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ADENDUM
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RESUMEN

El presente trabajo profesional de graduacion tuvo como finalidad analizar la situacion
actual del Centro Automotriz Multi Motores la cual ha tenido un crecimiento lento en la
cartera de clientes y por ende en los ingresos, para ellos se evaluaron las variables precio
y promocion de la mezcla de marketing.

Se detecto que la empresa objeto de estudio tiene oportunidad de mejora en la forma de
fijar los precios de los servicios que brinda. Actualmente la empresa no cuenta con
estrategias para realizar promociones ya que desconocen la forma de como

implementarlo.

Para efectos de la investigacion se utiliz6 el método cientifico, en sus tres fases:
indagadora, demostrativa y expositiva. Para alcanzar los objetivos se utilizé un enfoque
cuantitativo y cualitativo que permiti6 dar una secuencia légica, las técnicas que se

optaron para la realizacion de trabajo de campo fue la entrevista y encuesta.

Dentro de los resultados mas importantes se puede mencionar que el objetivo especifico
uno, la empresa actualmente no maneja una estrategia para la fijacion de precios de los
servicios que brinda. No tienen definido la forma de implementar estrategias de

promocion hacia los clientes actuales y potenciales.

Respecto al objetivo especifico dos, se tiene insatisfaccion en la forma de pago ya que

no se maneja pagos por medio electronico ya sea con tarjeta de crédito o débito.

Y en el objetivo especifico tres, en cuanto a promociones los clientes les interesa los

descuentos seguido por servicios gratuitos.

Se concluyo que es necesario elaborar estrategias de precio y promocion para poder
tener un crecimiento esperado por la empresa y un seguimiento para monitorear la
adecuada aplicacion de las estrategias de marketing, esto con el fin de obtener una
retroalimentacion y control de las herramientas mercadologicas que se encuentran

implementadas en este documento.



INTRODUCCION

El emprendimiento en Guatemala crece cada vez mas, los pequefios empresarios buscan
continuamente expandir sus operaciones; la mecéanica automotriz ha experimentado
grandes cambios en los Ultimos afios ya que la industria de automoviles est4 en constante
innovacion, esto representa retos a empresas que se dedican a la reparacion de dichos
automoviles. Ante tal situacion, surge la importancia de conocer cual es la situacion actual
de la empresa, cuales son los servicios que brinda y la percepcion que tienen los clientes

sobre los precios de los servicios y promociones que hayan adquirido.

La problematica de la empresa se representa a través de la siguiente pregunta ¢,son las
variables precio y la promocion que hace que la cartera de clientes crezca de forma
paulatina, en el Centro Automotriz Multi Motores, ubicada en el municipio de Villa Canales
del departamento de Guatemala?

Para responder a la problematica se realizé un analisis de la situacién actual de la
empresa y la perspectiva que tienen los clientes, con el objetivo principal de presentar
una propuesta estratégica de marketing que incurra en el precio y promocion de la mezcla

de marketing para los servicios del centro automotriz.

La investigacion se conforma de los siguientes capitulos: el capitulo uno lo componen los
antecedentes de la industria y empresa en que se describe del tema de investigacion. El
capitulo dos, marco tedrico, contiene la exposicion y analisis de las teorias y enfoques
tedricos y conceptuales utilizados para fundamentar la investigacion. Mientras que el
capitulo tres expone la metodologia, que describe los métodos y técnicas, asi como los
criterios y procedimientos que sirvieron para resolver el problema de investigacion. El
analisis de los resultados relacionados con el precio y promocién que brinda el centro
automotriz en el municipio de Villa Canales, departamento de Guatemala, se presentan
en el capitulo cuatro, discusion de resultados. Por ultimo, se presentan las conclusiones
y recomendaciones donde se encontrara la propuesta estratégica de la investigacion

realizada.



1. ANTECEDENTES
1.1 La Industria

Segun la Organizacién Internacional de Fabricantes de Automoviles (OICA), dieron a
conocer que el automovil es visto como un objeto de deseo, proporcionando muchas
ventajas importantes en comparacion con cualquier otro modo de transporte: A nivel
mundial, los consumidores ven el automaovil comodo, practico, rapido, seguro y orientado
al futuro. Ademas, la industria en el sector automotriz es considerado como el trabajo que

constantemente esta resolviendo desafios.

En febrero del 2020, antes de que se establecieran las restricciones gubernamentales en
Guatemala, y en otros paises del area, directivos de la Asociacion de Importadores y
Distribuidores de Vehiculos Automotores (Aidva) indicaron que las expectativas de
crecimiento de dicho para Guatemala eran positivas y las proyectaban entre un 5% y 10%
y que dependerian de que se cumplieran con factores de regulacion internos, estabilidad

politica y crecimiento econémico.

Esas previsiones eran alentadoras, aunque en otros paises ya se mostraban efectos de
la pandemia y sus repercusiones economicas y en industrias. Sin embargo, el

comportamiento del mercado cambio.

El ndmero de ventas mensuales ha ido a la baja desde que se declar6 el estado de
calamidad. Devaux expuso ademas que respecto al ultimo mes de normalidad (sin
restricciones cuarentenarias ni disposiciones presidenciales), es decir febrero de 2020,
las ventas cayeron entre 15 dias de marzo y hasta el 31 de mayo, un promedio 60%.
OICA, (2015).

De acuerdo con la Superintendencia de Administracién Tributaria (SAT) en su boletin
estadistico e indicadores tributarios de Guatemala 2020, se registr0 un aumento de
vehiculos de un 5.57% en comparacion al periodo 2019. Segun estimaciones de la en
primer lugar en cantidad de vehiculos esta en la ciudad capital con el 43.18%, seguido

por Quetzaltenango con un 6.94% y Escuintla con un 6.11%.



En lo que respecta a la distribucién de vehiculos por tipo, de acuerdo con el Sistema de

registro Fiscal de la Sat, en agosto de 2020, el principal vehiculo de locomocion después

de las motocicletas son los automdviles con 816.7 miles de unidades (20.38%),

seguidamente por los pick-up 639.4 miles de unidades (15.96%). Por lo anterior el 36.34%

conforman el total de automores en Guatemala.

Parque vehicular
clasificado por tipo de vehiculo

TIPO DE : : % Participacion

TOTAL 3,250,194 3,535,682 3,504,405 3,795,178 4,006,883 100%
Motocicletas 1,227,8; 1,379,13 1,358,72 1,524,1$ 1,660,32 11.44%
Automéviles 727201 770492 760713 795030 816,728 20.38%

Pick-up 579,399 608297 595896 623784 639,440 15.96%
Camionetas,
camionetilasy tipo 378,302 426,769 452,895 501,382 527,841 13.17%
panel
Camiones,
cabezales y 153443 159255 154006 161724 168,719 4.21%
transporte de
carga
Autobuses, 0
buses, miorabses 113448 118727 110,851 115100 117,851 2.94%
Furgones y 26,649 28,054 27.107 28,091 28,768 0.72%
plataformas
Jeep 21,283 21,451 20,459 20,834 21,200 0.53%
Otros 10,846 11313 11428 12,277 12,848 0.32%
Carretas,
carretones, 9,615 10,354 10,264 10,620 10,795 0.27%
remolques, etc.
Grias 1,030 1,141 1,236 1416 1492 0.04%
Tractores y mini 1,000 980 794 799 837 0.02%

tractores
Fuente: sistema de recaudacion SAT

Una publicacion por Aaron Marroquin en la pagina de Republica.gt en el 2018, la

preferencia de los consumidores guatemaltecos en automéviles son las siguientes:

e Toyota 37.64% e Mitsubishi 5.41%
e Mazda 9.93% e Hyundai 4.26%
e Honda 7.48% e Chervrolet 3.59%

e Nissan 6.99% e Ford 3.31%



1.2 Centro Automotriz

Centro Automotriz Multi Motores se fundo el 2 de febrero de 1997 en un terreno baldio
de Santa Inés Petapa, Guatemala. Iniciando sus operaciones bajo el nombre “Giemsa”,
teniendo Unicamente al mecé&nico como unico colaborador de la empresa. Eventualmente
la empresa contrato mas trabajadores derivado del crecimiento de clientes, luego de

darse a conocer dentro de la localidad y fuera de la ciudad.

El 1 de noviembre de 1998 Giemsa fue afectado por el Huracan Mitch, este evento afecto
a la empresa provocando pérdidas materiales propias y vehiculos dentro de las
instalaciones. Esta situacién fue superada y en el afio 2,000 la empresa compré un
terreno y reapertura sus operaciones comerciales en el afio 2,002 con el nombre Centro

Automotriz Multi Motores, ubicado en Villa Canales con el que actualmente se conoce.

La empresa se encuentra organizada de la siguiente manera:

Fuente: Recopilacion de archivos Centro Automotriz Multi Motores, marzo 2019.



PUESTO FUNCIONES

Planifica las actividades de la unidad bajo su
responsabilidad, controlando, coordinando y
supervisando el mantenimiento y reparacion de
las unidades automotoras, vela porque cada
operador de mecanica realice bien su labor.

Jefe mecanico

Realiza la inspeccion de vehiculos, repara
mecanicamente vehiculos y hace

Ayudante de mecanica 1 recomendaciones al respecto del trabajo
realizado.

Realiza la inspeccion de vehiculos, repara
mecanicamente vehiculos y hace
recomendaciones al respecto del trabajo
realizado.

Realiza la inspeccion de vehiculos, repara
mecanicamente vehiculos y hace
recomendaciones al respecto del trabajo
realizado.

Ayudante de mecanica 2

Ayudante de mecénica 3

Fuente: Recopilacion de archivos Centro Automotriz Multi Motores, marzo 2019.

Centro Automotriz Multi Motores se adapta a dos entornos macro y micro, de los cuales

se derivan diversas caracteristicas y variables.
1.2.1 Microentorno

El microentorno esta formado por los actores cercanos de la empresa que afectan la
capacidad para servir a los clientes; empresa, proveedores, intermediarios de marketing,

mercados de clientes, competidores y publicos.
Empresa: es una pequefia empresa familiar.

