principal sea entregar un servicio

de calidad.

2.1.1.4.1.1Ciclo de vida del poducto

AAyuda a interpr et aren d mercddo,rs& puede atilizar edmo pr ¢ d u
herramienta de planeacién y control aunque también es muy util como herramienta de
pron - td aua da como resultado que al poder analizar los servicios de la
empresa se puede corregir posibles errores que sstac@nmomento de ofertarlos al

mercado, esto también da una pauta a la empresa sobre la relacion estrecha que tiene el
marketing con los servicios de la misma, dando a conocer que el ciclo de vida del
producto es una variable que obedece a cada unaatiases que el marketing ejerza

sobre la empresa y de eso dependera su evolucion en el posicionamiento.

2.1.1.4.2 El desarrollo del producto

Al nicia cuando | a empr esde preductauevo.tDurantey de s a

el desarrollo de productos, las ventas son nulas y los costos de inversion de la empresa

910 Needham, D., (1996), Business for Higher Awards, Oxford, Editorial Heinemann.
10 Kotler, P., & Lane Keller, K., (2006), Direccién de Matkg, México D.F., Editorial Pearson
Educacion
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a u me n't Bsta &s una de las etapadsdelicadas e importantes de la empresa ya que
asi se podr4 establecer todos los servicios que se brindagécaddm razon por la cual
la identificacion y analisis de la situacién actual antecede a la preparacion propiamente

dicha de la empresa.

Un proyecto correctamente formulado, que responda a las necesidades reales del grupo
potencialmente beneficiario, debe basarse necesariamente en un analisis objetivo de la

situacion actual.

2.1.1.4.2.1. La introducciéon

AEs un peri odo dkdésventas a medidaguetelproduemse iatroduce

en el mercado. Las utilidades son nulas en esta etapa debido a los gastos considerables
en que se incurre por ?2pPagiendonde este gunto seipuede d e |
determinar que esta es |laéanasdificil de superar ya que en esta etapa no se obtienen
ningun tipo de ganancias Unicamente se requiere de una inversion que permita a la

empresa mantenerse en el mercado.

2.1.1.4.2.2. El crecimiento

AEs un periodo de aceytdeaiawmmearstpd déls elna s u tn
aqui donde se puede empezar a ver ganancias y un incremento en el mercado
obteniendo poco a poco potenciales clientes que genere una estabilidad a la empresa sin

descuidar la calidad del servicio.

2.1.1.4.2.3. Lanadurez

AREs un pet que sedrena el crecimientie las ventas porque el producto ha
logrado la aceptacion de la mayoria de los compradores potenciales. Las utilidades se

nivelan o bajan a causa del incremento en los gastos de marketing paderdafen

11 Kotler, P., & Armstrong, G., (2003), Fundamentos de Marketing, Sexta Edicion, México D.F.,
Editorial Pearson Educacion
1213 Kotler, P., & Armstrong, G., (2003), Fundamentos de Marketing, Sexta Edicién, México D.F.,
Editorial Pearson Educacion
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producto de | os at!HEptakvstudedresth etapalomipoeqtedan ¢ i . ¢
empresa recibe son utilidades este es el punto en que todas las empresas quisieran llegat

pero muy pocas se logran mantener en esta fase.

2.1.1.4.2.4. La decadeia

AREs el periodo en el que | as VEsmesausadd aj a y
las etapas mas criticas y dificiles de superar ya que cuando un producto 0 un servicio
handesgastado todas sus fortalezas es dificil que se recupere caadaélior ende es

importante aplicar las estrategias necesarias para evitar llegar a esta decadencia.

llustracion 2: Ciclo de vida del productd®

Ventas y
utilidades ($)

fode |introduccién Creck Madurez Decadencia
producto miento

Pérdidas/
Inversion ($)

2.1.1.4.2. Precio

i EI preci o es muy I mportantaenmpresag pogtardo, det r 1
la supervivencia. El ajuste del precio tiene un impacto profundo en la estrategia de
marketing, y dependiendo de la elasticidad de los precios del producto, a menudo va a
afectar la demanda y las ventas también. El vendedor debeutij@recio que se

compl ementa con | os otros el Esosignificague de | a

al momento de fijar un precio a cada servicio que brinda la empresa TRANSPORTE

1415 16Kotler, P., & Armstrong, G., (2003), Fundamentos de Marketing, Sexta Edicion, México D.F.,
Editorial Pearson Educacién

17 Lamb, Ch., HairJ., & Mc. Daniel, C., (2006), Fundamentos de Marketing, Cuarta Edicién, México
D.F., Editorial Thomson.
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PESADO RICAURTE E HIJOS CIA. LTDA., esta debe estar consciente de quierl va
percibido por el cliente necesita estar de acuerdo con el servicio que adquirio, siempre y
cuando el mismo cumpla con todos los estandares de calidad y la entrega del servicio

sea a tiempo.

Ademas es importante establecer estrategias basicas de fijacion de precios y son:
fijacion de precios descremado del mercado, precios de penetracion de mercado y

fijacion de precios neutral.

2.1.1.4.2.1. Importancia del precio

El precio es la clave fumanental para lograr establecerse en el mercado objetivo de
manera correcta y de esta manera obtener la utilidad que la empresa regraere
posicionarse. Siempre es necesario establecer un precio justo es decir que los
consumidores no califiquen al precid® los servicios como costoso o demasiado
econdmico, esto hace que la empresa logre atraer mas consumidores cumpliendo asi con

las expectativas de los clientes.

2.1.1.4.2.2. Fijacion de precios

Cuando se trata de mantenerse en el mercado es necgsariabjietivos hacia el
establecimiento de precios cuyo fin es analizar periédicamente si el resultado sobre los

precios es realmente efectiva o no.

Los objetivos de la fijacion de precios se puede dividir en tres categorias: orientados a
las utilidades, nentados a las ventas y status quo. Dentro de la orientacién hacia las
utilidades se puede establecer precios donde el ingreso total sea realmente elevado en
relaciéon al costo del servicio que la empresa oferta al mercado local, pero esto se

considerariain monopolio.
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Para Lamb, Ch., Hair,.J& Mc. Daniel, C., (2006), en su libro Fundamentos de
Mar keting argumentan que fALa maxi mizaci
entorno competitivo que enfrenta una empresa, tanto si esta en una posicion de
moopolio (siendo | a Yanica vendedor a) o]
Partiendo de este punto se puede determinar que la empresa TRANSPORTE PESADO
RICAURTE E HIJOS CIA. LTDA.No requiere establecer este objetivo en la fijacion

de precios ya que gin es obtener ingresos siempre y cuando no eleve excesivamente el
precio, por ende la empresa debe tomar en cuenta que no puede cobrar un valor irreal

ante el valor percibido sobre el servicio.

La orientacién a las ventas dentro de las estrategias aigofij de precios se fija

n

Ysni camente en | a participaci-n de mercad»>n.

ser un objetivo a largo plazo porque la maximizacion del efectivo puede significar poca
0 ni ngun & Partieridd decested punto se puede sefialar que las ventas de la
empresa pueden arrojar resultados ya sea en unidad de servicio o en efectivo, pero lo
mas importante es aplicar las estrategias de marketing necesarias para elevar la

participacion de mercadeda empresa.

Segun Lamb, Ch., Hair,. & Mc. Daniel, C., (2006), en su libro Fundamentos de
Marketing definen al status q@omoun obj etivo de fijaci-n
mantener los precios existentes o igualar los de la competencia, adema®riene ¢
ventaja principal de que se requiere poca planedci&n. esa consideracion este
objetivo fija una actitud pasiva ante la competitividad del mercado ya que simplemente
iguala sus precios a los precios de la competencia con el fin de ser comparedo, real
algun tipo de ajuste a los mismosayillegar a garantizar su calidad en el servicio

automotriz.

18] amb, Ch., Hair, J., & McDaniel, C., (2006), Fundamentos de Marketing, Cuarta Edicion, México
D.F., Editorial Thomson.
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2.1.1.4.3. Plaza

nSe refiere a proveer el producto en un ug
a tener acceso. Diversas estrategias como la distribunt@nsiva, distribucion

selectiva, la distribuciéon exclusiva y la franquicia puede ser utilizado por el
comercializador para complementar ¥YLos ot o0Ss
cual quiere decir que dentro de este elemento también se regprieser sobre el canal

de distribucion que la empresa TRANSPORTE PESADO RICAURTE E HIJOS CIA.

LTDA., maneja todo el tiempo al momento de ofertar sus servicios a los consumidores

meta.

2.1.1.4.3.1. Canales ddistribucion

Esta es una variable importante para la distribucion del servicio ya que esta considerado

como un facilitador de compra y venta entre la empresa y los consumidores.

Para Peris, S., & Parra, F., (2008), en su libro Distribuciéon Comercial define a el canal

de distribuci-n es fALa constituci-n de a
servicio desde el punto de origen o producciéon hasta su consuat®mas por el

conjunto de personas y/o entidades que permiten la realizacion de las tareas
correspondet es a | o |l argo de dicha trayectoriabo
del cual llegaran los servicios de la empresa debe ser el mas facil con el objetivo de

cubrir los deseos y las necesidades de los consumidores en el mercado local.

Segun Linton, |.(2014)en su articulo Los Diversos Canales de Distribucién describe
cinco diferentes maneras de llegar al consumidor como son: directo, agentes,

multicanal, sociedades e internet

19Needham, D., (1996), Busias for Higher Awards, Oxford, Editorial Heinemann.
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a) Directo

ALas organi zaciones que pr og@aosrusan cami@esnde pr o |l uc
distribucion como intermediarios para llevar los productos a los clientes. Este sistema

crea una relacion indirecta entre el fabricante y el cliente. En el sector de servicios, la
relacion es directa. La empresa de servicios llegaelr vi ci o dir ecd% amen e
Esto da como resultado que la empresa TRANSPORTE PESADO RICAURTE E

HIJOS CIA. LTDA., labora de forma directa con los consumidores ofertando servicios

de calidad y ademas que la entrega sea inmediata.

b) Agentes

AEN algums mercados de servicio, existe una relacion indirecta de comercializacion.

