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RESUMEN

Actualmente las organizaciones se desarrollan competitivamente en el mercado empresarial, donde no solo deben convivir con los éxitos
del presente, aplicando herramientas de marketing estratégico para ganar mercado y por ende incrementar los ingresos econémicos,
como lo es en esta area del sector automotriz siendo un campo de intervencion permanente para estudiosos y profesionales de la admi-
nistracion en los procesos de mercadotecnia, las lavadoras y lubricadoras vehiculares se encuentran con problemas para darse a cono-
cer y ofrecer sus productos y servicio donde nace la pregunta cientifica ;, Como contribuir al posicionamiento de la empresa Lubricadora 'y
Lavadora Tofito? lo que permite disefiar como objetivo un plan de marketing estratégico para el posicionamiento empresarial de Lavadora
y Lubricadora Tofito en el cantdn Quevedo. Solventando la investigacion se empled la metodologia cualitativa y cuantitativa, a partir de los
métodos disponibles como el andlisis tedrico inductivo, deductivo, la sintesis e histérico, aplicando métodos estadisticos matematicos. Se
realizd un diagnostico de la matriz FODA, un analisis interno y externo, los cuales permitieron ejecutar el direccionamiento estratégico que
faltaba, logrando en el trascurso los objetivos para ejecutar el plan de marketing estratégico que permitira a la Lavadora y Lubricadora
Tofiito darse a conocer en Quevedo.

Palabras clave: Estrategias, mix de marketing, posicionamiento, plan de accion.

ABSTRACT

Currently organizations are developing competitively in the business market, where they must not only live with the successes of the pre-
sent, applying strategic marketing tools to win market and thus increase economic income, as it is in this area of the automotive sector
being a field of permanent intervention for scholars and management professionals in the marketing processes, washing and lubricating
vehicles are with problems to make themselves known and offer their products and service where the scientific question is born: How to
contribute to the positioning of the company Lubricadora y Lavadora Tofiito? This allows us to design a strategic marketing plan for the bu-
siness positioning of Lavadora y Lubricadora Tofiito in the canton of Quevedo. In order to solve the research, the qualitative and quantitative
methodology was used, from the available methods such as inductive, deductive, synthesis and historical theoretical analysis, applying
mathematical statistical methods. A diagnosis of the SWOT matrix, an internal and external analysis were carried out, which allowed exe-
cuting the strategic direction that was missing, achieving in the course the objectives to execute the strategic marketing plan that will allow
the Tofiito Washing and Lubricating Machine to be known in Quevedo.

Keywords: Strategies, marketing mix, positioning, action plan.
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INTRODUCCION

En el mundo las empresas se encuentran en constante
innovacion, ejecutando un conjunto de factores y adop-
tando formas flexibles en su estructura organizacional
transformando su desarrollo, siendo competitivo en el
mercado con proceso de rentabilidad creativos y estraté-
gicos al momento de dirigir. (Chica Carlos, 2019) El mar-
keting estratégico es indispensable para que la empresa
pueda, posicionarse en un lugar destacado en la mente
de los consumidores. Generando asi el proceso de mar-
keting lo cual es el proceso mediante el cual se buscan
oportunidades de negocios, se segmenta el mercado y
se selecciona un mercado resultante, se analiza dicho
mercado, se formulan estrategias de marketing, se dise-
Aan planes de accion, se implementan las estrategias,
y se controlan y evaltan los resultados. Es importante
enfatizar lo que expresan los autores (lzquierdo et al.,
2018) que el Marketing sigue un conjunto de pasos pla-
nificados con anterioridad para conocer las necesidades,
deseos y demanda que tienen los clientes o consumido-
res, ayudando asi a la empresa conocer lo que realmente
necesita el mercado. Ejecutando herramientas como lo
es el mix de marketing que es un conjunto de variables
de Mercadotecnia a través de los cuales se realiza una
estrategia para producir una respuesta positiva por parte
de los consumidores sus variables son Producto, Precio,
Plaza Promocion. (Cepeda et al., 2017).