Proveedores: Figuepartes, S.A., Repuestos Acquaroni, Repuestos Figueroa,

Servirepuestos, Los Cuchumatanes y Autorepuestos Linares.



Clientes: cuenta con una cartera de clientes en el Municipio de Villa Canales,
San Miguel Petapa, Villa Nueva, Ciudad Capital y lugares circunvecinos de Villa
Canales. Siendo aproximadamente 25 clientes frecuentes y 10 clientes

ocasionales.

Competidores: geograficamente los competidores son Auto Marcas y Taller

Victor.
1.2.2 Macroentorno

El macroentorno consiste en las grandes fuerzas de la sociedad que afectan el

microentorno: demograficas, econémicas, naturales, tecnoldgicas, politicas y culturales.

Demografico: los clientes que visitan el Centro Automotriz Multi Motores son

de 28 afos en adelante, siendo la mayor parte hombres.

Economico: el costo de los servicios que brinda Centro Automotriz Multi

Motores, es para un nivel socioeconémico D1 en adelante segun la UGAP.

Q |o;.uoc 0.7%

Fuente: consultado en marzo de 2019. Recuperado de:

UGAP/ https://comunidadguatemala.com/biblioteca/

Tecnologico: cuenta con prensa, pluma hidraulica, compresor, barrenos, pulidoras,

trickets, equipo completo de herramientas.

Politico y social: la empresa estéa inscrita como pequefio contribuyente, amparado por un

certificado, y su patente de comercio.



Los servicios que presta se mencionan los siguientes:

Cambio de aceite, tune up, servicio frenos, reparacion de tren delantero, reparacion de
tren trasero, cambio de clutch vehiculo sencillo y doble traccion, reparacion de cajas
mecanicas, overhaul 6 cilindros, overhaul 4 cilindros, overhaul 8 cilindros, cambio de
empaque de culata, cambio de faja de tiempo, cambio de bomba de agua, calibracion de

valvulas.

La contabilidad la empresa se realiza por medio de un servicio de outsourcing,
proporciona a los clientes mas de 90 dias crédito por lo que sus cuentas por cobrar son
altas. Los precios que ofrece el Centro Automotriz Multi Motores en el mercado son

competitivos, y no han variado desde el 2015, fecha de la ultima actualizacién de precios.

La empresa extendié sus servicios en la apertura de una aceitera, pero por la falta de
capital tuvo que cerrarse.

En el afio 2015 la empresa renovd su imagen corporativa para que pueda ser reconocida
e identificada dentro del mercado, como parte de la publicidad incluyé tarjetas de
presentacion, volantes y rotulacion de vehiculo de la empresa. Con la finalidad de darse
a conocer en los alrededores, sin embargo, por factores externos esta publicidad fue mal
utilizada por el crimen organizado en el pais. Por lo que decidieron dejar de utilizar
publicidad impresa y seguir ddndose a conocer Unicamente por referencia de los clientes,
de boca en boca. (Pixeles, 2015)

La empresa cuentan con una pagina de Facebook, que no ha sido actualizada desde
diciembre del 2017.
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Fuente: consultado en marzo de 2019. Recuperado de: https://es-
la.facebook.com/pages/category/Automotive-Repair-Shop/Multi-Motores-
1672869762994888/

1.3 Estudios con relacion a las estrategias de precio y promocion de la mezcla de

marketing

Para determinar como se ha abordado el tema de las estrategias de la mezcla de
marketing o las 4p’s del marketing, se presentan las siguientes tesis de la facultad de

Ciencias Econdmicas.

Cifuentes (2013), en su tesis titulada “Mezcla de mercadotecnia en las pinaterias de la
ciudad de Quetzaltenango” para optar el grado de Licenciada en Mercadotecnia de la
Universidad Rafael Landivar, abordé las cuatro variables de la mezcla de mercadotecnia
con el objetivo de aplicar estrategias que sean ventajosas, aprovechables y que se
puedan aplicar al entorno en el que se desarrollan estas empresas, permitiendo a su vez
obtener ventajas competitivas. Las estrategias en las cuales se enfocd fueron de la

variable precio y promocion.

En el 2014, Eyleen Paredes con su investigacion “Estrategias de mercadotecnia para dar
a conocer los servicios que presta una empresa de seguridad privada ubicada en la zona
6”, determind que la empresa tenia limitado conocimiento de implementacién de

estrategias de mercadotecnia, lo primero que realizé fue identificar el grupo objetivo del



negocio para la proposicion de estrategias. Ya que el objetivo era proponer estrategias
de la mezcla de mercadotecnia idoneas que sirvan a la empresa SPSV para darse a
conocer y que permita el incremento del 20% en los ingresos econémicos de la misma

para el afio 2015.

La investigacion “La mezcla de mercadotecnia, para la comercializacion de productos
textiles de ropa de bebé, para la empresa Textiles Arianita, ubicada en el municipio de
Tecpan Guatemala, departamento de Chimaltenango” de Espantzay (2012), su principal
objetivo es brindar una guia de propuestas de estrategias relacionadas a la mezcla de
mercadotecnia (producto, precio, plaza y promocion), que contribuya una mejor
comercializacion del producto de ropa para bebé y sea reflejado en incremento de las
ventas en un 50% del producto respecto a afios anteriores. A traves de la matriz FODA
determind las aspectos internos y externos de la empresa para la elaboracion de

estrategias de acuerdo a los objetivos.

Concluyendo con la tesis de Zaida Morales (2012), que lleva como titulo “La mezcla
promocional como estrategia para el posicionamiento de una empresa litogréfica en la
ciudad capital”, la autora identificé que el interes principal de la litografia es el crecimiento
de la empresa a traves del posicionamiento, basando las estrategias en la variable

promocion de la mezcla de marketing.

En la investigacion se identificaron las variables del producto, precio, plaza que fueron
importantes para profundizar en la variable promocion desde la imagen de la marca, la

promocién de ventas y la publicidad.



2. MARCO TEORICO
2.1 Mercadotecnia

Segun Jerez, (2018) menciona que las definiciones de mercadotecnia han cambiado en
funcion de la estructura social, politica y econémica de acuerdo a la época que se vive,
es importante comprender que la esencia del mercadeo es el posicionamiento, o sea,

estrategias para distinguirse de manera favorable ante los competidores.

En la actualidad, el marketing debe entenderse, no en el sentido arcaico de realizar una
venta (“hablar y vender”), sino en el sentido moderno de satisfacer las necesidades del
cliente. Si el gerente de marketing entiende bien las necesidades del consumidor; si
desarrolla productos que ofrezcan un valor superior; y si fija sus precios, distribuye y
promueve de manera eficaz, sus productos se venderan con mucha facilidad. De manera
que las ventas y la publicidad son unicamente parte de una “mezcla de marketing” mayor,
es decir, del conjunto de herramientas de marketing que funcionan en conjunto para
satisfacer las necesidades del cliente y para establecer relaciones con éste, logrando asi

un posicionamiento favorable ante los competidores.

Definido de manera general, el marketing es un proceso social y administrativo mediante
el cual los individuos y los grupos obtienen lo que necesitan y desean, creando e
intercambiando valor con otros. En un contexto de negocios mas estrecho, el marketing
incluye el establecimiento de relaciones redituables, con valor agregado, con los clientes.
Por lo tanto, definimos el marketing como el proceso mediante el cual las compafias
crean valor para sus clientes y establecen relaciones sélidas con ellos para obtener a

cambio valor de éstos. Kotler, (2013).
2.1.1 Objetivo de la mercadotecnia

El objetivo de la mercadotecnia es satisfacer las necesidades, deseos y expectativas de
los consumidores, buscando ganar mercado y generar riqueza. Fischer , Laura & Espejo,
Jorge, (2011). Para las empresas es esencial establecer objetivos estos ayudan a

alcanzar la meta y son la fuente de motivacion para los miembros de la misma.
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2.1.2 Entorno de la mercadotecnia

El entorno mercadoldgico de una empresa consiste en los actores y las fuerzas ajenas al

marketing que afectan la capacidad de la gerencia de marketing para construir y mantener

relaciones exitosas con los clientes meta. El entorno de marketing consta de un

microentorno y macroentorno.

Microentorno: estd4 formado por los actores cercanos de la empresa que afectan la

capacidad para servir a los clientes; empresa, proveedores, intermediarios de marketing,

mercados de clientes, competidores y publicos.

Elementos

Cuadro 1

Elementos del Microentorno

Diagnoéstico

Empresa

Proveedores

Canales de

distribucion

Clientes

Competidores

Publicos

Al disefar los planes de marketing, la gerencia de marketing toma en
cuenta a otros grupos de la empresa como la alta gerencia, finanzas,
investigacion, desarrollo, compras, operaciones y contabilidad.

Constituyen un eslabén importante en la red general de la empresa
de entrega de valor al cliente; proveen los recursos que la empresa
necesita para producir sus bienes y servicios.

Empresas que ayudan a la compafiia a promover, vender y distribuir
sus productos a los compradores finales; incluyen distribuidores,
empresas de distribucion fisica, agencias de servicios de marketing
e intermediarios financieros.

Son los actores mas importantes del microentorno de la empresa. La
meta de la red completa de entrega de valor es atender a los clientes
meta y crear relaciones fuertes con ellos.

El concepto de marketing establece que, para ser exitosa la empresa
debe provee mayor valor y satisfaccion al cliente que sus
competidores. Asi los mercad6logos deben hacer mas que soélo
adaptarse a las necesidades de sus consumidores meta.

Cualquier grupo que tiene un interés real o potencial
en la capacidad de una organizacion para alcanzar sus objetivos, o
ejercer un impacto sobre ella.