Los nuevos participantes, sin una infraestructura de ventas qué soportar, podian ofrecer

a los clientes primas m8s 2bCaljeaesaltayqueglosed ar s e
agertes no son tan beneficiosos para la empresa ya que lo Unico que lograrian es alargar

el proceso y de esta manera no obtener la satisfaccion total del cliente, estos agentes se

los puede utilizar en otro tipo de servicios como son seguros, viajes O emiegten

¢) Multicanal

El uso de Internet como un canal de distribucion adicional permite a los negocios de
servicios ofrecer a sus clientes una mayor seleccion. Ademas una estrategia multicanal

crea puntos multiples de interaccion con el cliente que una organizacion debe de

20 24 etnon, 1., (2013),  http://www.ehowenespanol.com/cuatesdiversoscanaledistribucion
empresgservicicinfo_433826/
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admi ni str ar c $#iEstaratifica itnanenrmas gue el multicanal no formaria
parte de la empresa ya que se enfoca Unicamente en dar a conocer sobre los servicios
gue oferta mas no en brindar el servicio, puede de cierta manera ayudar pero no en su
totalidad.

d) Internet

APermite a | as empresas de servicios ca nbi
modelo de distribucién. El modelo de distribucion de Internet de bajo costo permitio a

la empresa consultora ofrecer precios competitivos y traer al edeigbisefio mas

apropi ado ?2lo cuplcestifica que el.internet es uno de los métodos mas

rapidos de llegar al consumidor y conocer cuales son realmente sus expectativas sobre

los servicios de la empresa.

e) Sociedades

fiLas sociedades con orgartkmes queperan en un mercado meta de la empresa
proveen un <canal de distri bué.iEstosiggfice puede
que la empresa pueda ver esta opcién de canal como una oportunidad para captar mas
mercado, esto se puede efectuar al crear relaciones laborales entre proveedores y la
empresa TRANSPORTE PESADO RICAURTE E HIJOS CIA. LTDA.

2 etnon, 1., (2013), http://mwww.ehowenespanol.com/cuatesdiversoscanale-distribucionempresa
servicioinfo_433826/

23 24 Letnon, 1., (2013), http://www.ehowenespanol.com/cuatasdiversoscanalesdistribucion
empreseservicioinfo_433826/
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2.1.1.4.3.1Canales demarketing de consumo

llustracion 3: Canales de marketing de consumo e industrial&s

Fabricante Fabricante Fabricante
Mayorista
Detallista Detallista
Gonsumiclor Consumicor Gonaumidor
Camal1 Canal 2 Canal 3

A. Canales de marketing de consumo

AEnNn | a figura

3

B. Canales de marketing industriales

se muestra al

Fabricante Fabricante Fabricante
Fapresentantes
del fabricante o su-
cUrsal deventas
Distribuidor Distribuidor
industrial industrial
Cliente Cliente Cliante
incustrial industrial industrial
Canal 1 Canal 2 Canal 3

gunos

canal

mercadodlogos industriales pueden usar su prdp@aza de ventas para vender

directamente a los clientes comerciales. Otra posibilidad es vender a distribuidores

industriales, quienes a su vez venden a los clientes comerciales. También se pueden

encontrar canales de marketing del consumidor e indestgain mas niveles, pero esto

no es muy comun. Desde la perspectiva del productor, un mayor numero de niveles

implica menor control y mayor complejidad en el canal. Ademas, todas las instituciones

del canal estan conectadas entre si por varios tipos jde. fiestos incluyen el flujo

fisico de productos, el flujo de propiedad, el flujo de pagos, el flujo de informacién, y el

flujo de promocién. Estos flujos pueden hacer que los canales se vuelvan muy

compl ej os

aungue

t engan 2pA concser losicanalésales o

distribucion mas comunes, el canal 1 es el que mejor se ajusta a lo que la empresa

25 Kotler, P., & Armstrong, G., (2008), Fundamentos de Marketing, Octava Ediditixico D.F.,

Editorial Pearson Educacion.

26 27 Kotler, P., & Armstrong, G., (2008), Fundamentos de Marketing, Octava Edicion, México D.F.,

Editorial Pearson Educacion.
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necesita para su comercializacion ya que no existe ningun intermediario entre los

consumidores y la empresa.

2.1.1.4.4. Promocion

ATodos | o sconfiidacdod que undvendedor puede utilizar para proporcionar
informacion a los diferentes partidos sobre el producto. Promocion comprende
elementos tales como: Publicidad, relaciones publicas, organizacion de ventas y
promoci - n % gar lo vaptm seat$iod que los resultados esperados por la
empresa dependen en gran parte de la promocidn que se efectie en el tiempo y lugar
adecuado, manteniendo siempre una imagen corporativa adecuada y llegando asi al

posicionamiento.

2.1.1.4.4.1. Principales heamientas de pomocion?®

a) Publicidad: Cualquier forma pagada de presentacion y promocién no personal

de ideas, bienes, o servicios por un patrocinador identificado.

b) Promocion de ventasincentivos a corto plazo que fomentan la compra o venta

de un producto o servicio.

c) Relaciones publicasCrear buenas relaciones con los diversos publicos de una
compafiia mediante la obtencion de publicidad favorable, la creacion de una
buena imagen corpativa, y el manejo o bloqueo de rumores, anécdotas, 0

sucesos desfavorables.

d) Ventas personalesPresentacion personal que realiza la fuerza de ventas de la

compafia con el fin de efectuar una venta y crear relaciones con los clientes.

28 Kotler, P., & Armstrong, G., (2001), Marketing, Octava Edicién, México D.F., EditdPiearson
Educacion.
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e) Marketing directo: Comunicacion directa con los consumidores individuales,
seleccionados cuidadosamente, con el fin de obtener una respuesta inmediata y
crear relaciones duraderas con ellos mediante el uso del teléfono, correo, fax,
correo electronico, internet, y de otrdserramientas para comunicarse

directamente con consumidores especificos.

2.1.1.5. Segmentacion de encados

Para Kotler P., & Armstrong G., (2008) en su libro Fundamentos de Marketing
argumentan que mediante | a segméwdemci -n d
mercados grandes y heterogéneos en segmentos mas pequefios a los cuales se pued
llegar de manera mas eficaz con productos y servicios congruentes con sus necesidades

Yoni cas. 0 En t al virtud | a empresarsedkeebe est
el mercado local necesita delimitar cual es el publico objetivo al que va dirigido sus

esfuerzos comerciales es decir que debe conocer a la perfeccion el perfil del cliente.

Para poder segmentar un mercado es necesario utilizar diferentes vaiebpesgeden
ser de gran ayuda para determinar cual es el publico objetivo al que la empresa
TRANSPORTE PESADO RICAURTE E HIJOS CIA. LTDA se va a dirigir. Las

principales variables: geograficas, demograficas, psicogréaficas y conductuales.

2.1.1.5.1. Segmdacion geografica

ARequiere dividir un mercado en difererte
regiones, estados, municipios, ciudades, o incluso vecindarios. Una empresa podria
decidir operar en una o0 unas cuantas areas geograficas, o en todasslapedicea

poniendo especial atencion en la diferencias geograficas con respecto a las necesidades
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o de £Pdorsestadrazoén es una de las variables indispensables para lograr una
adecuada segmentacion ya que su caracteristica principal es conocer cual es la ubicacién

real de los potenciales clientes.

Por esta razon la empresa puede ofertar exclusivamentpersamas que requieran de
estos servicios y asi lograr un incremento en su rentabilidad. Ademas dentro de la
segmentacion geografica también se analiza el clima debido a que es generador de
impacto en los deseos y necesidades del cliente dependiendstatid en que se

encuentre la estacionalidad del clima.

2.1.1.5.2. Segmentacioneinografica

ADi vide al mercado en grupos con base e |
tamafio de familia, ciclo de vida familiar, ingreso, ocupacién, educacion, religgay

naci on’ Enita wirtld se puede asegurar que esta segmentacion es la mas util
para delimitar alin mas el perfil del consumidor de la empresa ya que mediante esto se
puede conocer el comportamiento real de los clientes reales y poten@atesafios

servicios que oferta la empresa TRANSPORTE PESADO RICAURTE E HIJOS CIA.
LTDA.

También es una de las variables de segmentacion donde se puede conocer ampliamente
al consumidor en todos los aspectos ya mencionados anteriormente. Sin embargo no
siempre las personas que cuentan con estas caracteristicas pueden convertirse en
clientes fieles, ya que existen individuos que pueden llegar a adquirir los servicios de la
empresa sin ser parte del publico objetivo. Esto se podria convertir en una ventaja

aungue no siempre puede ser cierta.

2 Kotler, P., & Armstrong, G., (2008), Fundamentos de Marketing, Octava Edicién, Mexico D.F.,
Editorial Pearson Educacion.
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2.1.1.5.3. Segmentacién gicografica

ADi vide a | os compradores en diferentes gr
vida, o caracteristicas de personalidad. Los miembros de un mismo grupo demogréfico
pueden tenec ar act er 2 st i ¢ dsEstd gquierp decis que lad biedes @ 0
servicios que adquiere la empresa reflejan el estilo de vida al que ellos estan

acostumbrados.

Dentro de las principales variables de segmentacion psicografica se encuentra la
persondtlad la cual refleja la actitud y habitos de un cliente, por otra parte el estilo de

vida divide a los consumidores de acuerdo a la manera de vivir, las creencias y de todo
lo que forma parte de la vida cotidiana de las personas que forman parte de este

mercado objetivo.

2.1.1.5.4. Segmentacion onductual

ADi vide a | os compradores en grupos con ba
respuest as 3aEsto signiica gud medintedesta variable de segmentacion

la empresa puede conocer el grado de aceptacion que tienen los consumidores ante los
servicios que oferta. Cuando se segmenta conductualmente se refiere a los beneficios

gue los consumidores buscan los servicios que la empresa

2.1.2. La gestion del marketing

Dentro de la gestidn del marketing que requiere este empresa es necesario que en
primera instancia planifigue paso a paso su mejoramiento para posteriormente ejecutar
el modelo de gesin a plantearse y finalmente controlar la ejecucion del servicio, los

precios que vayan acorde al servicio que se oferta, ademas debe existir promociones que

31 Kotler, P., & Armstrong, G., (2008), Fundamentos de Marketing, Octava Edicién, México D.F.,
Editorial Pearso Educacion.
32 Kotler, P., & Armstrong, G., (2008), Fundamentos de Marketing, Octava Edicién, México D.F.,
Editorial Pearson Educacion
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den realce a un mejoramiento en el posicionamiento con el fin de llevar a cabo
intercambios mutuaente satisfactorios, tanto para la organizacion como para los

individuos.

Administrar adecuadamente el marketing en la empresa debe estar intimamente ligado
al principio de la importancia que tiene el consumidor en relacion a la economia de
mercado, y gpone que lo que se produce, como se produce y como se distribuye, esta
determinado por las preferencias de los consumidores, expresadas en sus decisiones

individuales en el mercado libre.