Para Lema et al., (2016) la estrategia es un plan estruc-
turado de acciones que integra metas y politicas organi-
zacionales, dentro de un sistema administrativo, definen
el criterio operacional sobre la base de cuales de los pro-
gramas especificos pueden ser concebidos, selecciona-
dos e implementados.”

Asi lo indica autores como lzquierdo et al., (2018) La es-
trategia permite a la organizacion generar ventaja com-
petitiva en el mercado, generando mayores utilidades y
permitiendo aprovechar cada una de las oportunidades
dandole un valor agregado. Mientras que, para otros
como lzquierdo et al., (2018) “radica en la posibilidad de
considerar al proceso de la estrategia como la eleccion
de una alternativa de operacion, bajo caracteristicas de
oportunidad, flexibilidad, practicidad y proyeccion”.

Una empresa es exitosa cuando la dirigen sus duefios, ya
que ellos son los Unicos que saben hacia donde se van
a dirigir haciendo su trabajo correctamente aplicando es-
trategias empresariales muy importantes para cualquier
empresa, y suelen ser los niveles gerenciales quienes
se ocupan del tema estratégico organizacional (Acurio
et al., 2018; Duplexi et al., 2017) mencionan que el plan
de negocios es la guia de los empresarios reflejados en

aspectos importantes como: qué productos o servicios
se ofrecen, a qué publico esta dirigida y quiénes son la
competencia directa entre el precio, recursos que invier-
ten y determinan el margen de utilidad con base en la
filoséfica de la empresa y estructuras como: entorno, me-
canica, financiera y recursos humanos, para desarrollar
ideas innovadoras.

Conocer las distintas formas en la cual se puede basar
y cumplir con su objetivo que es incrementar su carte-
ra de clientes y mantener a los que se encuentra esta-
bles y recurrentes al servicio de la empresa. Debido al
problema de ;,Cdmo contribuir al posicionamiento de la
empresa Lubricadora y Lavadora Todito?, ha impedido el
crecimiento y obviamente posicionarse, es por €so por
lo que para reivindicar aquello se elaboré como objetivo
un plan de marketing estratégico para el posicionamien-
to empresarial de Lavadora y Lubricadora Tofito en el
canton Quevedo, permitiendo ganar terreno o mercado
y por ende incrementar las ganancias deseadas por los
duefios del negocio. Se realizé un estudio sobre las prin-
cipales estrategias de marketing empleadas para el éxito
comercial fundamentalmente en realizar una segmenta-
cion del mercado mediante la combinacion de factores.
(Lopez et al., 2016; Wakabayashi et al., 2015).

La estrategia de marketing para Perdigén et al., (2018)
es un “sistema total de actividades de negocios proyec-
tado para planear, asignar precios, promover y distribuir
productos satisfactorios de necesidades a mercado meta
con el fin de lograr los objetivos de la organizacion”.

Determinar la estructura, procesos, funciones y respon-
sabilidades como lo indica Rodriguez (2020) es la forma
debida de comenzar una organizacion empresarial don-
de se puede identificar los diferentes niveles jerarquicos
y las relaciones departamentales existentes entre ellas.

El proceso estratégico es aquel grupo de decisiones de
las cuales depende el destino de la organizaciéon hacia
largo, mediano o corto plazo, por tanto, identifica que las
estrategias se distinguen por distintos niveles organiza-
cionales como: Estrategias corporativas, de Unidad de
Negocio y Operativas.