Fuente: elaboracion propia con base en Kotler, Philip. Armstrong,
Gary.Marketing Version para Latinoamérica. México 2007. pags. 70-73.
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Macroentorno: el macroentorno consiste en las grandes fuerzas de la sociedad que

afectan el microentorno: demograficas, econémicas, naturales, tecnoldgicas, politicas y

culturales.
Cuadro 2
Elementos del Macroentorno
Elementos Diagnostico

Es el estudio de las poblaciones humanas en términos de su tamario,
Demografico densidad, ubicacion, edad, género, raza, ocupaciébn y otras
estadisticas.

Los mercados requieren tanto poder de compra como personas. El
Econdmico entorno econdmico consiste en factores econémicos que afectan el
poder de compra del consumidor y sus patrones de gasto.

Entorno Recursos naturales que los mercadologos requieren como insumos o
Natural gue son afectados por las actividades de marketing.

El entorno tecnoldgico son fuerzas que crean tecnologias, lo que a su
vez crea oportunidades de nuevos productos y de mercado.

El entorno politico y social consiste en las leyes, agencias
Politico y gubernamentales y grupos de presion que influyen o limitan varias

Tecnoldgico

social organizaciones e individuos en una determinada sociedad.
Instituciones y otras fuerzas que influyen en los valores, las

Cultura percepciones, las preferencias y las conductas fundamentales de una
sociedad.

Fuente: elaboracion propia con base en Kaotler, Philip. Armstrong,
Gary.Marketing Version para Latinoamérica. México 2007. pags. 74-93.

2.2 Mezcla de marketing

Es un conjunto de herramientas tacticas de marketing, producto, precio, plaza y
promocién, que la empresa combina para producir la respuesta que desea en el mercado
meta. La mezcla de marketing consiste en todo que la empresa puede hacer para influir

en la demanda de su producto.
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2.2.1 Producto

Un producto se puede ofrecer a un mercado para su adquisicion, uso 0 consumo y que
podria satisfacer un deseo o una necesidad, es la combinacién de bienes y servicios que
la empresa ofrece al mercado meta. Los productos no son solo bienes tangibles los
servicios son una forma de producto que consiste en actividades, beneficios o

satisfacciones que se ofrecen en venta. Kotler (2013).
2.2.2 Precio

El precio es la suma de valores que potenciales clientes dan a cambio de los beneficios
de tener o usar el producto o servicio que van a adquirir, lo que define y condiciona la
disposicion de los clientes en emplear determinada cantidad de dinero para obtener un
producto son varios elementos: costos, poder adquisitivo del consumidor, competencia,
macroeconomia, ciclo de vida de un producto. Kotler (2013).

2.2.3 Plaza

En la plaza o distribucion se incluye actividades de la empresa encaminadas a que el

producto esté disponible para los clientes meta. Kotler (2013).

John Mullins indica que la plaza, coloca el producto correcto en el lugar adecuado en le
momento preciso para satisfaccion del cliente al que va dirigido. Los clientes no van a
comprar nuestro bien o servicio si no lo tiene a la mano cuando y donde quieren

comprarlo. Mullins (2007).
2.2.4 Promocién

Se refiere a las actividades que comunican los méritos del producto y persuaden a los

clientes meta a comprarlo.

“La mezcla de marketing constituye el kit de herramientas tacticas de la empresa para

establecer un fuerte posicionamiento en los mercados meta.” Kotler (p.53, 2013).
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Un programa de marketing eficaz fusiona todos los elementos de la mezcla de marketing
en un programa coordinado y disefiado para alcanzar los objetivos de la empresa al
entregar valor a los consumidores; a continuacion, se detallara a profundidad el precio y

promocion.
2.3 Precio de la mezcla de marketing

A lo largo de la historia, el precio ha sido el principal factor que influye en la decision de

los compradores.

El precio es el Unico elemento de la mezcla de mercadotecnia que produce ingresos;
todos los demas elementos de la mezcla de mercadotecnia representan costos. Un
problema frecuente es que las compafiias reducen los precios muy rapidamente para
obtener una ventaja en vez de convencer a los compradores de que su producto tiene

mayor valor y que el precio mas alto vale la pena.

una empresa puede tratar de determinar los costos de fabricar un producto o prestar un
servicio y luego agrega un margen estandar para obtener el rendimiento previsto sobre

la inversion. Mullins (2007).

El peligro esta en que los precios se fijan considerando Unicamente los costos o la
competencia. El precio puede ser mayor de lo que los clientes estan dispuestos a pagar.

Con lo que se pierden ventas y participacion en el mercado.
Factores para considerar al fijar precios:

De acuerdo con Philip Kotler, la decision de fijar precios de una empresa se ve afectada

por factores internos como por factores externos del entorno. Kotler (2007).
2.3.1 Factores internos del precio

a) Objetivos de marketing: antes de fijar los precios la empresa debe decidir qué
estrategia usara con el producto o servicio. Si la empresa ha seleccionado con
cuidado su mercado objetivo y su posicionamiento, entonces su estrategia de

mezcla de marketing, que incluye el precio, sera relativamente directa.
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b) Estrategia para la mezcla de marketing: el precio es so6lo una de las herramientas
qgue la empresa utiliza para alcanzar sus objetivos de marketing. Las decisiones
que se tomen sobre el disefio del producto, distribucién y promocién deben estar
alineados con la decisidon que tomen sobre el precio para obtener una estrategia

eficaz.

Las empresas a menudo posicionan sus productos segun el precio, para luego
basarse en las demas decisiones de la mezcla de marketing. En este caso, el
precio es un factor importante para el posicionamiento del producto, ya que define

el mercado obijetivo, la competencia y el servicio.

c) Costos: los costos establecen el limite inferior para el precio que la empresa puede
cobrar por su producto. La empresa quiere cobrar un precio que cubra todos sus
costos de producir, distribuir y vender el producto, y que también genere un

rendimiento justo por sus esfuerzos y su riesgo.
Los costos de una empresa son de dos tipos:
Costos fijos: son costos que no varian con los niveles de produccién de venta.
Cosos variables: son los que varian en proporcion directa al nivel de produccién.

La empresa debe vigilar de cerca sus costos. Si una empresa no vende su producto o
servicio de acuerdo con lo planificado, es de evaluar nuevamente en donde es que esta

fallando para poder alinearse.

Consideraciones organizacionales: la direccion tendr4 que decidir que parte de la
organizacion debera fijar los precios. Las empresas manejan la fijacién de precios de
diversas maneras. En las empresas pequefas, es comun que la alta direccion fije los
precios, no los departamentos de marketing o de ventas. En las empresas grandes, la
fijacion de precios normalmente es responsabilidad de los directores de division de linea

de productos.

La decision para fijar un precio también se debe a factores externos como la naturaleza
del mercado y de la demanda, asi como la competencia y otros elementos del entorno

(economia, revendedores, gobiernos, inquietudes sociales).
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2.3.2 Estrategia de precio

Lamb (2011) el precio es lo que un comprador da a cambio para obtener un producto.
Suele ser el més flexible de los cuatro elementos de la mezcla de mercadotecnia (el
elemento que se cambia con mayor rapidez), los vendedores elevan o bajan los precios
con mas frecuencia y facilidad que lo que pueden cambiar otras variables de la mezcla
de mercadotecnia. El precio representa una importante arma competitiva y resulta
fundamental para la organizacion como un todo, porque el precio multiplicado por el
namero de unidades vendidas es igual al ingreso total de la empresa.

Objetivos de las estrategias de precios — Asteguieta (2008):

e Incrementar el precio de los productos,

e Subir el margen de utilidad de los productos,

e Proporcionar una imagen de alta calidad,

e Recuperar rapidamente la inversion,

e Captar clientes potenciales a través del precio,
e Reducir inventario a través del precio,

e Atraer cliente de la competencia,

e Retener clientes.
2.3.3 Estrategias para la fijacion de precios

2.3.3.1 Estrategia para la fijacion de precios basada en costos

Los costos establecen el minimo del precio, pero el objetivo no es siempre de minimizar
los costos. De hecho, muchas empresas invierten en mayores costos de manera que
ellos puedan cobrar precios y margenes mas altos. La clave consiste en gestionar la
amplitud entre costes y precios: cuanto hace la empresa a cambio de valor para el cliente

que ofrece. Kotler (2013)

Los costos de una empresa se toman de dos formas: costos fijos, son costos que no
varian con el nivel de produccion o ventas. Los costos variables, son costos que varian
de manera directa con el nivel de produccion o servicio. Los costos totales son la suma

de los costos fijos y variables.
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Figura 1

Fijacion de precios basada en costos

Fuente: elaboracion propia con base en Kotler, Philip. Armstrong, Gary.Marketing
Fundamentos de Marketing. México 2013. pag. 258

2.3.3.2 Estrategia para la fijacion de precios de valor agregado

La fijacion de precios basada en el valor no significa cobrar lo que los clientes desean
pagar, o fijar precios bajos para enfrentarse a la competencia. Existen empresas que
adoptan estrategias de fijacién de precios de valor agregado. En lugar de recortar los
precios para que coincidan con los competidores, afiaden caracteristicas y servicios de
valor agregados para diferenciar sus ofertas y apoyar asi sus precios mas altos. Kotler
(2013)

Figura 2

Fijacion de precios basada en el valor

Fuente: elaboracion propia con base en Kotler, Philip. Armstrong, Gary.Marketing
Fundamentos de Marketing. México 2013. pag. 258
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2.3.3.3 Estrategias para la fijacion de precios para la mezcla de productos

Los productos o servicios tienen demandas y costos relacionados para fijar el precio de
una mezcla de productos para maximizar las utilidades y esto se resume en la tabla 3:
fijacion de precios de linea de productos, fijacion de precios de producto opcional, fijacion
de precios de producto cautivo, fijacién de precios de subproductos y fijacion de precios

de productos colectivos. Kotler (2007).

Cuadro 3

Estrategias de fijacion de precios de una mezcla de productos

Estrategia Descripcion
Fijacién de precios de linea de Fijar niveles de precios entre los articulos
productos de la linea de productos.

L _ Fijar precios de productos opcionales o
Fijacion de precios de producto .
accesorios gue se venden con el producto

opcional o
principal.
Fijacion de precios de producto Fijar precios de productos que deben
cautivo utilizarse con el producto principal.