Ademas el comportamiento del consumidor es una de las etapas dabesanalizar

desde el momento en que el consumidor cancela por la adquisicion de un servicio
automotriz hasta el momento en que recibe el servicio y este lo satisface totalmente; este
intercambio es una de las maneras mas correctas de conocer la qatittidne el

consumidor ante los servicios que oferta la empresa. Para Solomon M., (2013) en su
libro EI Comportamiento deConsumidor destaca u e e | cliente AEs un.
identifica una necesidad o un deseo, realiza una compra y luego dispone del producto
durante las tres etapas del proceso de consumo. Sin embargo, en muchos casos

participan distintos individuos en esta secuencia de@aant mi ent os . 0

El mejoramiento operativo de esta filosofia se refleja en la gestion del marketing en un
doble enfoque que esta formado por el marketing estratégico, en el que la gestion se
concibe como un sistema de analisis cuya mision es el estudio mecésdades y la
evolucion de estas. Este enfoque se orienta a un mediano plazo es decir que se espera
obtener resultados positivos después de haber ejecutado las estrategias que mejoraran el

posicionamiento e incrementaran la rentabilidad de la empresa.
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El otro enfoque es el marketing operativo que concibe la gestion como un sistema de
accion cuya mision es la conquista de los mercados existentes, a través de acciones

concretas de producto, precio, promocioén y distribucion.

2.1.2.1. Proceso de gestioredmarketing

Para asegurar que el proceso de gestion de Marketing se esté ejecutando adecuadaments
es indispensable realizaritavestigacionde mercadogjueforma parteimportantede la

empresa.

Al iniciar con la investigacibn de mercadoses importante realizar una correcta
segmentaciogueayudaa dividir o segmentaun mercadoespecificoal quela empresa
requiereque tengancaracteristicay necesidadesemejantey medianteesta similitud

dentro de cada nicho de mercado, es probable que respondamddesquivalente a
determinadas estrategias de marketing las cuales se podran aplicar conociendo los

resultados de esta investigacion

Desde el punto de vista de Del Castillo, A., (2008), en su libro 18 Axiomas
Fundamentalesde la Investigacion de Mercados habla sobre el concepto de
investigaciéngue se puededefinir comofi L @isqueday obtenciénde datos,sepodria
definir de forma muy simplista la investigacibnde mercadoscomo la busqueday
obtencionde datosde mercado El objetivo basicode la investigacionde mercadoses

ayudara la tomadedecisioneonla menorincertidumbregposible:.

2.1.2.2 Enfoquesde la gestibnde marketing

Cuandaoseaplicaunainvestigacionde mercadosepuedeorientardesdedosenfoques:

33 Del Castillo, A., (2008), 18 Axiomas Fundamentalesle la Investigacionde Mercados,La Coruiia,
Editorial Netbiblo
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2.1.2.2.1. Cualitativo

A través de este método se puede obtener datos en detalle de una muestrade
consumidoresy potencialesclientes o inclusive sobre el comportamientode los
empleadogle la empresaEstoselo puedehacermediantela observaciordirectay las

encuestagueson los mediosmasrapidosparaobteneresultadosnmediatos.

2.1.2.2.2. Cuantitativo

En estemétodoserecolectaodoslos datosque se obtienende la observaciérdirectay
delasencuestassedice queescuantitativoya que segeneraaleatoriamenta travésde
muestragorobabilisticagjue se aplicaa una poblacionmayoritariamentegrandey a la

cualesimposibleaplicarencuestayg observaciordirectaatodos.

La identificacion y analisisde la situacion actual de la empresaes Unicamentela
preparacionpara la ejecucion proyecto de la mejor manera posible, para lograr
finalmentesatisfacer la necesidadle mejorarel servicio automotrizen la ciudadde
Riobamba,es por estemotivo que al elaborarestemodelode gestiébnde marketingse
podraidentificar las neesidadesealesdel mercadoal que seva a dirigir la empresay
por endedebebasarsen la situacidnactualde la mismacomoprimer pasoparainiciar

conla investigaciorde mercaddhaciala empresa.

Despuésde establecerun correcto planteamientodel problema se puede notar
claramenteque de aquellodependeel éxito de la presenteanvestigaciona la empresa
TRANSPORTEPESADORICAURTE E HIJOSCIA. LTDA. Paraquepuedacubrirla
necesidadie identificary evaluartodaslas oportunidadegjue se presenteracemasde
encontrarcualessonlasfortalezasy debilidadeslela empresay por endelasamenazas

guepuedenmafectarsu correctofuncionamiento.

31



2.1.2.3.0bjetivos de la gestionde marketing

Paraestablecepbjetivosen estainvestigaciones necesariastablececon claridadcudl
esel propositode la elaboraciorde un modelode gestionde marketinga la empresasi
comotambiénconocercualessonlos resultadogjue se esperarobteneral ejecuar esta

investigacion.

Segun(Ramirezy Paramo2009),ii eobjetivodebereflejarla esencialel planteamiento
del problema.La idea expresadaen el titulo del proyecto de investigaciony los
objetivosespecificogjue sedesprendenel generaldebenserformuladosde tal manera
gue esténorientadosal logro del objetivo general;en otras palabras,cada objetivo

especificdograun aspectalel generaly todosensuconjunto,la totalidaddea q ut | o

El contarcon un adecuaddipo de investigacion fuentesde datosy procedimientode
recolecciérde datosy paraello sedebetomarencuentagqueel tipo deinvestigaciémue
seva a plantearen estainvestigaciénesde tipo concluyenteesdecirquefi s e ¢Jahyg
2005) proporcionaal gerente informacion suficierte para tomar una decision de
marketingbenéficatanto parala empresacomo parael mercadoconsumidorevaluando
las lineasde acciony seleccionandda mejor de e | | 3aEn éuantoa la observacion
directagueseva a aplicaren la investigaciornpermitiradistinguir el nGmerode clientes
que ingresena la empresaTRANSPORTE PESADO RICAURTE E HIJOS CIA.
LTDA. Al igual quelas personagjue utilicen estosserviciosfacilitando el andlisisdel
comportamientdantode los consumidoregomode los empleadoy jefesquelaboran

enlaempresa.

La observaciérdirectasegunBelio, J.,& Sainz,A., (2007)argumentamueelA Re gi st r ¢
del comportamientode un individuo, objeto, unidad, 0 acontecimientoa investigar

mediantda selecciénde unamuestrade puntosde obsevacionparatomarciertosdatos.

34 Belio, J., & Sainz, A., (2007), Conozca el Nuevo Marketing en Valor de la Informacién, Valencia,
Editorial Wolters Kluwer
35 Mesa M., (2012), Fundamentos de Marketing, Bogot4, Editorial Ecoe Ediciones
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Se utiliza mucho para andlisis de calidad de servicio y para el analisis de la
competenciaPuederealizarseuna simple observaciorpersonalo una falsacomprao

compras i mul*®ada. o

También es importante conocercomo se delke aplicar la encuestaes decir en que
consistey comosedebemanejartodoslos parametrogseglamentariomiecesariogon el

objetivode obteneros resultadogsperadosnestainvestigacion.

Para TrespalaciosVazquezy Bello, (2005) en su libro Investigaciéon de Mercados
establecguelasencuestag S anstrumentosie investigaciondescriptivaque precisan
identificar a priori las preguntasa realizar,las personaseleccionadasn unamuestra
representativade la poblacion, especificarlas respuestasy determinarel método

emplead@ararecogera informacionquesevayao bt eni end o 0.

2.1.2.4.Los princip alesindicadoresde gestibnen marketing

Se debe establecer un adecuado control sobre cada uno de los resultados que esta
investigacion proyecte pagmsteriormente analizar si cada uno de los indicadores de
gestién en marketing funciona correctamente y si ese no fuera el caso se deberia aplicar

los cambios necesarios para que se desempefien normalmente.

Cuandose requieremedir y evaluarel desempeiale la empresase debebasarlas
normas de efectividad y normas de eficiencia; ya que las primeras evaluan el
desempenf@global de las ventasde acuerdocon la segmentaciémle la empresayY las

normas de eficiencia que son las que unifican la ejecucion de vernas contra el

36 Belio, J., & Sainz, A., (2007), Conozca el Nuevo M#ing en Valor de la Informacién, Valencia,
Editorial Wolters Kluwer
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movimientode los costosparaformar indicadoresjue serelacionancon los beneficios
dela empres8§RANSPORTEPESADORICAURTE E HIJOSCIA. LTDA.

Peroparaevaluarcompletamentel mejoramientale la empresasnecesariestablecer
masindicadoresque permitiranconocermasa fondo cual esla realidadde la empresa
como es la satisfaccional clienteyaquesegunP hi | i p Ko tEs & niveldél2 00 1
estado de animo de una persona que resulta de comparar el rendimiento percibido de un

producto o servicio con sus expectativis

Mediante este indicador se puede saber si los clientes de la empresa se encuentran
realmente fidelizados con los servicios que oferta la empresa TRANSPORTE PESADO
RICAURTE E HIJOS CIA. LTDA., y también conocer la empresa es su primera

opcion al momento de adquirir un servicio de este tipo.

Otro indicador en el cual se puede medir resultados en es el porcentaje de crecimiento
de las ventas cuyo fin es analizar periddicamente la evolucion de la empresa teniendo

como base las ventas en un periodo anterior y actual.

2.1.3. Posicionamiento

Para obtener el posicionamiento solido de la empresa se debe conocer claramente cada
de uno de los servicios que esta oferta al consumidor ya que al tener una visiéon de todo
lo que representa la empresa se puede llegar a un posicionamiento establedeltravés
desarrollo de estrategias que son necesarias para ayudar a que la empresa
TRANSPORTE PESADO RICAURTE E HIJOS CIA. LTDA., sea mucho mas
competitiva, disminuyendo errores y generando servicios mucho mas satisfactorios para

los consumidores.

37 Philip Kotler, (2001 http://www.promonegocios.net/mercadotecnia/satisfaecliemte.htm
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SeguinMéd e z J . (2011) resalt- |l a trascenderci
los elementos esenciales del sistema capitalista en el que ocurren las diversas
transacciones de compra y venta de bienes, servicios y factores productivos. Es ahi
donde se maniista la oferta, la demanda y el precio de todo lo que se compra o se

vende. o

Cuando la competencia es altamente elevada es necesario marcar la diferencia de
manera significativa para que los clientes prefieran los servicios que oferta la empresa
TRANSPOR'E PESADO RICAURTE E HIJOS CIA. LTDA. Por lo tanto el
crecimiento de la empresa depende de la participacion que tenga dentro del mercado
local. Después de enfocarse correctamente se procede al establecimiento de estrategias
que seran de gran utilidad pastablecerse en un lugar distintivo en el mercado. Para
ello se debe primero posicionar en la mente de los consumidores del mercado objetivo

al que esta orientado la empresa.