La herramienta primordial en la administracion es la pla-
nificacion estratégica, ya que prever o anticipan situacio-
nes, facilita generar acciones y elementos para superar-
las mediante la toma de decisiones anticipadas, permiten
alcanzar objetivos planteados y deseados requiriendo
posicionarse mediante un plan de marketing enfocado a
la captacion de nuevos mercados y clientes. (Rivas et al.,
2017).
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Marketing es de vital importancia para una empresa en
etapa inicial permitiendo crear estrategias competitivas,
como la Marca, Branding, Segmentos de mercados para
posicionarse captando nuevos, pero teniendo siempre
el recurso humano preparado, calificado y motivado en
conseguir alcanzar los objetivos planteados. Asi o ma-
nifiestan (lIzquierdo et al., 2018) seguir un conjunto de
pasos planificados con anterioridad para conocer las ne-
cesidades, deseos y demanda que tienen los clientes o
consumidores, ayudando a la empresa conocer lo que
realmente necesita el mercado.

Con el plan de accién como un conjunto de pasos que se
preestablecen con el fin de alcanzar un objetivo de cual-
quier clase en el futuro como lo menciond (Lema et al.,
2016); (Chica Carlos, 2019) suele confeccionar atendien-
do a un flujo légico de preguntas, con la intencion de que
su lectura facilite al analista del proyecto, a esto le sigue
un anélisis de la situacion y de los vacios que vuelven
especialmente necesarios al plan. Luego se especifican
metas y objetivos, junto con los plazos establecidos para
finalmente explicar el modo de seguimiento y evaluacion”.

El posicionamiento segun autores como Ciribeli et al.,
(2015) otorga a la empresa, una imagen propia en la
mente del consumidor, que le haré diferenciarse del resto
de su competencia. Esta imagen propia se construye me-
diante la comunicacion activa de unos atributos, benefi-
cios o valores distintivos, al publico, o segmento obijetivo,
utilizando y aplicando el mix de marketing como estrate-
gia y sus variables producto, precio, plaza 'y promocion.

METODOS

Se realizé una investigacion mixta aplicando la modalidad
cualitativa-cuantitativa, obteniendo informacién de cuali-
dades sobre el servicio vehicular, identificando aspectos
del tamafio del mercado del Canton Quevedo y datos de
la ANT, mismos que estipulan que el numero de vehiculos
matriculados en el cantén Quevedo que de 16.300, de
los cuales el 65% comprende a autos y motos es decir
10.595 vehiculos livianos, segmento objetivo para el estu-
dio tomando muestra de los clientes.

Tabla 1. Segmento de mercado

Indicadores Poblacion Muestra
Otros vehiculos 5.312 32,28%
Autos y motos 10.595 65,00%
Personal empresa 8 0,08%
Clientes 385 3,64%
Parque automotor total 16.300 100,00%

Se aplico la encuesta al personal que labora en la Lava-
dora y Lubricadora Tofiito

¢Laempresacuenta conun Plan de Marketing Estratégico?

Plan de Marketing Estratégico

u5i
m Mo

= Tal vez

Figura 1. Analizando a la empresa

Segun el resultado obtenido de la mayoria de los colabo-
radores No conocen la existencia de un plan de marketing
estratégico en la empresa, pero se cuenta con algunos
elementos de este como la misién y vision que permite
mejorar el posicionamiento de Lavadora y Lubricadora
Todito.

¢ldentifica en la empresa sus fortalezas y debilidades?

Fortalezas v Debilidades

11% 11%
m5i

m Mo

uTal vez

Figura 2. Andlisis Interno

Los empleados informacion que el 67% del personal que
labora en Lavadora y Lubricadora Tofiito no conocer las
fortalezas ni debilidades de la empresa, donde se deter-
mina que hay que trabajar en estos puntos estratégicos
para identificar las oportunidades para la empresa.

¢La empresa los capacita constantemente en temas de
planificacion y gestion?
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Capacitaciones

nS
Mo

wTal vez

Figura 3. Capacitaciones

Los encuestados manifestaron mayoritariamente no ha
desarrollado capacitaciones sobre planificacion estraté-
gica y gestion, lo que determina una debilidad existente
dentro del area administrativa de la empresa y por ende
en la atencion al cliente.