L . Fijar precios de subproductos de bajo
Fijacidn de precios de subproductos
valor para deshacerse de ellos.
Fijacion de precios de productos Fijar precios de grupos de productos que

colectivos se venden juntos.

Fuente: elaboracion propia con base en Kotler, Philip. Armstrong, Gary.Marketing

Version para Latinoamérica. México 2007. pag. 336
Los escalones de precios en varias compafias, los vendedores utilizan puntos de precio
bien establecidos para los productos de su linea. De este modo, se puede ofrecer niveles
de precios. Es probable que el cliente asocie distintas calidades (baja, promedio y alta)

con los tres puntos de precio.
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2.3.4 Estrategias para el ajuste de precios

Las empresas por lo regular ajustan sus precios basicos para tomar en cuenta las

diversas diferencias entre los clientes y los cambios en las situaciones. Kotler (2007).

Fijacion de precios de descuento y de compensacion: la mayor parte de las empresas
ajustan su precio basico para recompensar a los clientes por ciertas respuestas, como
pagar anticipadamente sus facturas, compras grandes cantidades o compras fuera de
temporada; estos ajustes de precio se adquieren de muchas formas, como el descuento
en efectivo que se lleva a cabo a través de la reduccion directa en el precio de compra

durante periodo especifico.

Los clientes que adquieren grandes voliumenes tienen descuento por cantidad; otra
modalidad de descuento es la que se ofrece a los miembros del canal comercial que
realizan ciertas funciones como venta, almacenaje y contabilidad. ElI descuento por
temporada es la reduccién del precio que se hace a los compradores que adquieren

mercancias o servicios fuera de temporada.

Ahora bien, la compensacién se basa en fondos de promocién que se le paga a los
detallistas a cambio de que éstos exhiban los productos de cierta manera favorable; los
ajustes de precios o complementos en un segmento de precio es vender un producto o
servicio a dos o mas precios, donde la diferencia en los precios no se basa en la
diferencias en los costos. La fijacién psicolégica de precios considera el comportamiento
del consumidor y no simplemente a la economia, el precio se utiliza para decir algo acerca
del producto. Es importante fijar temporalmente precios de productos por debajo de su
precio de lista, y a veces hasta por debajo de su costo a fin de incrementar las ventas a

corto plazo.

La ubicacion geogréfica es otra forma de fijar precios ya que las empresas también deben
decidir qué precios cobraran por sus productos a los clientes situados en diferentes partes
del pais o del mundo, las empresas que venden internacionalmente sus productos deben

decidir qué precios cobraran en los diferentes paises en los que operan.
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2.3.5 Formas para fijar precios

Existen diferentes formas para fijar los precios los cuales son:

Costo mas utilidad, es uno de los mas utilizados, se establece el costo del producto y se

le adiciona un porcentaje que servira de ganancia al fabricante. Asteguieta (2008).

La oferta de un producto, el precio se calcula en base a la oferta presentada en el
mercado, entre mayor es la oferta de producto, menos el precio; y entre menor es la

oferta, mayor es el precio.

La demanda de un producto, se establece el precio de un producto de acuerdo con la
demanda en el mercado. Entre mayor es la demanda, mayor es el precio de éste, y
viceversa a menor demanda, menor precio. Otra forma es a través de la competencia que
tiene el producto. El precio competitivo se fija debajo del precio del producto lider de la

categoria.

Demanda elastica: es el comportamiento de la demanda ante un cambio en el precio
puede ser elastica e inelastica. La compra de un producto se incrementa o disminuye con
un cambio en el precio de venta. Ocurre demanda elastica cuando el producto es de facil
sustitucién o cuando la tasa de compra se puede incrementar por medio de precios bajos.

Entre mas productos sustitutos tenga un producto, mas elastica sera la demanda.

Demanda inelastica: es la compra de un producto sigue estable con un cambio en el
precio de venta. Existe demanda inelastica en los productos de consumo bésico
(alimentos de primera necesidad, articulos de higiene personal, etcétera.), o bien cuando

el producto no tiene sustituto cercano.
2.3.6 Fijacion de precios para productos nuevos

El precio de un producto depende del ciclo de vida por el cual va atravesando el producto
es decir su precio variara segun se encuentre en la etapa de introduccion crecimiento,

madurez o declive. Pero es mucho mas complicado cuando un producto o servicio que
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lanza una empresa es innovador o nuevo. Mullins (2007) explica que existen tres tipos

para la implementacion de precios de programas los cuales son:
a) Precios de penetracion:

Esta orientado a utilizar un bajo precio como principal base para estimular la demanda,
por medio de estos programas la empresa trata de incrementar el grado de penetracion

de sus productos en el mercado.
b) Precios de paridad:

Implica establecer un precio a niveles competitivos o aproximados a estos. En estos
programas se trata de restar importancia al rol de precios de manera que otros programas

de marketing sean los principales responsables de implementar la estrategia de precios.
c) Precios premium:

Abarca la asignacién de un precio por encima de los niveles de la competencia, este
enfoque tendra éxito si una empresa es capaz de diferenciar su producto en términos de

mayor calidad, caracteristicas superiores o servicios especiales.

2.4 Promocion de la mezcla de marketing

La promocion comprende actividades que comunican las ventajas del producto y

convencen a los consumidores meta de comprarlo.

Esta es una tarea crucial de marketing, que es anunciar el nuevo producto al mundo e
invitarlo a que lo compren. Al decir sobre la mejor manera de promover sus productos,
los gerentes de marketing deben escoger las herramientas de promocion y determinar
con quién se quieren comunicar. Se debe tener en cuenta los objetivos, las ventajas y los
costos que implica el empleo de las herramientas de la mezcla de promocion. Mullins,
(2007).
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Establecer los objetivos de marketing y la estrategia para el producto o el mercado
también es fundamental, puesto que es la preparacion para la elaboracion del programa
estratégico de marketing, en el que se asienta la funcion que cumplen los elementos de

la mezcla de promocion.
2.4.1 La mezcla de promocion

Conocer la mezcla promocional y los elementos que la componen permite una mejor
gestion de la promocion del producto, asi como de las estrategias utilizadas para dicha
promocion ya que, por ejemplo, permite establecer estrategias a formular para cada uno
de los elementos, y como combinarlas de la mejor manera posible. Toda la mezcla de
promocién de una compafiia también llamada mezcla de comunicacion de marketing,
consiste en la combinacion de las herramientas especificas que la compafiia utiliza para
comunicar la manera persuasiva el valor a los clientes y crear relaciones con ellos,

(Kotler,2008). He aqui definiciones de las cinco principales herramientas de promocion:

a) Publicidad: cualquier forma pagada de presentacién y promocion no personal de
ideas, bienes, o servicios por un patrocinador identificado.

b) Promocion de ventas: consiste en promocionar un producto o servicio a través del
uso de incentivos a corto plazo que inducen al consumidor a decidirse por su
compra.

c) Relaciones publicas: crear buenas relaciones con los diversos publicos de una
compafia mediante la obtencién de publicidad favorable, la creacién de una buena
imagen corporativa, y el manejo o bloqgueo de rumores anécdotas, 0 sucesos
desfavorables.

d) Ventas personales: presentacidén personal que realiza la fuerza de ventas de la
compainiia con el fin de efectuar una venta y crear relaciones con los clientes.

e) Marketing directo: comunicacién 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 otras herramientas para comunicarse

directamente con consumidores especificos.
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Cada categoria emplea herramientas especificas para comunicarse con los
consumidores. Al mismo tiempo, la comunicacion va mas alla de estas herramientas de
promocion especifica. El disefio del producto, su precio, la forma y el color de su
empagque, y las tiendas que lo venden son todas caracteristicas con comunican algo a

los compradores.

Asi, aunque La mezcla de promocion, es la actividad bésica de comunicacion de la
compafiia, toda la mezcla de marketing como la promocion, el producto, el precio y el
punto de venta o plaza, se debe coordinar si se quiere tener el impacto de comunicacion

lo mas grande posible.
Algunos ejemplos de las actividades de promocion son las siguientes:

Publicidad: impresos (periédicos y revistas), radio, television, internet, anuncios
espectaculares, correo directo, folletos y catalogos, letreros, exhibidores en tiendas,
carteles, peliculas, paginas en internet, cintillos en lineas (banners) y correos

electronicos.

Ventas personales: presentaciones de ventas, exposiciones comerciales, juntas de
ventas, programas de capacitacion e incentivos para vendedores intermediarios,

muestras y tele mercado (interno o contratado).

Promocion de ventas: cupones, exhibiciones en punto de compra, loterias, concursos,
muestras de productos, rebajas, regalos, premios por liquidacion, exposiciones

comerciales paginas Web.

Relaciones publicas: articulos o reportajes en perioddicos y revistas, presentaciones en
radio y television donaciones a obras de caridad, discursos, publicidad de salida y

seminarios.
Marketing directo: incluye catalogos, telemarketing, kioscos, internet.

Hay que considerar muchos factores al elaborar un buen programa de promocion o de
comunicacion de marketing, sea para bienes o servicios, los objetivos que contempla el
vendedor, las caracteristicas y los estilos de decidir de los mercados a lo que se dirige la

comunicacién y el presupuesto disponible. Ademas, es preciso tener en cuenta el
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posicionamiento del producto, las estrategias de promocion de la competencia. Los
canales de distribucion por lo que vendera el producto, su etapa de ciclo de vida y el peso
de los elementos de la mezcla de promocién. En fin, no es una tarea sencilla tomar
decisiones de promocién. No basta tener una idea creativa para la campafia de

publicidad.