Sin embargo para llegar a posicionarse el mensaje al publico objetivo dethercer

anico y consistente con el fin de diferenciarse de la competencia con las fortalezas que

mas prevalezcan de la empresa TRANSPORTE PESADO RICAURTE E HIJOS CIA.
LTDA. Seg¥%n Lovel ock, c. , (2004) , para [ o0s
que el psicionamiento requiere perseverancia, pues con frecuencia, después de un
acierto en este tema, las empresas caen en su propia trampa de »olvidar lo que los hizo

e x i t d°Parsdesarrollar una estrategia de posicionamiento apropiada se requiere de

una irvestigacion de mercados que diagnostique la verdadera situacion de la empresa
dentro del mercado en el que se desempeiia.

%8 Méndez, J., (2011), La economia de la empidgxico D.F., Editorial McGrawHill Interamericana.
% Lovelock, C., (2004), Administracién de Servicios: Estrategias de Marketing, Opesagidtexursos
HumanosMéxico D.F., Editorial Prentice Hall.
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Ademas de conocer cuales son los gustos y preferencias de los consumidores reales o
potenciales con el objetivo de identificar lasiptes tendencias que tiene el mercado

local, y también conocer la imagen corporativa con la que se caracteriza la empresa.

Por otra parte dentro de la investigacion para un correcto posicionamiento se necesita
analizar a la empresa en tres aspectosjzanal mercado y todo lo que se refiera al
tamano, ubicacion y tendencias de mercado para definir y analizar el segmento al que va
dirigida la empresa, adicionalmente se procede con el andlisis corporativo interno y
conocer los recursos con los que cudmtampresa, las limitaciones y los valores con el

fin de destacar los beneficios ante los potenciales clientes.

Y finalmente enfocarse en el analisis competitivo y determinar las fortalezas,
debilidades, oportunidades y amenazas para poder analizgpo$asilidades de
diferenciacion efectiva con la competencia actual de la empresa TRANSPORTE
PESADO RICAURTE E HIJOS CIA. LTDA.

Se debe tener claro que el posicionamiento no es estatico es decir que constantemente
varia dependiendo siempre del mercado gudecompetidores es por este motivo que se
debe aplicar las estrategias necesarias para lograr mantenerse en el mercado. Para
Lovel ock, c. , (2004) mani fiesta HfAal gunas
ciertas lineas de negocios para enfocarseem@sras. Otras expanden sus ofertas con la

esperanza de aumentar |l as ventds a |l os ¢

2.1.3.1. Caracteristicas de posicionamiento

Existen caracteristicas importantes que permitan establecer estrategias para que la

empresa pueda posicionarse.

40 Lovelock, C., (2004), Administracién de Servicios: Estrategias de Marketing, OperagiReesiIres
HumanosMéxico D.F., Editorial Prentice Hall.
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Seg¥%n Kotl er, F., (1995) nel objetivo de |
|l os consumi dores |l os productos gue ofr rce

diferenciacion debe conseguirse que sea:

Importante: Debe proprcionar un beneficio valorado por los consumidores
Distintiva: Esto significa que la diferenciacion no debe ser ofrecida por los
competidores.

1 No imitable: es decir que las empresas no pueden adoptar la estrategia de
posicionamiento. En general tratanelode servicios el posicionamiento es
imitable, porque no se puede patentar y cuanto mas basico sean mas facilmente
se imitan.

1 Comunicable y comprensible:Para los consumidores comunicar un servicio
con horario mas amplio no es dificil, y el mercado lodeueomprobar. Pero
otros elementos de diferenciacibn como una mayor formacion de empleados o
unos programas informaticos mas sofisticados son mas dificiimente
comunicables.

1 Rentablepara la empresaasequiblepara el mercado: si la mejora del servicio
no es rentable ni |l os consumi@ores pu de

Es necesario definir el término mercado de servicios, ya que esto forma parte importante
del posicionamiento, segun Lovelock, C. & Wirtk,. , (20009) ALos rer
servicios estan influidos por las politicas de gobierno, los cambios sociales, las
tendencias de negocios, los avances en la tecnologia de informacion y por la

globalfzaci - -no

41 Grande, I., (2012), Marketing de los servicios, cuarta edicion revisada y actualizada, México D.F.,
Editorial Alfaomega

42 Lovelock, C. & Wirtz, J., (2009), marketing de servici®®rsonal, teclogia y estrategia, Sexta
Edicion, México D.F., Editorial Pearson Education.
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2.1.3.2. Elementos fundamentales delancado

Para (M®ndez J., 2011) ALos el ementos fun1d:

y servicios que serdn objeto de transaccion, que se compraran o venderan dentro de la
e mp r B Sadebe tomar en cuenta siempre que la oferta de un servicio representa la
giecucion de cada uno de Igsrvicios automotriceque ocurren al mercado para su
venta, mientras que la demanda de servicios constituye la fase final del proceso de

consumo, el cual se realiza una vez que los consumidores adquirieron los servicios.

El precio de los servicios con los que cuenta la empresa TRANSPORTE PESADO
RICAURTE E HIJOS CIA. LTDA., resuelve el inconveniente de establecer una mejor
modalidad al ofertar los servicios de la empresa; es decir la fijacion de precios es uno de

los elementosantrales de la actividad del mercado local.

Otro de los elementos que son necesarios en esta investigacion es la relacion que tiene
el marketing mix con el comportamiento del consumidor; en otras palabras el
consumidor no solo adquiere el servicio sindo®los beneficios que conlleva adquirir

este servicio. Otro de los elementos que se relaciona con el cliente es el precio, ya que
cuando el precio se ajusta coherentemente al servicio que se oferta, el consumidor estara

totalmente satisfecho.

Cuando sedlaciona el comportamiento del consumidor con la plaza segun Serrano R.,
(2002) en su | ibro el Comportamiento del
que se encarga de lograr que los productos de la empresa estén disponibles para los
consumidores, adicho de otra manera, es la encargada de la intermediacién entre el
consumi dor % Eslasi que mediargesehchente puede adquirir sus bienes o
servicios de inmediato logrando de esta manera la satisfaccion total sobre las

necesidades o deseoedenga en el momento el consumidor.

43Méndez, J., (2011), La economia de la empidgxijco D.F., Editorial McGravHill Interamericana
44 Serrano, R., (2002), Comportamiento del consumidor enfoque en Latino Amdésico D.F.,
Editorial McGraw-Hill Interamericana
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Pero en la variable en la que mas énfasis se va analizar es la relacion de la publicidad

con el comportamiento del consumidor puesto que es el elemento principal de la
actividad comercial de la empresa ya que se@m $ ano R. , (2002) miéni
necesidad de utilizar el comportamiento del consumidor en la publicidad es indudable,

aun cuando, por desgracia, es comun observar que muchas veces se hace publicidad
utilizando técnicas bastante empiricas y un conaeitoipopular del consumidor, antes

que recurrir a un ans8lisis e®haustivo, t Jcn

2.1.3.3. Tipos de posicionamiento

La empresa podria adquirir cualquier tipo de posicionamiento pero para ello es
necesario conocer cual es el qusree ajusta a la empresa para que pueda posicionarse.
De acuerdo a Grande, ., (2012) en su libro Marketing de los servicios tiene las
siguientes opci ones: APosicionar se por | a
empresas crean un servicio y lo conwami al mercado, siguiendo un enfoque orientado

al producto ademas reforzar la posicion frente a los competidores que consiste en
valorar la imagen actual como un punto fuerte que diferencia a la empresa de sus
competidores. También el ocupar un nicho liwasiste en encontrar un atributo que no
caracterice a ningun competidor y conseguir que se asocie a la empresa. Y el
posicionanento basado en los beneficies posiblemente una de las mas inteligentes,
para conseguirlo las empresas deben detectar que gse desea el mercado, y

ofrecerl o. o

2.1.3.4. Demanda.

ElI estudio de | a demanda AEs wuna parte f nd

como teoria de la demanda o teoria del consumidor, que examina las multiples

4 Serrano, R., (2002), Comportamiento del consumidor enfoque en Latino América, México D.F.,
Editorial McGraw-Hill Interamericana

39



cantidades que los consumidoesgtan dispuestos a adquirir a diferentes precios tanto
de mercanc2as como de *“SHtadémandade laempresasaene n
toma en cuenta la cantidad de servicios que la misma realiza a todos los consumidores
gue estén dispuestos a adquastos servicios automotrices por un determinado valor

monetario y a cambio recibir un beneficio personal.

El porcentaje de demanda de un servicio es la cantidad que los consumidores planean
adquirir durante un periodo de tiempo establecido a un preago@s$pf I ¢ o . ALa |
demanda establece que si los demas factores permanecen constantes, cuanto mas altc
sea el precio de un bien, menor sera la cantidad demandada de dicho bien, mayor seréa la
cantidad de man‘ aspus dé ednocemiealmentegide la demanda

significa para la empresa es necesario analizar los motivadores de la demanda ya que si
no existe ninguna estrategia que pueda estabilizar a la demanda esto se convertiria en un
problema y para solucionarlo es preciso conocer los motivesirgentivan a los

clientes a adquirir estos productos.

El andlisis de esta denda segun Miranda E., (2002) os obj eti vos de
demanda son las variables, el area de mercado, el comportamiento historico, las

caracteristicas tedricasdelagemda, y | a estimac®-n de 1| a

No siempre toda la demanda llega a ser beneficiosa para la empresa TRANSPORTE
PESADO RICAURTE E HIJOS CIA. LTDA., ya que existen consumidores que
solicitan servicios que la empresa no brinda todavia y porraztm se requiere
mantener una relacién optima entre empresa y consumidores. Cuando se requiere
utilizar la curva de demanda y el plan de demanda es importante establecer una relacién

completa entre el precio de un bien y la cantidad demanda del mismo.

*®Méndez, J. (2011), La economia en la emprieigico D.F., EditoriaMcGrawHill Interamericana
47 Parkin, M., (2009), Economia, OctavdiEién, Mexico D.F., EditorialPEARSON EDUCACION.
48 Mesa, H., (2012), Fundamentos de Marketing, Bogot4, Editorial Ecoe Ediciones
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La demanda es la cantidad de servicios que pueden ser adquiridos a diferentes precios
por los consumidores de la empresa; esto puede ser una pauta para incrementar la
demanda yasideterminar la disminucion del precio de un servicio adicional, o lograr
cambos en cuanto a los gustos y preferencias de los consumidores con el objetivo de
aumentar el ingreso de los consumidores a la empresa TRANSPORTE PESADO
RICAURTE E HIJOS CIA. LTDA.