¢ Qué actividades realiza la empresa para posicionarse
en el mercado?

Posicionamiento de Mercado

® Campafia publicitaria
masiva

B \izitaz a dientes
actuales y potenciales

® Minguna

Figura 4. Posicionamiento de mercado

Los encuestados expresan de manera casi unanime que
la empresa no realiza muchas actividades para darla a
conocer en el cantdon Quevedo indicando que son las vi-
sitas de ellos quienes hacen que se den a conocer por
el servicio y los productos de calidad que solo hay se
encuentran.

Encuesta dirigida a clientes de Lavadora y Lubricadora
Tonito

¢La empresa Lavadora y Lubricadora Tofiito se encuen-
tra posicionada en el mercado y es reconocida por sus
clientes?

Posicionamiento

L =]
= Ng

® Tal vez

Figura 5. Posicionamiento en el mercado

El 61% de los colaboradores contesté que Lavadora y
Lubricadora Tofiito No se encuentra posicionada ni es
reconocida por los clientes, lo cual establece que para
los clientes la empresa no se encuentra posicionada y no
tiene reconocimiento en el mercado.

¢ Por qué medio conocié la existencia de la Lavadora y
Lubricadora Tofiito?

Conocimiento de la empresa # PubliGdad

B Recomendacione
s

14% (1%

= \fisita de un
gjecutivo de la
empresa
Redes socisles

B Otros

Figura 6. Existencia de la empresa

La mayor parte de los clientes encuestados afirmaron co-
nocer a la empresa por las recomendaciones de sus ami-
gosy por las redes sociales que por cualquier otro medio.

¢ Cual es la principal razén para adquirir los servicios de
Lavadora y Lubricadora Tofiito”?

Servicio que presta la empresa

u Calidad
mBuen servido
= Precio

Atenddn al cliente

Figura 7. Servicios
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La principal razén para adquirir los servicios de Lavadora y Lubricadora Tofiito es por la Calidad, seguido del precio
del servicio y productos por ende se establecié que la razén para adquirir son los precios bajos y la calidad del servicio
que los clientes reciben.

RESULTADOS

Por toda la informacion obtenida a través de las encuestas realizadas al personal y los clientes, se pudo evidenciar que
existen inconsistencias administrativas, no conocen las distintas formas en la cual se puede proceder para cumplir con
Su objetivo incrementando su cartera de clientes y mantener a los que se encuentra estables y recurrentes al servicio
de la empresa. Por los problemas experimentados y desconocimiento de parte de los administradores ha impedido el
crecimiento y posicionamiento dentro del canton Quevedo, es por eso por lo que para reivindicar aquello se elabord
una propuesta basada en un plan estratégico de marketing que le permita a la empresa posicionarse € incrementar las
ganancias deseadas por los duefios.

Andlisis interno. Por las inconsistencias y problemas encontrados, es necesario emplear tacticas importantes para el
crecimiento y efectividad en el ambiente laboral, creando sustentabilidad y rentabilidad. Cumplir metas, establecer el
direccionamiento estratégico, logotipo, organigrama detallando funciones, asi crear un plan de marketing y publicidad.

Andlisis externo. PEST identifica los factores del entorno general que afectar a Lavadora y Lubricadora Tofito, misma
que fue elaborada en conjunto por todos los colaboradores de esta usando la técnica de lluvia de ideas y ponderacion.
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Figura 8. Analisis PEST

Se utiliza la matriz FODA para obtener las estrategias y cumplir con los objetivos deseados empresarialmente por la
organizacion.
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Tabla 1. Matriz FODA

Estrategias

Oportunidades

0O1. Parque automotor encreci-
miento.

08. Estacion invernal, época en la
que crece la demanda del servicio.
O4. Posicionarla en el mercado.

Amenazas

A1. Competencia. A2. Delincuencia.

A3. Desastres naturales.