Cada uno de los elementos de la mezcla de promocién tiene sus ventajas e
inconvenientes peculiares, que varian también con las herramientas y los medios de cada

uno.
2.4.2 Alcance de los medios tradicionales de comunicacién

De los cuatro principales medios de comunicacion masiva, la television y el cable tiene la
participacion mas grande, porque comunica imagenes y simbolos y ejemplifica el uso del
producto y la reaccion de los consumidores. Seguida por la publicidad en periédicos,
porque son mas participativos, los lectores escogen que anuncios quieren leer y dedican
a su lectura el tiempo que les place. Asi los impresos son eficaces para comunicar
informacion detallada sobre un producto. Aunque consiste principalmente en ventas y
anuncios clasificados, aunque son un medio importante para los anunciantes que quieren

comunicar hechos sobre sus productos.

Varios medios de internet redes sociales y correo electronico han quitado participacion
en el mercado a estos medios tradicionales. Son buenos medios para establecer
relaciones personalizadas con los clientes, porque les da un lugar al que es facil llegar
para obtener informacion, de dia o de noche, y porque ofrece la posibilidad de analizar
mensajes de correo electronico que podria ser de interés. Los cintillos son otra forma de
anuncios en internet incluye también botones de seleccidn, textos con enlaces, ventanas
emergentes y la variedad que se inventan periddicamente y que pueden colocarse en los
portales electronicos o en otros sitios, y por ultimo el correo electronico también crece
rapidamente como nuevo medio de publicidad. Se presta especialmente bien para
establecer una relacion personal con los clientes. Cada medio ofrece ventajas peculiares

al anunciante, pero tiene también sus limitaciones.
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a) Servicio al cliente una funcidén de ventas personales

Comenta que las tiendas de detallistas de servicio completo, como son las tiendas de
especialidad y departamentales de primera clase, los vendedores ayudan a los clientes
en todas las fases del proceso de compra. Las tiendas por lo regular ofrecen, mas
articulos de especialidad a cuyos compradores les gusta “ser atendidos”. Estas tiendas

prestan mas servicios. Kotler (2008).
b) Toma de decisiones sobre promocion de ventas

La promocién de ventas puede ser de dos clases: promocion para consumidores (por lo
regular como parte de una estrategia de estimulo de la demanda), y promocion comercial
(dirigida a los miembros del canal y que casi siempre forman parte de una estrategia de

estimulo de la oferta). Mullins (2007).
c) Técnicas de promocion de ventas:
Kotler (2008), manifiestas que las principales herramientas de promocion son:
Las muestras: son ofrecimientos de una cantidad pequefia de un producto para probarlo.

Los cupones: son certificados que otorgan a los compradores un ahorro cuando compran

los productos especificados.

Las ofertas de reembolso en efectivo: se parecen a los cupones solo que la reduccion el
precio ocurre después de la compra, no en el establecimiento de venta al detalle.

Los paquetes de precio global: (también ofertas con descuentos incluidos) ofrecen a los

consumidores un ahorro con respecto al precio normal de un producto.

Las bonificaciones: son articulos que se ofrecen gratuitamente o a un costo muy bajo
como incentivo para comprar un producto, los juguetes que se incluyen en productos para
nifos.

Las especialidades publicitarias: son articulos utiles grabados con el nombre del

anunciante y que se obsequian a los consumidores.

Las recompensas por ser cliente habitual: son dinero en efectivo u otros incentivos que

se ofrecen por el uso habitual de ciertos productos o servicios de una empresa.
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Las promociones de punto de compra (POP, point-of-purchase): incluye exhibiciones y

demostraciones que se efectiian en el punto de compra o de venta.

Los concursos, sorteos Yy juegos: proporcionan a los consumidores la oportunidad de
ganar algo. Como dinero en efectivo, viajes o mercancia, se por medio de suerte o de un

esfuerzo adicional.
d) Decisiones sobre las relaciones publicas

Las relaciones publicas tienen muchas aplicaciones, es comun que muchas personas
piensan que los medios de comunicacién de masas no tienen motivos para transmitir
informacion favorable sobre un producto si no es verdad. Asi las relaciones publicas
refuerzan la campafia publicitaria de la empresa porque aumenta, la conciencia y la
credibilidad de lo que afirma su producto. Esta propaganda también facilita a los
vendedores ofrecer el producto. Ademas, es barata en cuanto que hay pocos costos
mediaticos. La mayor desventaja es que se trata de publicidad que queda fuera del control
de la compaiiia, respecto a lo que se dice, en Ultima instancia, acerca de la compafia y

el producto.

A través de las relaciones publicas las empresas se comunican con diversos grupos,

como consumidores, la comunidad, empleados y los proveedores.
e) Marketing directo

Kotler (2008), consiste en establecer conexiones directas con consumidores individuales
seleccionados cuidadosamente a fin de obtener una respuesta inmediata y crear

relaciones duraderas con los clientes.

Beneficios y crecimiento del marketing directo: aporta muchos beneficios tanto para
guienes compran como para quienes venden, por ello el marketing directo esta creciendo
con gran rapidez. Para los compradores, es comodo, facil de usar, y privado. Para
quienes venden, es una potente herramienta para crear relaciones con los clientes.

Utilizando el marketing de bases de datos, pueden dirigir a grupos pequefios, a
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consumidores individuales, adaptar sus ofertas a las necesidades particulares, y

promover esas ofertas a través de comunicaciones personalizadas.

Finalmente, el marketing directo puede ofrecer a los vendedores una alternativa eficiente
y de bajo costo para llegar a sus mercados. Por ejemplo, el marketing directo esta
creciendo con gran rapidez en el marketing B2B (venta en linea de bienes y servicios a
los consumidores finales), en parte como respuesta a los siempre crecientes costos de

venta de la fuerza de ventas.

Las compafiias que realizan marketing directo y sus clientes suelen gozar de relaciones
mutuamente convenientes. Sin embargo, hay ocasiones en que emerge un lado mas
oscuro. Agresivas y a veces un tanto inmorales tacticas que pueden molestar o perjudicar
a los consumidores, los abusos van desde simples excesos que irritan, hasta casos de
practicas desleales o incluso engafiosas y fraudes. Las practicas no éticas pueden dafar
la confianza entre una empresa y sus proveedores o clientes, lo que altera el desarrollo
de las relaciones de intercambio a largo plazo y, con el tiempo, puede ocasionar la

pérdida de ventas y utilidades.
2.4.3 Estrategias de la mezcla de promocion

La empresa puede elegir dos estrategias de la mezcla de promocién basica: promocion

de empujar (push) o promocion de jalar (pull).
2.4.3.1 Estrategia de empujar (push)

Consiste en “empujar” el producto a través de canales de marketing hacia los
consumidores finales. El productor dirige sus actividades de marketing (principalmente
de venta personal y promociones comerciales) hacia los miembros del canal para
inducirlos a tener existencias del producto y promocionar éste entre los consumidores
finales. Kotler (2013).
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Lamb,Hair, McDaniel (2011) menciona que en la estrategia push el minorista utiliza la
publicidad, las exhibiciones y otras formas de promocion para convencer al consumidor

de comprar los productos o servicios “empujados”.

Esta estrategia impulsa el producto o servicio a través de los canales de comercializacion
gue va desde la empresa, pasa por los intermediarios hasta el consumidor final. Por lo

general, las empresas lo utilizan en los siguientes escenarios:

e Al lanzar un nuevo producto.

e Cuando quieren destacarse en un nicho o mercado saturado.
2.4.3.2 Estrategia de jalar (pull)

Estrategia de promocion en la cual una empresa dirige sus actividades de marketing en
promocion y publicidad al consumidor final para inducir a los consumidores a comprar el
producto, creando asi una atraccién en la demanda que jala al producto a través del
canal. Kotler (2013)

Lamb,Hair,McDaniel (2011) también menciona que mas que tratar de venderle al
mayorista, la empresa que utiliza una estrategia de jalar enfoca sus esfuerzos

promocionales en los consumidores finales o en los lideres de opinién.

Las empresas generalmente utilizan el marketing de atraccion cuando el cliente sabe lo

gue esta buscando o que problema necesita resolver.

Las tacticas pull ofrecen una probabilidad de conversion més alta, ya que es el cliente el

que llega a la promocién cuando la necesita.
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Figura 3

Estrategia de promocion de empujar y jalar

Actividades de marketing del Actividades de marketing del
productor (venta personal, revendedor (venta personal,
promocién personal, otros) promocién personal, otros)

Consumidores

oo’ |_/ Minoristas y

Mayoristas

ESTRATEGIA DE EMPUJAR

Demanda Demanda

Minoristas y Consumidores

Productor \— Mayoristas

Actividades de marketing del productor (publicidad al
consumidor, promocién de ventas, otros)

ESTRATEGIA DE JALAR

Fuente: elaboracion propia con base en Kotler, Philip. Armstrong, Gary.Marketing
Versién para Latinoamérica. México 2007. pag. 448

2.4.3.3 Estrategias de la mezcla de mercadotecnia

Kotler (2008), es la I6gica de marketing que usa la compafiia para establecer relaciones
fructiferas. Por medio de la segmentaciéon de mercado, de la determinacién de mercado

meta, y del posicionamiento, la compafia decide a que clientes atendera y como lo hara.

Identificara el mercado total, después lo divide en segmentos pequefios, luego selecciona
los segmentos mas prometedores y entonces de concentra en servir y satisfacer a esos

segmentos.
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Lamb (2011), se refiere a las actividades de seleccionar y describir uno 0 mas mercados
meta, y desarrollar y mantener una mezcla de mercadotecnia que produzca intercambios

mutuamente satisfactorios como los mercados objetivo.

Mullins (2007), el interés principal de una estrategia de marketing es asignar y coordinar
efectivamente los recursos de marketing y las actividades para alcanzar las metas de la
compafiia dentro de un mercado especifico; por lo tanto el tema decisivo respecto al
ambito de una estrategia de marketing es especificar los mercados objetivos para un

producto particular o linea de productos.

Posteriormente, las empresas buscan las ventajas competitivas y la correlacion a través
de un programa de elementos mezclados de marketing bien integrado (las 4 P’s:
producto, precio, plaza, promocién), personalizado a las necesidades y deseos de los

clientes potenciales en el mercado objetivo.
¢, COmo ganar una ventaja competitiva?