2.1.3.5. Bases para el posicionamiertfo

Las empresas usan una variedadbdses para el posicionamiento, incluyendo las

siguientes:

a) Ambito: Un producto se asocia con un atributo, caracteristica del producto o
beneficio al cliente.

b) Precio y Calidad: Esta base de posicionamiento puede insistir en un alto precio
como sefial de caad o resaltar el bajo precio como un indicativo del valor.

c) Uso o aplicacion:el énfasis en usos o aplicaciones puede ser un medio efectivo
para posicionar un producto con los compradores.

d) Usuario del producto: Esta base de posicionamiento se enfoca en una
personalidad o tipo de usuario.

e) Clase del producto:el objetivo aqui es posicionar el producto como asociado
con una categoria de productos en particular.

f) Competidor: Posicionarse contra los competidores es parte de cualquier

estrategia de posicionamiento

Partiendo de estas variables se puede considerar un posicionamiento exitoso siempre y
cuando se tome en cuenta que la empresa se encuentre en un ambito adecuado, es deci

gue maneje un ambiente de trabajo agradable ademas de mantener su precidadsu cali

4 Lamb, Ch., Hair, J., & McDaniel, C., (2006), Fundamentdge Marketing, Cuarta Edicién, México
D.F., Editorial Thomson.
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para generar la satisfaccion total del cliente. Para que la empresa se llegue a posicionar
adecuadamente es necesario conocer al usuario y las necesidades del mismo. Por otra
parte es importante conocer al o los competidores que puedan represeataenaza

para la empresa y para ello es importante aplicar las estrategias necesarias para mejorar

el posicionamiento de la empresa.

2.1.3.6. Oferta.

El estudio de la oferta también representa una parte significativa del posicionamiento de
una empresala cual examina las causas o0 motivaciones para que los empresarios
ofrezcan cierta cantidad de mercancias y servicios a un precio determinado y en un

momento especifico.

A veces las empresas que ofertan servicios tienen dificultades al tratar de neducir s

capacidad productiva durante un periodo de tiempo donde la empresa tenga una
demanda baja y asi se podra optimizar los recursos de la empresa. Pueden existir
distintas formar para mejorar la capacidad productiva de acuerdo a la demanda que tiene

la emprsa en un determinado tiempo.

Pero en ocasiones los niveles de capacidad se pueden estirar y encoger de acuerdo a lg
época por la que la empresa este atravesando y para ello se debe empezar a medir la
capacidad del personal en diferentes escenarios yteabegando en su mas alto nivel

de eficiencia optimizando tiempo y recursos. Cuando se trata de ajustar la oferta y poder
igualarla con la demanda existen varias medidas qualaza de la empresa puede

tomar en cuenta para que esto se ejecute a cabalidad

Segun Lovelock, C. & Wirtz, J., (2009) en su libro Marketing de servicios. Personal,

tecnologia y estrategia resulta importante:
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AProgramar determinadas tareas para mome t Q@
capacidad esté disponible durante lagigros pico, Utilizar empleados de tiempo

parcial ya que muchas empresas contratan trabajadores adicionales durante sus periodos

mas ocupados, alquilar o compatrtir instalaciones y equipo para limitar la inversion en

activos fijos, una empresa de servigmgede rentar espacio o maquinarias adicionales

en temporadas altas, capacitar a los empleados en varias &reas incluso cuando el sisteme

de entrega de servicios parece estar operando a toda su capacidad, ciertos elementos
fisicos, y los empleados que losa e nd e n podr 2 ail Patendade subut |
este punto de vista la empresa TRANSPORTE PESADO RICAURTE E HIJOS CIA.

LTDA. Puedeeducir sus gastos y la utilizacion de maquinarias cuando tengan periodos

bajos de esta manera los equipos son menos utilizados y mejor invertidos Unicamente en

los periodos de alta demanda.

Al momento la empresa ofrece servicios automotrices de cajigagle cuenta con

todos los recursos necesarios para mantenerse en el mercado ademas de contar con
insumos, tecnologia de punta y mano de obra calificada con el objetivo de poder
satisfacer los deseos geesidades de los consumidores.

nEI c amb i eta skerigelbajo condéo factores los precios de los recursos
productivos, los precios de los bienes relacionados producidos, los precios esperados en

el futur o, nYsmer o d e’'Cabe destacar djuerlacespresa debec n« | o
estar siempre analizando los precios que tienen actualmente sobre sus servicios son

los indicados, y también estudiar si sus proveedores realmente le brindan los productos

necesarios para poder realizar un buen servicio.

0 | ovelock, C. & Wirtz, J., (2009), Marketing de servicid®ersonal, tecnologia y estrategia, Sexta
Edicion, México D.F., Editorial Pearson Education.
5 parkin, M., (2009), Economia, Octavai&dn, Mexico D.F., Editorial Pearson Education.
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2.1.4. Rentabilidad

De acuerdo con (Méndez, J. 20&h)su libro La economia de la empresa asegura que la
rentabilidad nSe puede examinar desde (
significados. En el analisis microecondmico es necesario tomar en cuenta que, en el

sistema capitalista, las empresas funai porque poseen como uno de sus principales

\Y

objetivos obtener gananci aso. Es por est a

utilidades o beneficios es una de las formas de medir la rentabilidad que los empresarios

tienen al invertir. Ser rentable sige#i percibir ganancias.

Una empresa es rentable si alcanza utilidades al realizar su actividad productiva. La
rentabilidad empresarial es el resultado del proceso productivo. Es la utilidad o ganancia
del negocio, producto de la actividad econdmica quebawa factores productivos con

el objetivo de obtener bienes y servicios que al venderse generan utilidades para la

empresa.

2.1.4.1. Medicion de laentabilidad.

ALa rentabilidad de una empresa se mide
ganamwias o dividendos, que, a su vez, se expresan de diversa manera, por esta razén, el
anglisis microecon-mico debe %cEomnlsitudlar ar
utilidad en una empresa es un inicio poco confiable ya que no se puede determinar co
claridad cual va a ser su desempefio en un lapso de tiempo, pues no se puede demostrai

sino hasta después de la ejecucion del modelo de gestidon para la empresa.

Por lo tanto la utilidad de la empresa TRANSPORTE PESADO RICAURTE E HIJOS
CIA. LTDA., puede revelar el valor monetario de la verdadera utilidad que se podra

obtener si se aplica correctamente esta investigacion y para un mejor manejo estadistico

52Méndez, J. (2011). La economia en la empriggico, Editorial McGrawHill Interamericana
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se lo pued expresar en porcentaje obtenido relacionandolo con la rentabilidad del
periodo contable anterior.

2.1.4.2 Caracteristicasde la rentabilidad

Cuando se requiere conocer mas a fondo la rentabilidad que la empresa se la puede
analizar bajo estas ar act er2sticas como es: AEXprec<«<ar
forma relativa o porcentual, dado que los indicadores constituyen un cociente, debe

haber una relacion causal entre los resultados y los recursos utilizados para generarlos.

Y es muy importar& definir el periodo en el que se mide la rentabilidad empresarial. A
menudo, es un afio, aunque también puede hacerse de modo trimestral o $8rsstral

decir que para la empresa es de vital importancia conocer si las actividades comerciales
generan o noentabilidad y para ello se necesita hacer un estudio anual del progreso de

la empres8 RANSPORTE PESADO RICAURTE E HIJOS CIA. LTDA.

2.1.4.3 La rentabilidad econ6émica

Seg¥%¥n M®ndez, J., (2011) en su I|libro La :cc
la inversion representado por los factores productivos o activos de una empresa en un
periodo determinado, independi entemente el
quiere decir que la rentabilidad econdmica, ayuda a descubrir realmente cual es el
bereficio que la empresa tiene como ente comercial de servicios sin importar quién sea

el duefio de los recursos invertidos.

Los generadores de rentabilidad econénsica fundamentalega que manifiestan un
cambio real al momento de ser aplicados correctamente y de esta manera la gestion de

la empresa logrard mejorar su estabilidad en el mercado local.

53 Méndez, J. (2011). La economia en la empriggico, Editorial McGrawHill Interamericana
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Para Sanchez, J., (2002): en su libro Analisis de Rentabilidad de la empresawkefine q

|l a rentabilidad econ-mica fiSe erige as? 2n
la gestibn empresarial, pues es precisamente el comportamiento de los activos, con
independencia de su financiacién, el que determina con caracter general que una
empresa sea 0 no rentable en términos econémicos. Ademas, el no tener en cuenta la
forma en que han sido financiados los activos permitird determinar si una empresa no
rentable lo es por problemas en el desarrollo de su actividad econémica o por una
deficent e pol 2tica de financiaci - -no. Cabe r 'sa
rentable de manera favorable se debe controlar minuciosamente su actividad economica

es decir conocer de qué manera fueron invertidos los insumos, maquinaria, y mano de
obrade esta manera se podra conocer si existen o no deficiencias en su servicio al

momento de ofertarlo al mercado.

2.1.4.3.1. Ratios de rentabilidad eonémica

ALos ratios de rentabilidad comprenden 1 n
finalidad es diagosticar si una entidad genera rentas suficientes para cubrir sus costes y

poder remunerar a sus propietarios, en definitiva, todas aquellas medidas que colaboran

en el estudio de |l a capacidad de&Paglner al [
tanto aespués de aplicar los indicadores en la empresa se podra conocer con seguridad la
situacion econdémica actual de la empresa y si en un futuro puede llegar a ser rentable.

Para poder analizar la Rentabilidad Econémica de la empresa se lo puede hacer de dos

maneras, a saber:

Primera Férmula

Ratio RE= z 55

54 Boal, N., (2007), http://www.expansion.com/diccionagimonomico/ratiogle-rentabilidad.html
%  Gironella, E. (2014), Cadlculo de la rentabilidad econémica de una empresa,
http://www.economistas.org/ECIF/gestor/boletines/Boletin16/03.pdf
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En esta formula las variables que intervienen son Beneficio antes de intereses e
impuestos (BAII), el Activo Total de la empresa y las ventas geneesadaklapso de

un afo.

Segunda Férmula

Ratio RE= z 56

La segunda férmula no varia mucho ya que solamente se ubica de diferente forma a las
variables sin que altere el resultado final. De estas mase@asede conocer realmente
cual es la rentabilidad econémica de la empresa.

2.1.4.4. Rentabilidad ihanciera

AEs para | as empresas con 8nimo de |l ucr ,
beneficio neto generado en relacion a la inversion de loseptopir i os d¥®. | a € mp
Partiendo de este punto se puede acotar que la rentabilidad financiera es la relacion que
existe entre la utilidad de la empresa y el capital invertido en la empresa por parte de los

propietarios de la misma.