A4, Cambios en politicas guberna-
mentales y seccionales.

preventivo de maquinaria

Fortalezas FO FA
F1. Propietario con recursos financieros 1. Concretar la compra de local Utilizar publicidad agresiva.
. ra expandir instalaciones. . .
propios. para expandir instalaciones Contratar seguridad privada.
2. Implementar servicio técnico L
Fo. Personal honesto ytrabajador. Prevencion de desastres con llaves
Buscar capacitaciones de paso para agua, switch para cor-
F3. Equipos nuevos ymodernos. gratuitas para el personal. tar energia,y extintores.
, ) 4. Mantener stock suficiente para Planificar mantenimientos preventi-
F4. Insumos disponibles. época de invierno. vos a maquinarias
DO DA
Debilidades 1. Captar nuevos clientes para me- Aportes de capital contingentes por
jorar ingresos. falta de flujo.
D1. Poca rentabilidad. 2. Organizar personal para entre- Contratacién de asesor para enfren-
) o namientos  del Municipio. tar competencia con calidad.
D2. Personal sin capacitacion. D3. Local ) o ) ) )
alquilado. 3. Financiamiento bancario para Plan de contingencia para desas-
D4. Falta de mantenimiento a equipos. construccion en local nuevo tres naturales.
4. Control en cumplimiento de plan Disminucion de promocion para no

subir precios

De la matriz FODA nace las siguientes estrategias aplicar

Modelo propuesto del Plan de Marketing Estratégico

Mision

Vision Organigram

Valores adela

Objetivos | €Mpresa
Manual de
funciones

Analisis
interno y
externo

Matriz FODA

Plantear
objetivos

Seleccién
de
estrategias

Disefio de
estrategias

Figura 9. Modelo del Plan de marketing estratégico
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DISCUSION

Tabla 2. Estrategias 1. Direccionamiento estratégico

Mision

Vision

Valores

Objetivos
empresariales

Somos una empresa que brin-
dar servicio de calidad con
precios asequibles en lavado,
lubricado y mantenimiento ve-
hicular, satisfaciendo las nece-
sidades del cliente y priorizan-
do valores como compromiso,
respeto en el trato amable y
servicial.

Ser la empresa lider en lavado, lu-
bricado y mantenimiento vehicular
en el canton Quevedo y sus alrede-
dores, reconocida por su identidad
corporativa y por sus valores ad-
ministrativos, ofreciendo eficiencia,
calidad y confianza en el servicio
brindado.

Compromiso
Responsabilidad
Productividad Respeto
Trato amable garantia
Transparencia

Trabajo en equipo

Promover vinculos de
servicios en el sector
y zonas aledafias.

Establecer  alianza
estratégica con los
proveedores. Ejecu-

tar calidad, eficacia y
rapidez en el servicio
brindado.

Gerente Propietario

Departamento
Administrativo/
Financiera

Sevicios generales

Departamento de
Marketing y Ventas

Departamento de
Operaciones

Lavado

Figura 10. Estructura organizacional

el Servicios Mecdnicos

Tabla 3. Estrategia 2. Posicionamiento de la empresa

T OMIT S (dentidad de marca

El nombre proviene especificamente de los dos servicios principales que

ofrece la empresa y del progenitor

A
e’ .
=! === Isotipo

Exhibe la silueta de un automdvil que asemeja y denota estar en

constante movimiento.
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— i

(TOoOMNITOrF

LUBRICADORA & LAVADORA

i y—— % Fijo por tipos y tamafos de letras, color negro que denota fortaleza

en el cuidado y protecciéon del automotor y el azul que representa

Logotipo proteccion, limpieza y nombre del fundador.

Tabla 4. Estrategia 3. Aplicar el Mix de Marketing a Lavadora y Lubricadora Tofito.