Mullins (2007), hay muchas formas para obtener ventaja sobre los competidores dentro
del ambito de su dominio estratégico. Para tener éxito a largo plazo, no obstante, una

estrategia competitiva debe tener tres caracteristicas.
e Debe generar valor para el cliente:

Debe dar a los clientes potenciales una buena razon para comprar, en lugar de a

sus competidores.

e El valor superior debe ser percibido por el cliente:

Aun cuando el producto o servicio sea mejor que el de la competencia, si el cliente
no esta consciente de ello, o no da mucho valor a los beneficios adicionales no

gana una ventaja competitiva.
e La ventaja debe ser dificil de copiar los competidores:

Cuando mas facil sea para los competidores copiar una estrategia exitosa, mas

corta serd la ventaja competitiva.
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La forma para cumplir con los objetivos de mercadotecnia. Son factores que resultan
positivos, ventajosos y aprovechables, que se deben descubrir en el entorno en el que
actla la empresa permitiendo a su vez obtener ventajas competitivas. Las estrategias
son las oportunidades de la empresa y pueden ser identificadas en un analisis del

ambiente empresarial (FODA).
2.4.4 Estrategias de promocion

Lamb (2011), el papel de la promocion en la mezcla de mercadotecnia consiste en
fomentar intercambios mutuamente satisfactorios con los mercados meta mediante la
informacion, educacion, persuasion y recuerdos de los beneficios de una compafia o
producto. Una buena estrategia de promocion incrementa las ventas de manera radical.
Cada elemento de la “P” de promocion se coordina y maneja con los demas para crear

una mezcla o combinacién promocional.
Objetivos de la plaza y promocidn:
Asteguieta (2008), afirma que los principales objetivos son:

e Incrementar la participacion con baja inversion
e Captar clientes potenciales

e Aumentar la demanda del producto

e Incentivar a los intermediarios

e Ampliar la plaza actual

e Crear unaimagen positiva de la empresa

e Aumentar el conocimiento de un producto

e Reducir la demanda

e Convertir a un producto en lider del mercado

e Ingresar rapidamente en el mercado
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2.5 Herramienta lienzo modelo de negocios Canvas

Segun Osterwalder, A., Pigneur, Y (2011) “Un modelo de negocios describe el

fundamento de como una organizacion crea entrega y captura valor’.P.14

Es una herramienta visual que permite plantear de una forma practica y real un modelo
de negocio. Tiene 9 bloques que cubren las cuatro areas de negocio (clientes, oferta,

recursos y finanzas):

1. Segmentos de clientes (Customer segments).

2. Propuesta de valor (Value Proposition).

3. Canales con el cliente (Channels).

4. Relaciones con el cliente (Customer Relationships).
5. Ingresos (Revenue Streams).

6. Recursos (Key Resources).

7. Actividades (Key Activities).
8. Socios (Key Partnerships).

9. Estructura de costos (Cost structure).
2.6 Lienzo de la propuesta de valor

Este método acopla las necesidades del cliente con la propuesta de la empresa que

ofrece en el mercado, este se representa de manera visual y se compone de tres partes.
Perfil del cliente: se describen las caracteristicas de un terminado grupo de personas.

Mapa de valor: en esta parte se especifica coOmo se pretende crear valor para un

determinado segmento de clientes.

Encaje: en este elemento es cuando ambas partes coinciden.
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2.7 Customer Journey

Del Corral (2018) menciona en su libro de cdmo crear un customer journey map ara
disefiar la experiencia de tu cliente empresa que el customer jouney es un diagrama que
describe las interacciones de un cliente con una empresa desde la fase de atraccidén hasta
la fase de fidelizacidn. Se trata de empatizar al maximo con el cliente para descubrir cual
es la mejor forma de satisfacer las necesidades del cliente en cada una de las fases de

contacto de la empresa y las acciones mas recomendables para llevar a cabo.
Las fases del customer journey:

e Atraccion: fase donde el cliente a detectado que puede tener un problemay busca
la mejor opcion.

e Cultivo: el cliente valora las diferentes opciones que tiene y se decida por la
empresa.

e Venta: en esta fase de cierre se produce la venta del servicio.

e Fidelizacion: el cliente ya ha consumido el servicio y en esta fase se descubre si
esta satisfecho y si es asi poder convencerlo de consumir otros servicios o

recomendar clientes nuevos.
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3. METODOLOGIA

En este capitulo se presentan los aspectos relevantes que se encontraron en el trabajo
de campo, con relacion a la situacion actual de la empresa Centro Automotriz Multi

Motores.
3.1 Definicién y delimitacién del problema

Los hallazgos de la investigacidbn permitirAn generar propuestas estratégicas de
mercadotecnia que contribuyan a los servicios de la empresa para alcanzar sus

expectativas de precio y promocion a través de una comercializacion efectiva.
3.2 Objetivo general

Desarrollar una la propuesta estratégica de marketing que incurran en el precio y

promocion de la mezcla de marketing para los servicios del centro automotriz.
3.3 Objetivos especificos

Para dar cumplimiento al objetivo general se presentan a continuacion los objetivos

especificos:

a) Primer objetivo especifico: realizar una investigacién de precio y promocion de la

mezcla de marketing para obtener un andlisis situacional de la empresa.

b) Segundo objetivo especifico: definir una propuesta estratégica del precio de la

mezcla de marketing.

c) Tercer objetivo especifico: definir una propuesta estratégica de la promocién de la

mezcla de marketing.
3.4 Disefio utilizado

Debido que a que los objetivos especificos tuvieron una herramienta Unica, a

continuacion, cada una de estas.



34

3.4.1 Al objetivo especifico uno

A continuacion, se presenta la metodologia, la unidad de andlisis, universo, instrumento
y resumen del procedimiento utilizado para analizar la situacion actual de la empresa en

cuanto a servicios, precios y promociones que ofrece a los clientes.
3.4.1.1 Metodologia

Se utilizé la metodologia cualitativa, a través de una entrevista a profundidad.

3.4.1.2 Unidad de anélisis

Estuvo constituida por el propietario de la empresa del Centro Automotriz Multi Motores.

3.4.1.3 Universo

Estuvo definido por el propietario de la empresa del Centro Automotriz Multi Motores.

3.4.1.4 Muestra

No se requirio definir una muestra debido que se utilizé la metodologia cualitativa, a través

de entrevista a profundidad.
3.4.1.5 Instrumento

Se realizé una guia de entrevista estructurada con preguntas abiertas y cerradas,
correspondiente a la metodologia cualitativa, dirigida al propietario de la empresa, que
consto de variables sobre los antecedentes de la empresa y de conocimiento general
sobre el precio y la promocion de la mezcla de marketing, con la finalidad de recabar
informacion necesaria para desarrollar las propuestas de los objetivos de la investigacion,

se presenta en el Anexo IV.
3.4.1.6 Resumen del procedimiento

Se elabor6 una guia de entrevista, posterior de varias modificaciones y revisiones se

procedi6 a solicitar una cita al propietario de la empresa para la entrevista a profundidad.
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Se tuvo oportunidad de realizar la entrevista por llamada telefénica ya que por las
disposiciones del gobierno de Guatemala sobre el Covid-19; se descarto la posibilidad de

entrevistar de forma presencial.

Posteriormente de la informacién recopilada se elabor6 un andlisis de la situacion actual

de la empresa Centro Automotriz Multi Motores.
3.4.2 Al objetivo especifico dos y tres

A continuacion, se presenta la metodologia, la unidad de anlisis, universo, muestra,
instrumento y resumen del procedimiento utilizado para disefiar estrategias de precio y

promocion.

3.4.2.1 Metodologia

Se utilizé la metodologia cuantitativa, a través de encuestas a los clientes de la empresa.
3.4.2.2 Unidad de analisis

Estuvo constituida por los clientes actuales de la empresa Centro Automotriz Multi

Motores.
3.4.2.3 Universo

Estuvo definido por los actuales clientes de la empresa Centro Automotriz Multi Motores

conformado por 33 personas.
3.4.2.4 Muestra

Se utilizé la metodologia cuantitativa, para conocer los datos de forma numérica a través
de encuestas personales y por ser una poblacion reducida se trabajé con el 100% de los
clientes (33 personas), por tal razén no se utilizd la técnica del muestreo, sino que se

realizd un censo.
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3.4.2.5 Instrumento

Puesto que se realizaron encuestas, correspondiente a la metodologia cuantitativa, se
elabord un cuestionario con una serie de preguntas abiertas y cerradas, para medir las
variables de precio y promocion de la mezcla de marketing, sobre los servicios que

actualmente reciben de la empresa los clientes.
3.4.2.6 Resumen del procedimiento

El procedimiento inicio con un cuestionario preliminar, después de varias revisiones se

procedio a ejecutar una prueba piloto para realizar ajustes.

La encuesta, fue realizada a los clientes a través de un formulario electrénico ya que por
la situacion actual que se vive en el pais y por las disposiciones del gobierno de
Guatemala sobre el Covid-19; se descartd la posibilidad de encuestar de forma

presencial.

Posteriormente al realizar las encuestas, las respuestas obtenidas se tabularon para los
respetivos cuadros y graficos; donde se analiz6 e interpreto creando las respectivas
conclusiones, recomendaciones y propuestas estratégicas de precio y promocion de

acuerdo con los objetivos previamente planteados y los hallazgos encontrados.
3.5 Periodo historico

La investigacién de campo se ejecuté en el tiempo comprendido del 8 al 20 de junio del

2020, para luego ser recopilada y analizada.
3.6 Ambito geografico de la investigacion

La investigacion se realiz6 en el Municipio de Villa Canales del Departamento de
Guatemala.
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4. DISCUSION DE RESULTADOS

Se presentan los resultados de las encuestas aplicadas a los treinta y tres clientes y una
entrevista realizada al propietario de la empresa, las cuales se realizaron en el mes de
junio sobre las variables del precio y promocion de la mezcla de marketing de los servicios
del Centro Automotriz Multi Motores, en el municipio de Villa Canales, departamento de

Guatemala.
4.1 Primer Objetivo
4.1.1 Situacion actual de la empresa

A continuacion, se presentan los resultados obtenidos de la entrevista realizada al

propietario de la empresa.