2.1.4.4.1. Ratios deentabilidad financiera

Dentro de los ratios mas comunes para obtener la rentabilidad financiera se encuentran:

56 Gironella, E. (207), http://www.economistas.org/ECIF/gestor/boletines/Boletin16/03.pdf
57 Espinoza, D., (2010), http://es.scribd.com/doc/32889464/RENTABILIEXBDNOMICA-Y -
RENTABILIDAD -FINANCIERA
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i Ratio de Rentabilidad Financiera Bruta

RatioRF (b) = — 58

i Ratio de Rentabilidad Financiera Neta

RatioRF ) =——— —59

Partiendo de este punto se puede aplicar las tres principales formular que se utilizan al
momento de analizar cuél podria ser el futuro de la empresa, entre ellas tenemos el
Valor Actual Neto (VAN), Taza Interna de Retorno TIR y Relacion Beneficio Costo
(RB/C).

2.1.4.5. Valoractual neto (VAN)

AConsi ste en encont praactualizadod def dos eflups adeent e
beneficio y el valor, también actualizado, de las inversiones y otros egresos de efectivo.

La tasa que se utiliza para descontar los flujos es el rendimiento minimo aceptable de la
empresa, por debajo del cual los proyscton o de ben °5Enrtal vrtadelp t adao s o
relacion que tiene el VAN con la empresa es el conocer si la inversién que se aplicara

en esta investigacién sera viable o no, ya que lo que se pretende con este estudio es

mejorar el posicionamiento en un meatgaltamente competitivo.

58 59 Jaime Eslava, J., (2010), Las claves del andlisis econdmamciero @& la empresa, Segunda
Edicion, Madrid, Editorial ESIC.

60 Jiménez, F., Espinoza, C., & Fonseca, L., (2008),
http://books.google.com.ec/books?id=LVLZA74NNwwC&pg=PA81&dqg=valor+actual+neto&hl=es
419&sa=X&ei=vBojU4agKlelkQf7y4DoBg&sqi=28ed=0CDEQ6AEWAQ#v=0nepage&g=valor%20a
ctual%20neto&f=false
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2.1.4.5.1. Formulas para el valor actual @o (VAN)

VAN BANCARIO: En este caso se toma en cuenta el interés que manejan todas las

entidades Bancarias en la actualidad.

VAN =-I0 FN
@ +in
Dentrodelasrazongsue j usti fican | a utilizaci- -n d

mide la rentabilidad absoluta neta del proyecto, lo que esta en linea con la definicién de
valor de la empresa en términos absolutos, el VAN tiene mayor facilidad de calculo que

el TIR, el VAN permite evaluar tanto proyectos
consideracion la utilizacién de esta variable en la empresa es de gran utilidad para poder

corregir posibles fallos y si el resultado es positivo la inversion es totalmente viable.

2.1.4.6.Tasa interna de retorno (TIR)

AAquel tipo de actwualizaci-n o descuento
caja con el desembolso inicial, es decir, es la tasa de actualizacién o descuento que
i gual a a cer o % Partienad de este puntb segpddra okeenes el tempo

en que se podra recuperar la inversion y de esta manera conocer si es 0 no rentable para

la empresa TRANSPORTE PESADO RICAURTE E HIJOS CIA. LTDA.

61 Aguiar, 1., (2006), Finanzas Corporativas en la practica, Primera Edicién, Madrid, Editorial Delta
Publicaciones Universitarias.
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2.1.4.6.1. Formula de la tasa internaetermo (TIR)

TIR= i2-| VPN2 (i2-i1)
VPN2 - VPN1

2.1.4.7. Relacion entre VAN y TIR

llustracion 4: Relacion entre VAN Y TIR

Valor g VAN seglin
"’f_l'::":" costo de capital

2000

1000

EET 20 30
Costo capital

-1000
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CAPITULO Ill : MARCO METODOLOGICO

3.1. Marco metodologico
3.1.1. Hpotesis

3.1.11. Hipotesis gneral

La ausencia de un modelo de gestim marketingdebilita el posicionamiento y
disminuye la rentabilidad de la empresa TRANSPORTE PESADO RICAURTE E
HIJOS CIA. LTDA.

3.1.1.2. Hipotesisspecifica

1 La empresa carece de un modelo de gestién de marketipgeylas estrategias
adoptadas obedecen a los directivos sin que aquello refleje a las caracteristicas

fijadas por el mercado.

i La falta de conocimiento del estado situacional y comunicacional de la empresa,
es la causal para que los ciudadanos prefidgnirir los servicios automotrices

en otros tecnicentros de la ciudad de Riobamba.

1 Al plantear una propuesta de mejoramiento deertgpresase optimizara la
atencion al cliente, mediante el buen servicio, la utilizacion de técnicas basicas,
y un control @ costos adecuado que desembocara en un incremento en sus

ventas e ingresos.
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3.1.2. VARIABLES

3.1.2.1. \ariable dependiente

I Posicionamiento
 Rentabilidad

3.1.2.2. Variables independientes

1 Modelo de Gestién de Marketing

Estos factores explicaran con mas facilidad los resultados que se podria obtener y
también determinar las diferencias que existen entre las variables y establecer

comparaciones.

3.1.3. Métodos de investacion

3.1.3.1. Métodomductivo

Para estivestigacion se necesita aplichmetodo inductivajue significa quea de lo
particular a lo general, es decir, parte del conocimiento de casos y hechos particulares
gue intervienen en la gesti@e la empres&s mismos que en conjunto nos permitira

conseguir el objetivo deseado que parpresente investigacion

3.1.3.2. Método @ductivo

Segun Bernal, C., (2006) en su libro Metodologia de la Investigacion argumenta que
fEs un método de razonamiento que consiste en tomar conclusiones generales para

explicaciones particulares. EI método se inicia en el andlisis de los postulados
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teoremas, leyes, principios, etcétera de aplicacion universal y de comprobada validez,
para aplicarl os a sol ueoitabwrtadsla mayohpartele os p vrt
conclusionesa las que se puede llegar a través de esta investigacion son de

razonamiento.

3.1.4. Modalidad de investigacion

3.1.4.1. Modalidad cualitativa

SegunJany J, (2005 en su librolnvestigacion Integral de Mercadesegura que la

modal i dad Tcatadd réesohartyicuamtificdir todos y cada una de las variables
comprendidas en un formato de recoleccion de informacion. Su comprobacion se lleva a

cabo empleando estadisticas paramétticas L a mi s maigar exhaestivae g | n\ e s
detalladamente, un asunto o actividad en particular como es el mejorar el
posicionamiento e incrementar las ventas de la empresa TRANSPORTE PESADO
RICAURTE E HIJOS CIA. LTDA.

3.1.42. Modalidad auantitativa

Para Lara E.(2008) en sulibro Fundamentos de la investigacion argumenta que la
modal i dad cuantitativa APermite definir 1 at
que entre los elementos del problema de investigacion exista una relacién clara entre los
elementos del problemaedinvestigacion que conforman el problema y saber
exactamente donde se inicia el problema, en cual direccion va y que tipo de incidencia
existe entre sus elementos. o0 Cabe resalt ar

de manejar para poder obtetw mejores resultados de esta investigacion.
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3.1.5 Tipos de investigacion

3.1.5.1.Investigacion descriptiva

ParaBenassini, M, (20®) en su librolntroduccion a la Investigacién de Mercados
asegura gque | a i nBusca tefiggcarcaaridad ud ebgeto,relicpat i v a
puede ser un mercado, una industria una competencia, puntos fuertes o débiles de
empresas, algun medio de publicidad o un problema simple de mercadde st o si g
que esta investigacion podra generar informacion de penmeano y posteriormente

llegar a analizar a la empresa de manera general.

3.1.5.2 Investigacion de ampo

Cabe resaltar que el investigador puede realizar un estudio mas profundo ya que se
puede sustentar en los datos exploratorios, descriptivos y memtaies. A través de
estainvestigacion se lograra la relacion con la realidad a investigarse, esta modalidad

permite recoger y estudiar toda la informacién de lo que sucede con la empresa.

3.1.5.3.Investigacion lasica

A través de esta investigacion geede obtener nueva informacién que puede ser de
gran utilidad para mejorar la situaciéon de la empresa TRANSPORTE PESADO
RICAURTE E HIJOS CIA. LTDA.

3.1.6 Técnicas e instrumentos de investigacion

3.1.6.1. La encuesta

Es uno de los métodesasadecuadopara obtener informacion real y que la empresa

se encuentre en contacto con los consumid&iletipo deencuestajue se empleara es
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un cuestionaripel cual estara constituido por 9 preguntas la 1, 4, 5, 9 corresponden a
ser preguntas cerrad@s preguntas 2, 3, 6, 7 son de opcion multiple y la pregunta 8 es
una pregunta abiertabhdemas esta encuesta se realizara en la ciudad de Riobamba,

provincia de Chimborazo.

3.1.6.2. La observacion directa

A través de este método solo se puede apreciar la reaccion que tienen los consumidores
hacialos servicios de la empresa sin ponerse en contacto con ellos adaimasde los
métodos mas elementales que se requiere para analizar la competencia esasmir co
cudles son las reacciones frente al efecto que clausampresaTRANSPORTE
PESADO RICAURTE E HIJOS CIA. LTDA.

3.1.7. Poblacion

La presente investigacioesta orientada a los ciudadanos propietarios de automdéviles
particulares del Canton Riobamba segun informacion obtenida del CNTTTSV
(Comision Nacional de Transporte Terrestre, Transito y Seguridad Vial) |awunah
33.767 automoviles matriculas@proxinadamente en el afio 2013. Ademaseadaltar

gue Unicamente se hailizado datos de vehiculasenos de motos, buses y camiones

provinciales y urbanggor otra parteitilizar un margen de error del 5%.
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3.1.8. Muestra

3.1.8.1 Variables

Tamano de la muestra

Tamafio de la poblacién es @3.767

Desviacion estandar de la poblacion g
generalmente cuando no se tiem
informacion suele utilizarse unmporte

constante dé,5.

Se obtienanediante niveles de confianz
Es un valor constante que se lo toma
relacion al 95% de confianza equivale
1,96.

Limite aceptable de error muestral g
generalmente suele utilizarse un valor
varia entre el 1% (0,01) y 9% (0,09),
este casee utilizard urmargen deerror
del5% (0,05).