Producto
Objetivo: [ Brindar mantenimiento preventivo con productos de calidad
+ Creatividad e innovacion del servicio.
+ Cambio de aceite productos de marcas internacionales y nacionales segun tipo de vehiculo y afios de uso.
Acciones: |. | gyada con un solo tipo de shampoo, pulverizada, aspirada y encerada segun el color del carro es la cera.
+ Cambio de bujias, filtros y aceite de la corona se utilizan productos japoneses y americanos, y el cliente decide
en el precio y calidad.
Precio
Obijetivo: | Ofrecer precios competitivos
» Eltrato de precios es diferente por ser clientes fijos hay descuento.
« Mantenimiento con precios promedios de $30,00 cada vehiculo al mes.
» Por 2 vehiculos en cualquiera de los servicios siendo el mismo duefio el 20% de descuento.
Lavada 4,00
Lavada, Encerada 9,00
Acciones: Lavada, pulverizadz'a -m?tor 7,00
Lavada de puertas interior 5,00
Lavada de tablero 6,00
Lavada, pulverizada -encerada 12,00
Lavada de alfombra-carro 10,00
Lavada y revisada caja y corona 7,00
Lavada y Sacar manchas 8,00
Plaza
Objetivo: | Segmentar nuevos mercados
» Brindar el servicio y productos de calidad al mercado local.
» Posicionar la marca de la Lavadora y Lubricado Tofiito.
Acciones: |+ Dirigido a hombres y mujeres de 18 a 70 afios.
+ Servicio exclusivo para cooperativas de taxi, transportes provinciales, empresas municipales.
» Dar servicio a los sectores aledafios.
Promocion
Objetivo: | Ofrecer los servicios de la lubricadora con productos de calidad
» Ofrecer los diversos servicios que brinda la empresa.
Acciones: » Publicidad por diversos medios como radio, TV, redes sociales, banner y en la Pagina web institucional.

+ Descuento en el 2.° vehiculo del 20% en cualquier de los servicios que ofrecemos.
En fechas festivas se obsequia gorras, calendarios, lapiceros, monederos, etc.
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DISCUSION

Se identificd que las condiciones actuales del mercado
con referencia a Lavadora y Lubricadora de vehiculos,
presenta condiciones favorables para este tipo de servi-
cio, ya que el parque automotor se ha expandido y creci-
do requiriendo mayor atencion en esta area en el Cantén
Quevedo.

La idea de posicionarse se plante6 por las necesidades
y demanda de los usuarios y la importancia de ser com-
petitivos con productos de calidad en la zona vehicular y
personas que requieren de este tipo de servicios con la
finalidad de ejecutar cada una de sus estrategias conso-
lidando una imagen, identidad empresarial y productiva
que genere rentabilidad.

El disefio del plan de marketing estratégico permitira a
la Lavadora y Lubricadora Tonito darse a conocer en el
cantén Quevedo y tendra la oportunidad de segmentar
nuevos mercados por las ofertas de sus productos, servi-
cios y personal capacitado.

CONCLUSIONES

Los referentes y trabajos tedricos de estrategias posicio-
namiento empresarial, permitieron constituir relaciones
epistémicas que sirvieron como punto referencial para la
concepcion de un analisis interno y externo aplicando la
matriz FODA para la creacion de un plan de marketing es-
tratégico empresarial apropiado y ajustado a la realidad
de la organizacion.

Los procedimientos metodolégicos permitieron efectuar
el estudio del estado real del sector automotor, teniendo
un enfoque claro de las necesidades, deseos, demanda
del mercado al que se desea abordar para un mejor posi-
cionamiento empresarial.

El disefio del plan de marketing estratégico permitié a la
Lavadora y Lubricadora Tofiito posicionamiento de en el
cantén Quevedo, extractando los puntos claves y estra-
tégicos en mercados eficaces para conseguir la concep-
cion empresarial como una herramienta necesaria para
evitar errores por falta de conocimiento en las exigencias
del mercado concretando estrategias efectivas que estri-
ben la consecucion de rentabilidad econdémica, pertinen-
cia empresarial y desarrollo integral del servicio.
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