El instrumento estd disefiado para recabar informacion mercadoldgica, cuenta con
veintiocho preguntas que esta dividida en cuatro secciones: informacion general de la

empresa, Servicios, precio y promocion.
4.1.2 Informacién general de la empresa

Para la obtencion de informacion esta seccion se compone de cinco preguntas (P1, P2,
P3, P4, P5) en donde se pregunta si la empresa cuenta con una filosofia empresarial y si
posee una base de datos de los clientes. El propietario confirmé que se cuenta con una
mision, vision y valores, por lo que ayuda a comprender el propdsito de la empresa y a
dirigir las estrategias acordes a los objetivos.

Sin embargo, carece de formalidad para transmitir el significado de esta ya que solamente

fue proporcionada para fines de la investigacion.
Se presentan el contenido de cada una de ellas:

Mision: “Somos una empresa que se dedica al mantenimiento vehicular, solventando los

problemas de nuestros clientes, a través de trabajo honrado y de calidad.”
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Vision: “Posicionarnos como la empresa numero uno, en prestar servicios de

mantenimiento vehicular, preventivo y correctivo en el Municipio de Villa Canales.”
Valores:

e Honestidad: a través de trabajo honrado mantendremos buenas relaciones con
nuestros clientes.
e Lealtad: hacia nuestros clientes y empleados.

e Trabajo en equipo: todos trabajamos en sintonia.

Actualmente la empresa no posee una base de datos con informacion detallada de los
clientes, la razén de no tenerla es porque no se tiene la visibilidad de la importancia que
esta representa en el trabajo.

4.1.3 Servicios

Segun Kotler (2013), los productos no son solo bienes tangibles los servicios son una
forma de producto que consiste en actividades, beneficios o satisfacciones que se
ofrecen en venta. En este tema estan contenidas nueve preguntas
(P6,P7,P8,P9,P10,P11,P12,P13,P14), sobre cudl es la caracteristica que lo diferencia de
la competencia, y como ha sido el comportamiento de la demanda sobre los servicios de

mecanica automotriz.

Lo que los caracteriza y diferencia de la competencia es la honradez y la dedicacion al
trabajo que realizan con cada cliente. Respecto a la demanda actual los servicios de
mantenimiento (frenos, clutch, tune up, flecha) son la razén por lo que mas visitan los
clientes; las temporadas altas se reflejan en semana santa y fin de afo, el horario en que
los frecuentan es en las mafianas de 8:00am a 12:00pm. Por la situacién que se vive
actualmente del Covid-19 el centro automotriz se ha extendido en brindar servicio a

domicilio sin restricciones de zonas dentro departamento de Guatemala.
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4.1.4 Precio

Para conocer la situacion actual sobre el precio de los servicios que brinda la empresa,
se abordaron cuatro preguntas (P15,P16,P17,P18) de como determinan los precios, Si
estos son superior o inferior a la competencia, cuéles son las opciones de pago que

brinda al cliente.

El propietario tiene conocimiento que los precios de los servicios son superiores a la
competencia ya que garantiza un trabajo de calidad basado en los valores de la empresa.
La forma en que se basan para la fijacién de precios en los servicios es la mano de obra
MAas repuestos, es importante evaluar si la forma en que fijan actualmente los precios es
la correcta, como bien lo menciona Asteguieta (2008) “...el costo del producto se le

adiciona un porcentaje que servird de ganancia al fabricante.”

La forma de pago que ofrecen es efectivo o cheque ya sea de contado o dias crédito, en
la actualidad no cuentan con el servicio de acreditacion de pago por medio electrénico ya
sea con tarjeta de débito o crédito.

4.1.5 Promocion

Para saber si han realizado promociones en la empresa y de que tipo, se efectu6 una
serie de preguntas (P19,P20,P21,P22,P23,P24,P25,P26,P27,P28) siendo la principal
P20 ¢Ha realizado promociones? Siendo su respuesta negativa ya que desconoce la
forma adecuada para comunicarlo e implementarlo. Las promociones que observa de la
competencia le dan desconfianza que sean las correctas como descuentos en Sservicios,

cambio de aceite y filtro gratis, rebajas de precios de servicios.

El objetivo que se desea es alcanzar a clientes potenciales sobre los servicios que ofrece

el centro automotriz y persuadir a los clientes actuales para fidelizarlos.

La promocion es una variable de la mezcla de marketing que ayuda alcanzar dichos
objetivos como lo indica Jerez(2018), la promocién es un conjunto de mensajes y
esfuerzos de comunicacion que una empresa genera y expone a su mercado para darse
a conocer, tanto a ella como a sus marcas, son el fin de pasar a formar parte del

imaginario de su grupo objetivo y asi, lograr sus expectativas de mercado.
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Con relacion a los elementos de la mezcla promocional la publicidad que utilizan es la de
boca en boca, en las relaciones publicas hace mucho tiempo realizaron un taller y

capacitacion.

La empresa posee una pagina en Facebook, pero esta no ha tenido interaccion. El
propietario no cuenta con un presupuesto para publicidad, pero si esta dispuesto a

asignar un fondo para promociones.
4.2 Segundo Objetivo

Variable precio de los servicios del centro automotriz

Para determinar la percepcion que tiene el cliente sobre los precios de los servicios que
brinda la empresa, es importante conocer la satisfaccion y evaluar las debilidades,

oportunidades que se tienen, para presentar una propuesta.

Gréfica 1l

Relacién Calidad — Precio del servicio

Por encima del
promedio; 24%

Excelente; 76%

Fuente: investigacién de campo, junio 2020
Base: 33 personas
Se les preguntd a los clientes si estan satisfechos con el servicio que la empresa les
brinda actualmente y el 100% respondié que “Si”, esto es debido a la percepcidon que

tienen sobre la relacion calidad-precio, el 76% les parece que los precios son excelentes
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y un 24% indica que esta por encima del precio promedio, pero que aun asi se sienten

satisfechos por el buen trabajo que les realizan a sus automoviles.

Desde la perspectiva de Kotler (2013), el precio es la suma de valores que potenciales
clientes dan a cambio de los beneficios de tener o usar el producto o servicio que van a
adquirir. Esto nos confirma que la forma de como fijan los precios en la empresa es
aceptable para el cliente, sin embargo, es importante evaluar otras formas de fijar los
precios que beneficien a la empresa y se perciba ese valor agregado que los clientes

desean recibir.

Grafica 2

Forma de pago que utiliza el cliente

3%
24%
24%

|

Efectivo

48%

0%

25%
Cheque
50%

25%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

B M3as de 60 dias crédito  ®m 30 dias crédito  m 15 dias crédito B 0 dias crédito

Base: 33 personas

Fuente: investigacién de campo, junio 2020

Respecto a las formas de pago que la empresa brinda actualmente, los resultados indican
gue 88% de los clientes pagan en efectivo y un 12% con cheque.

De los que pagan con cheque el 50% tiene el beneficio del5 dias créditos, seguidamente
por un 25% con 30 dias crédito. Del pago en efectivo un 48% esta comprendido por 15y
30 dias crédito.
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Esto nos indica que un 54% de la cartera de clientes no ingresa el efectivo de manera
inmediata, sin tomar en cuenta que existe la posibilidad de caer en morosidad, por lo que

puede afectar la liquidez de la empresa para realizar sus pagos.

Grafica 3

Opciones de pago que le gustaria el cliente

Visa cuotas 44%

Tarjeta de crédito-débito 33%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

H Total

Base: 33 personas

Fuente: investigacién de campo, junio 2020

Los clientes estan interesados que la empresa cuente con la opcion de pago tarjeta de
crédito y la disponibilidad de cuotas, ya que actualmente la forma de pago es en efectivo

y no todos tienen el beneficio de dias crédito.

El contratar un servicio tercerizado que brinde la opcion de acreditacion de pago por
medio de electrénico, promete al cliente comodidad y seguridad. También es importante
consultar con el banco sobre las disposiciones y afiliaciones que tenga para adquirir este

tipo de servicios que brindan una solucién al cliente.
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Grafica 4

Preferencia de los clientes
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Confiabilidad Garantia Informacién Tiempo de Comodidad en las Precio
entrega instalaciones

Base: 33 personas

Fuente: investigacién de campo, junio 2020

Se les pregunto a los clientes qué es lo que valoran mas cuando adquieren los servicios
del centro automotriz, encabezando la confiabilidad con un 17.65%, garantia con un
17.50% vy la informacién con un 16.93% que les brindan del diagndstico o cotizacion es

lo que més valoran.

El precio y la comodidad en las instalaciones comparten un porcentaje de valoracion bajo
con un 15.78%, lo que nos indica que son variables a considerar en segundo plano una

vez sea satisfechas las primeras tres variables ya mencionadas.
4.3 Tercer Objetivo

Variable promocién de los servicios de centro automotriz
La empresa actualmente desea implementar promociones que atraigan a los clientes,
conociendo los gustos y preferencias. Para poder segmentar y conocer los medios donde

desean recibir la informacion.
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Grafica b

Perfil demogréfico
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Fuente: investigaciéon de campo, junio 2020

Los resultados demuestran que el perfil demogréafico esta compuesto por un 90% del
género masculino y el 10% del género femenino donde ambos comprenden en la edad
de 41 afos en adelante; estan representados por la generacion X. Se evidencia
claramente que de la segmentacién su grupo objetivo son hombres, los clientes de la

empresa.

Los datos anteriores tienen relacion con la investigacion elaborada por Espantzay (2012),
donde reveld que para poder satisfacer las necesidades del mercado es importante poner
énfasis en identificar el segmento de mercado al cual se desea dirigir a través de esto
puede definir con mas precision las necesidades y deseos de los consumidores.
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Grafica 6

Numero de automoviles que poseen en el hogar
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Fuente: investigacion de campo, junio 2020
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La mayor parte de los clientes tienen automoviles rodados (67%), en donde el 42% posee

un unico automovil, de acuerdo con la informacion recopilada los que tienen dos 0 mas

automoviles se encuentran en un rango de edad de 41 afios en adelante, este segmento

tiene la estabilidad y el poder adquisitivo de adquirir mas vehiculos de agencia que

rodados.