3.1.8.2. Aplicacién de la formula

D 0

P NOK0

o & @ xmv 6 phw @

mnu o exp T 2z plhwe
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3.2. Analisis interno
3.2.1. Marketing MIX
3.2.1.1. Producto

La empresa brinda servicios de alineacion, balanceo, enllantaje, vulcanizado, correccién
de compactos, ABAnotor, frenos, suspensién, transmision, limpieza de inyectores por
ultrasonido, diagndéstico computarizado con scanner, lavado, aspirado, pulverizado,
encerado, pulida cambio de aceite, venta de accesorios y servicio de grua (plataforma

auto cargable) y asiencia mecanica las 24 horas.
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Tabla 1: Componentes del producto

ATRIBUTOS

MARCAS

GAMA
DE
SERVICIOS

GAMA
DE
SERVICIOS

COMPONENTES

Calidad
Seguridad
Confort
Tecnologia
Mano de obra calificada
ATRANSPORTE PESADO
HIJOS CIA. LTDA
Alineacion
Balanceo
Enllantaje
Vulcanizado
Correcciéon de compactos
ABC: motor, frenos
Suspension
Transmision
Limpieza de inyectores por ultrasonido
Diagnaostico computarizado con scanner
Lavado
Aspirado
Pulverizado
Encerado
Pulida cambio de aceite
Venta de accesorios:
Aros y Llantas: GENERAL, TOYO
CONTINENTAL,
MAXXIS,
Radios MULTIMARCAS
Parlantes MULTIMARCAS
Baterias MOTOREX
Accesoios HELLA:
Aldgenos (Instalacion)
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CALIDAD

GARANTIA

INSTALACION

Fuente:i TRANSPORTE PESADO RI CAURTE E HI JOS

Elaborado por: Andrea Arias.

Focos
Sockets
Plumas
Accesorios KEKO
Carpas
Estribos
Defensas frontales
Barras de remolque
Roll Bar

Servicio de grua (plataforma autc
cargable) y asistencia mecanica las

horas.

Trabaja con los mas altos estandares
calidad.

30 dias de garantia en todos los repuesit
servicios que brinda

La empresa @see instalacionesadecuada:

paralos diferentes servicios que ofrece.
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3.2.1.1.1Ciclo de vida de la empresa

Adquisicion de
maquinaria de
avanzada

tecnologia

Incremento de mas
de 30 servicios en
cuanto a mecanica
automotriz se
refiere.

Actualidad
2013

Inicializacion en
el afio 1990
como un patio
de autos
compra-venta
multimarca

Entre los afios 1992-
2003 (Estacionamiento
de auto tanques,
cabezales, y repuestos

varios).

Mejoramiento de
la infraestructura y
ampliacign de las
diferentes areas de
trabajo

En el afio 2005 lo
denominaron
PUNTO CHECK yse
empezd a construir
este tecnicentro

En el afio 2008
empezd a brindar los
servicios de
lubricacian, alineacion-
balanceo-mecanica
répida-mecanica total

Mejoramiento
de la marca
PUNTO CHECK
en la ciudad de
Riobhamba a
través de un
plan
comunicacional
que permita
posicionar
adecuadamente
ala empresa.

I—

Fuente:eA TRANSPORTE PESADO RI CAURTE E HI JOS CI A.
Elaborado por: Andrea Arias.

LTDA

60



3.2.1.1.1.1. Analisis del ciclo de vida de la empresa

Como se puede observirTRANSPORTE PESRIE@®@ HROSCGIAI

LTDAO enun principio fue un patio de autos de compra y venta de multimarcas para
posteriormente convertirse en un estacionamiento de cabezales, auto tanques sin obtener
ganancias suficientes es por esta razén que se inicié con la implementacion de un
tecnicentrodedicado a brindar todo tipo de servicios automotrices obteniendo asi un
crecimiento de la empresa ofreciendo siempre un servicio de calidad totalmente

garantizada.

A través del tiempo séan incrementdo mas servicios utilizando maquinaria de
avanzada tecnologialisponiendo de talento humanaltamente calificado con

experiencia efa solucion deroblemas mecanicos de toda indole.

Adicionalmente es importante destacar que la empresa inici6 el mejotamie
distribuciony optimizacién de las diferentes areas de trabajo con el objetivo de mejorar
el servicio que brinda al cliente aspirando garantizar su satisfaccion con el servicio

adquirido

Laempresfi TRANSPORTE PESADO RI CAURT EpretesndeH| J O¢S
posicionarse en el mercado es por esta razon que después de un completo estudio de
mercado se procedera a la implementacion de un plan comunicacional con &din de
reconocidos en el mercadolvambefiananteniendo con un objetivo a mediano plazo al

expandirse atrasciudades del Ecuador.
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3.2.1.1.2. Ciclo de vida del servicio

Ventas-

utilidades

Tienegrandes
utilidades en
Iz actualidad

Alineacion,
Balanceo Cambio
de Aceite y
Lavado de Autos

ar

Pérdidas -
Inversion

Las utilidades de TRANSPORTEPESADO RICAURTE
E HUCSE PUNTO CHECEK, se han ido incrementando
a lo largo de estos cince afios de ciclo de vida ya
que la empresa se encuentra en etapa de
crecimiento; concluyendo asi es una empresa
cada vez mas solida siempre innovando y
mejorando en su servicio para de esta manera
llegar a la etapa de madurez y lograr mantenerse
en el mercado hasta llegar a ser el meior

Etapa de Introduccion
Desarrollo

Fuente:n TRANSPORTE PESADO RI CAURTE E HI JOS CIA. LTDA

Elaborado por: Andrea Arias.
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3.2.1.1.2.1. Andlisis del ciclo de vida del servicio

En un principio cuandta empres8i TRANSPORTE PESADO RI CAUR
Cl A. L miéoAsis actividades comerciales se dedicabaclusivamente a la
alineacion, balnceo y mecanica en generag creyd conveniente incrementar los
servicios y ofertarlos en el mercado para de esta manera conseguir un cre@mignto

mercado objetivo

Partiendodel analisis ddos servicios mas utilizados por los usuariosdestaca la
alineacion, balanceo, cambio de aceite y lavado de autos mejorando de esta forma el
reconocimiento y por ende la estabilidad de esta empresa hasta llegar al punto de
obtener ganancias totaldgente a ese escenarigrda empresa requiere de un mayor
posicionamiento el mercado Riobambefjara alcanzar un mayor reconocimiento

social a nivel provincial como a nivel nacional.

Paramejorarel servicio quda empresdrindaes necesario corregirreres,renovando
el servicio al clientemodernizado los servicios queofertay que estos sean los
elementos fundamentales que facilitan el posicionamiento, solo de esa manera la

empresa lograra crecer adecuadamente y asi llegar a su etapa de madurez.

63

"E



3.2.1.2.Precio
Tabla 2: PRECIO DEL SERVICIO

|Alineacion ~ [s$1200  [$1000  [$200 |
Balanceo $ 12,00 $ 10,00 $2,00
Enllantaje $1,00 $0,80 $0,20
Vulcanizado $2,00- $3,00- $8,00 |$ 2,50

Correccion de compactos $25,00-$30,00 $ 18,00 $ 20,00

we -
lABCmotor %2000 = [$2200 = [$200 |
ABC frenos $ 12,00 $ 11,00 $1,00

ABC Limpieza de inyectores $ 25,00 $ 23,00 $2,00
Suspension $ 25,00 $ 30,00 $5,00
Diagnosticadel vehiculo $12,00 $ 10,00 $2,00
Limpieza de inyectores por ultrasonido $ 25,00 $ 27,00 $ 2,00
Diagnéstico computarizado con scanner $12,00 $ 15,00 $ 3,00

Cambio de filtro Segun el filtro y marc{ Segun la marca _
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Cambio de liquido $ 6,00 $5,00 $ 1,00
Reajuste de la suspension $ 10,00 $ 15,00 $5,00
Arreglo de la suspensioén $ 30,00 $ 30,00
Cambio de banda de distribucion $ 30,00 $ 25,00 $5,00
Cambio de amortiguadores $6clu $5,00 $ 1,00
Cambio disco de embrague $ 50,00 a$ 70,00 $ 60,00
Sincronizacién encendido $ 6,00 $5,00 $1.00
oo
'Lavado Toal  [$3500$5000  |$40,00 | |
Lavado express $5,00 $4,00 $1,00
Lavado, Aspirado y Pulverizado % 10,00-$ 11,00~ % $ 7,00

12,00
Encerado $ 5,00 $ 3,00 $ 2,00
Pulida $ 30,00 $ 30,00
Cambio de aceite de corona $ 24,00 $ 22,00 $ 2,00
cweobencere
$28,00 AMALIE 5000 K $ 26,00 | $ 2,00
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Aceite Kendall 15w40 $ 32,50 Segun le marca de ace|||

Aceite Kendall 5w40 $ 38,00 Segun le marca de ace|||

) ) Segun marca
Aros y Llantas: GENERAL, TOYO, CONTINENTAL, MAXXIS | Segun la medida del
modelo
_ ] Segin la marca
Radios MULTIMARCAS Segun la marca
modelo
Segun la marca
Parlantes MULTIMARCAS Segun la marca
modelo
Segun la marca
Baterias MOTOREX Segun el auto

modelo

Segun la marca

Al6égenos Segun el modelo
modelo

Instalacién de alégenos $ 30,00 $ 20,00 $ 10,00
Segun la marca

Focos Segun el tamafio
modelo

Sockets $ 11,50 $ 8,00 $ 3,50
Plumas Segun el tamafio Segun la marca
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modelo

Segun tipo d| Segun [ Segin el modelo d|
Carpas
camioneta auto
_ Segun el tipo d| Segun el modelo d
Estribos

camioneta auto

Segun el tipo d| Segun el modelo d
Defensas frontales _
camioneta auto

Segun el tipo d| Segun el modelo d
Barras de remolque

camioneta auto
Segun el tipo d| Segun el modelo d
Roll Bar .
camioneta auto
o Dentro de la ciudg

Servicio de grua (plataforma auto cargable) $ 25,00 A $30,00

$ 25,00
_ . _ Dependiendo lo _
Asistencia mecanica las 24 horas. No existe

dafnos del automotor

Fuente:i TRANSPORTE PESADO RI CAURTE E HI JOS CIA. LTDAO

Elaborado por: Andrea Arias.
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3.2.1.3.Canales de distribucion

El canal de distribucion de la empresa TRANSPORTE PESADO RICAURTE E HIJOS
CIA. LTDA., es un canal directo, es decir geee dirigeexclusivamentel consumidor
final (empresa o particular) sin que exista ningpo de intermediario. Es por lo tanto
importarte precisar que la empresa disponepdeveedores y acreedoresy embargo

ellos no actian en ningln momento como intermediarios.

3.2.1.4 Publicidad

La empresa realiza escasa publicidad a través de maglioemunicaciormasivos y
alternativospor esta razon su participacion en el mercagtusigue siendo limitada por
tantorequiere plantear estrategias de publicidad que permitan a la eroptesar un
mayor reconocimiento social dentro y fuera de la ciudad de Riobamba afianzando su
coberturaen el mercado hasta convertirse Begar a ser lider en el mercado

Riobambefo.

3.3.FODA

El estudio de mercado contempla un analisis situacional donde se evaltan los factores a
nivel interno y externo de la empresa a través del analisis FODA y unisaailis

microambiente y macro ambiente.
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Tabla 3: FODA DE LA EMPRESA

FORTALEZAS OPORTUNIDADES

DEBILIDADES AMENAZAS

Fuente:A TRANSPORTE PESADO RI CAURDE E HIJOS CI A
Elaborado por: Andrea Arias

3.3.1.Anélisis FODA

Se puede destacar que TRANSPORTE PESADO RICAURTE E HGBASLTDA.,
tiene fortalezas que hacenna empresa muy competitiva por ejempi empresa
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disponede mano de obra capacitada, una modenfraestructura, ubicacion geografica

estratégica y unalacion directa con proveedores de repuestos de las mejores marcas.

Cuando se habla de oportunidadestascaracteristicapueden llegar a convertirse en
fortalezas lo cual seria realmente beneficioso para la emprBsE RANSPORTE
PESADO RI CAURTE E HILasdportuBidades mds TddtAcadas se
encuentrahos convenios con cooperativas de taxis o automoviles del estado, fuentes de
financiamiento que mejoren la maquiaé infraestructura, potencial para expandir su

mercado a otras ciudades, y la capacitacion para empleados de la empresa.

Cabe destacaque entrelas debilidades quéa empresatiene en la actualidades
distinguen: Escasa publicidad en medios masivos, dawadas estrategias
promocionales, limitado posicionamiento en el mercado Riobambefio, y esquemas de
organizacion inadecuados.

Las amenazas son constantes para todas las empresasiylpRrR&A NS PORTE PESADO
RI CAURTE E HI J OSwo & llafexceptioh e como amenazas se

encuentra elrecimiento de la competencia, langpetencia con mejores promociones 0

precios, la dquisicibn de maquinaria extranjera por parte de la competencia y la
fidelizacion de las personas hacia otros tecnicenRe todasestas amenazas se

pueden disminuir si se llega a aplicar adecuadamente las estrategias publicitarias y

lograr asi el posicionamiento de la misma

3.4. FODA de ponderacion

NULA =0
BAJA=1
MEDIA =2
ALTO =3

MUY ALTA=4
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Tabla 4: FODA PONDERADO

FODA PONDERADO
F1 F2 F3 F4 D1 D2 D3 D4
01 1 4 2 2 4 1 2 0
02 2 3 2 1 2 2 2 1
03 1 3 2 2 2 3 1 1
04 3 1 0 1 0 1 1 2
Al 2 4 1 2 2 1 0 0
A2 2 2 0 2 1 2 2 1
A3 1 1 3 1 2 4 1 1
A4 0 2 2 3 3 3 2 3

Fuente: TRANSPORTE PESADO RICAURTE E HIJOS CIA. LTDA.
Elaborado por: Andrea Arias

INTERPRETACION: Después de aplicar el FODA PONDERADO, se procede a
realizar el FODA ESTRATEGICO donde se establecera con claridad cuales son las

estrategias que la empresa requiere para mejorar su posicionamiento.
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Existencia en el mercado de

3.5. FODA ESTRATEGICO

FO

(GZHeX))

Optimizar la maquinaria de la empresa para qu

esta forma se brinde un servicio mecanico d

caldad y de esta manera lograr la satisfacion 1

de los potenciales clientes como coperativas
automoviles del estado.

(AN

(GZH-ND)

Durante la constante competencia que existe |
mercado es indispensable renovar la maquina
de esta manera lograr el mejoramiento del

competidores en el mercado

. X . . Al
maquinaria extranjera deficient|
Fidelizacion de las personas hg A2
otros tecnicentros
Escasa cultura de mantenimier A3
automotriz
Incremento de nuevos Ad

desemperio laboral en sus diferentes areas
trabajo.

Fuente TRANSPORTE PESADO RICAURTE E HIJOS CIA. LTDA.

Elaborado por: Andrea Arias
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DO

(D1:01)

Mediante este convenio se puede increments
volumen de ventas siempre y cuando se mejol
publicidad en los medios masivos.

DA

(D2:A3)

Establecer las estrategias especificas para gt

personas conviertan su deseo de mejorar k

condiciones de su automovil en una necesid:
prioritaria.




3.6. Localizaciéon

3.6.1. Macro localizacion

Pais: Ecuador
Provincia: Chimborazo
Cantén: Riobamba

Region: Sierra Centro
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3.7. Segmentacion

3.7.1. Segmentaciorgeografica

Pais: Ecuador

Provincia: Chimborazo

Cantén: Riobamba

Region: Sierra Centro

Direccion: Avenida Daniel Leon Borja entre Jacinto Gonzales y Autachi.

3.7.2. Segmentaciordemografica

Edad: De 35 a 65 afios
Sexo:Indiferente

Ingresos:$ 1 500 en adelante
Ocupacion: Indiferente
Educacion: Indiferente
Religion: Indiferente

Raza: Indiferente

Nacionalidad: Indiferente

3.7.3. Segmentacion gicografica

Estilo de vida: Personas con estatsigcial medio medio alto
Caracteristicas de personalidadEntusiasta, dinamico, extrovertido, trabajador.

Clase socialMedia- media alta
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3.8. Target

El publico objetivo son personas naturales o juridicas sean hombres o mujeres de clase
social mediamedia alta, que necesiten satisfacer las necesidades de servicios de
lubricadora y tecnicentro. Sin importar su raza, nacionalidad, religion o costumbres,
dorde sus ingresos seran de $ 1 500 en adelante y sobre todo que mantengan un estatus
de vida social medio alto pamue la empresa puedaantenerse enl anercado
automotrizde la ciudad de Riobamba

3.9. Motivos de compra

Para bs usuarios de automdviless imprescindible que en su gran mayoria se
preocupen poel mantenimientale su vehiculo y por ende este sagrincipal motivo

de comprade servicios automotricege esta manera se puede lograr gueublico
objetivo llegue a sentirse@otalmentesatisfechocuandola empresabrinde un mejor
servicio cubriendo los deseos y necesidatkedos usuariogn el ambito automotriz
tomandosiempreen cuentau poder adquisitivg las expectativas que tengan sobre los

serviciosque oferta la empresa

3.10. Situacion del mercado

Tabla 5: SITUACIO N DEL MERCADO

TOTAL 33.767 vehiculos

EDAD 30% de edad comprendic 10.130 vehiculos
entre 30 y 65 afos

INGRESOS 30% personas con u 3.039 vehiculos
ingreso de $ 2500

Fuente:i T RA NS P OESREO RICAURTE E HIJOS CIA. LTDA
Elaborado por: Andrea Arias.
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3.11 Participaciéon de mercado

Tabla 6: participacién de mercado

IMPORTADORA ANDINA $108.802,00 $36.721,00 14,11%
MUNDO TUERCA $85.487,29 $28.852,21 11,08%
CARS $93.258,86 $31.475,14 12,09%

TRANSPORTE PESADO RICAURTE E $139.888,29 $47.212,71 18,13%
HIJOS CIA. LTDA.

LAVAD., MECANICAS EN GENERAL $341.949,14 $ 115.408,86 44,33%

KIA $2.020,61 $ 681,96 0,26%

TOTAL $ 771.406,19 $260.351,88 100%

Fuente:A TRANSPORTE PESADO RI CAURTE E HI JOS
Elaborado por: Andrea Arias.

Gréfico 1: Participacion en el mercado

PARTICIPACION EN EL MERCADO

m Importadora Andina ® Mundo Tuerca
m Cars H Trans. Pes. Ricaurte

m Lavad., Mecanicas en genemKIA
0% 14%
L\ 11%

12%

Fuente:An TRANSPORTE PESADO RI CAURDE E HI JOS
Elaborado por: Andrea Arias.

INTERPRETACION: Mediante esta informacion recabada se pudo medir el
desempefo de | a competenci a frente a
RI CAURTE E HI J O,%or @Gihtda.printiphlpaxticipacion en el mercado

la tienen las lavadoras, mecéanicas emegal donde los clientes son fieles a estos

lugares Unicamente por su precio dejando de lado la calidad del servicio automotriz en

la ciudad de Riobamba.
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3.12. MAFOC

Tabla 7: MATRIZ MAFOC

) pzd Z
< 22 | D, B
Q < o % %)
n< (@) @] < < <
TECNICENTROS <z o) & o g x X S
DE RIOBAMBA x S S 5 od 3z zz
Q< == x> 0 Q0
= D <
= ' 3 =
FORTALEZAS
CALIDAD DEL
SERVICIO ° 4 ° 3 3 3 3
IMAGEN Y
PRESTIGIO 3 ° ° 3 2 2 3
BUEN SERVICIO
AL CLIENTE ° 3 ° 4 3 2 2
TECNOLOGIA
EFICIENTE 4 4 ° 3 2 2 3
PRECIO 4 4 4 3 3 3 3
TOTAL 21 20 24 16 13 12 14

Fuente:A TRANSPORTE PESADO RI CAURDE E HI JOS CI A
Elaborado por: Andrea Arias.

3.12.1. Interpretacion de la matriz MAFOC

Se ha llegado a la conclusion daeempresae encuentra en una constante competencia

con dos de los tecnicentros mas reconocidos como son IMPORTADORA ANDINA vy
MUNDO TUERCA ambos contando cam posicionamiento mas sélido debido a sus

afos de serviciopeo a pesar quéi TRANSPORTE PESADO RI CAURTE
Cl A. LeE Dnd émpresa joven también alcanza un lugar importante en el mercado

riobamberio.

Por otra parte las lavadoras, lubricadoras y mecanicas en general no cuentan con todos
los servicios quda empresaofrece ya que solo brindan algunos de estos servicios a

precios mas econdmicos con una gran diferencia en su calidad.
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3.13. Tabulacién y resultados

Tabla 8: PREGUNTA 1

1. SEXO
Femenino 114 30%
Masculino 266 70%
TOTAL 380 100%

Fuente: Poblacion Econdmicamente Activa de Riobamba
Elaborado por: Andrea Arias.

Grafico 2. PREGUNTA 1

1. SEXO

m Femenino m Masculino

Fuente: Poblacion Econdmicamente Activa de Riobamba
Elaborado por: Andrea Arias

INTERPRETACION : De acuerdo a la informacion obtenisi puedesefialar que la

mayor parte de las personas encuestgueseen automovil particular ademas de

perteneceal sexo masculino
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2. ¢En que tecnicen