Esta caracteristica ayuda a poder definir el segmento de mercado de la empresa hacia

quienes dirige los servicios, las personas comprendidas entre los 18 a 40 tienen un

vehiculo rodado, donde su nivel socioecondmico se ve reflejado entre el C3y C2, siendo

un 42% la gran mayoria.
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Gréafica 7

Marca de automovil
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Base: 33 personas

Fuente: investigacion de campo, junio 2020

Los primeros tres lugares de las preferencias de marcas de los clientes son Honda,
Toyota y Mazda. Esta preferencia se debe a la segmentacion de edad, los que tienen de
18 a 30 afios se inclinan por la marca Honda por el disefio y estilo juvenil y los de 31 afios
en adelante se inclinan por la marca Toyota por su desempeiio; ambos segmentos tienen
la percepcion que Mazda son automdviles atractivos pero que se deprecian rapidamente.

Las preferencias de los clientes confirman el andlisis sobre la industria del automdvil,
dejando en evidencia que los guatemaltecos prefieren las marcas japonesas.
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Grafica 8

Mantenimiento de automovil
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Fuente: investigacion de campo, junio 2020

Los resultados el 48% de la investigacion indican que la principal razén de llevar el
automovil al centro automotriz es por mantenimiento general y lo realizan de forma regular

ya que es el medio de transporte para el trabajo y viajes.

Los desperfectos mecénicos se dan cuando no se le realiza un mantenimiento de forma
regular y por la depreciacion del automovil por lo que el 33% de los desperfectos
mecanicos, representa un area de oportunidad para la empresa, para tener una
comunicacioén directa con el cliente creando conciencia de realizar el mantenimiento del

automovil de forma regular.
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Grafica 9

Promociones y tendencias que desean los clientes

45%

39%

40%
35%
30%

25% 21% 21%

20%
15%

15%

10%

5% 3%

0%

0%
Descuentos Servicio gratuito Cupones

HNo mSi

Base: 33 personas

Fuente: investigacion de campo, junio 2020

Para saber si los clientes han obtenido algun tipo de promocion por parte de la empresa
se les pregunté si han recibido alguna promocion y que explicaran cual habia sido, siendo
lo siguiente: revision general del automovil, dias crédito y revision de frenos gratis. Estas

promociones fueron ofrecidas por la empresa a un cuarto de los clientes.

También se le brind6 opciones de promociones que desearian recibir, las mas atractivas

fueron los descuentos con un 39% seguido por algun tipo de servicio gratuito con un 21%.

De acuerdo con Mullins (2007), es importante comprender que las actividades que se
programen deben estar alineadas a las ventajas de los servicios que la empresa brinda

para convencer al consumidor de adquirirlo.
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Gréfica 10

Utilizan redes sociales para buscar servicios de mecanica automotriz
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Fuente: investigacién de campo, junio 2020

Los resultados de la investigacion indican que el 64% no utilizan las redes sociales para
buscar servicios de mecanica automotriz, de acuerdo con la pregunta ocho de la
encuesta; como se enteraron de la empresa, el 85% se enteré por referencia de un
conocido lo que significa que prefieren buscar recomendaciones a través de conocidos,

amistades, o familiares ya que les da percepcion de confiabilidad.
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Gréfica 11

Medios para enterarse de promociones

Correo electrénico 22%

WhatsApp 21%

Mensaje de texto 20%

Facebook 20%

Instagram 18%
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Base: 33 personas
Fuente: investigacién de campo, junio 2020

Los medios principales que prefieren los clientes para enterarse de promociones son el
correo electrénico con un 22% y WhatsApp con un 21% esto se debe que el segmento

mayoritario se encuentra en la edad de 41 afos en adelante.

Si se segmenta por edad los que tienen entre 18 a 30 afios se inclinan por Facebook e
Instagram con un 38% en total, para enterarse de promociones, y los que tienen 31 afos
en adelante prefieren el correo electrénico seguido por WhatsApp con un 43% en total,
para enterarse de promociones de manera ocasional. Los mensajes de texto se

encuentran en una alternativa intermedia.
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Grafica 12

Recomendacion de los servicios de la empresa
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Fuente: investigacién de campo, junio 2020

Se les pregunto a los clientes si recomendarian los servicios del centro automotriz a
familiares y amigos, el 89% esta totalmente de acuerdo en recomendar los servicios, una.
Segun el indicador Net Promoter Score (NPS) que mide la lealtad y satisfaccion del
cliente, el resultado fue del 88% siendo los clientes los promotores que ayudan a impulsar

el crecimiento de la empresa a través de las recomendaciones.

Las recomendaciones son importantes para atraer a clientes potenciales y mantenerlos

ayudan a la empresa a crear posicionamiento en la mente de los consumidores.
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CONCLUSIONES

A continuacién, se presentan las conclusiones del trabajo de campo realizado a la

presente investigacion en funcion de los objetivos:

1. Se concluye que la empresa a lo largo de sus veinte afios de trayectoria en la
mecanica automotriz se ha dado a conocer a través de las recomendaciones de
clientes satisfechos. A pesar de varios intentos de querer promocionarse para atraer

clientes potenciales no han obtenido los resultados deseados.

2. Reconocer las necesidades de la empresa y de los clientes ayuda a definir cuales son
las oportunidades de mejora que se tiene; y con la teoria que se aborda en el trabajo
enriquecerd las estrategias de precio y promocién de la mezcla de marketing como
en la forma de fijar o ajustar precios y los medios correctos para poder darse a conocer

y realizar promociones tanto para clientes actuales como para potenciales.

3. La metodologia y los instrumentos que se utilizaron permite tener una vision objetiva
de la situacion actual de la empresa y la percepcion que tiene el cliente respecto a los
precios y promociones del centro automotriz, dando como resultado las acciones
necesarias para poder encontrar oportunidades de mejora que se alineen a los

objetivos de la investigacion.

4. En relacion con el precio, la empresa tenia la percepcion que los precios estan por
encima del promedio, pero un 76% de los clientes les parece que los precios estan
acorde a la relacion calidad-precio, ya que se encuentran satisfechos con el servicio

gue les brinda.

5. Lo que se detect6 en el cliente es la incomodidad en la forma de pago que se maneja
actualmente en la empresa, cuando los servicios son mayores de un mantenimiento
general, los clientes se encuentran especialmente interesados en que exista la opcion

de pago con tarjeta de crédito y con cuotas de pago.
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6. En lavariable promocion de la mezcla de marketing, la empresa nos indico que tienen
muchos afilos de no implementar promociones ya que las que realizaron en su
momento y no tuvieron los resultados que esperaban. El 75% de los clientes confirmé
no han recibido algun tipo de promocion, el porcentaje restante tienen la percepcion
gue una promocion, es que les brinden crédito, una revision de frenos gratis, una

revision general de automavil.
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RECOMENDACIONES

A continuacion, se presentan las siguientes recomendaciones que se sugieren

implementar luego de conocer las principales conclusiones de la investigacion:

1.

Se recomienda realizar una investigacion sobre la variable producto y/o servicio y la
plaza que incurren en la mezcla de marketing para obtener un analisis integral y
minimizar las brechas que se puedan tener, de lo que la empresa ofrece y las
expectativas que el cliente tiene respecto a los servicios obtenidos.

Se recomienda la contratacion de servicios de una consultoria en marketing, para que
pueda continuar con la investigacion, es imprescindible conocer la situacién actual del
entorno través de un estudio de mercado que implique la informacion de los clientes

potenciales y de los competidores.

Con base a los hallazgos principales en el diagnostico realizado, se plantean
propuestas de la mezcla de la mercadotecnia para la fijacion de precios y promocién
del servicio, con el fin de hacerlo rentable en el mediano plazo para alcanzar los

objetivos planteados para el presente estudio.

Propuesta de mezcla de marketing en las variables precio y promocién

1.1 Andlisis Situacional

De acuerdo con la informacién recopilada a través de la aplicacion de los instrumentos

de recoleccién de datos, se presenta el andlisis de los aspectos internos y externos que

ayudan o afectan la situacion actual de la empresa y que pueden ser contralados para

minimizar los riesgos.

La utilizacién de la herramienta FODA permite segmentar la informacién y elaborar las

estrategias adecuadas que ayudaran al logro de los objetivos del trabajo de investigacion.
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Matriz FODA de la empresa Centro Automotriz

Factores
internos

Factores
externos

Fortalezas

Debilidades

Cuenta con 24 afios de trayectoria
en el mercado.

La instalacion se encuentra en una
ubicacién transitable en el centro
del municipio de Villa Canales.
Cuenta con una amplia cartera de
servicios de mecanica automotriz,
gue satisface las necesidades del
cliente actual.

Cuenta con la opcion de pago de
dias crédito.

Se diferencia por la calidad del
personal.

Bajo crecimiento de su cartera de
clientes.

No tienen recepcién de pagos por
medio electrénico (tarjeta débito o
crédito).

No aplican promociones de ventas.
Tienen una base de datos de
clientes de forma parcial.

Oportunidades

Estrategias FO

Estrategias DO

Aumento de clientes
potenciales mas
jévenes por incremento
y circulacion de
automoviles.

El costo de reparacién
en las agencias es mas
caro.

Accesibilidad de uso de
RRSS para darse a
conocer.

Accesibilidad de
contratar servicios
tercerizados para la
recepcion de pagos
electronicos.

Los afios de trayectoria que tiene la
empresa brinda confianza 'y
seguridad a generaciones adultas y
jovenes, donde su principal
publicidad a ha sido la satisfaccién
del cliente a través de las
referencias. (F1, O1)

El beneficio que actualmente
cuenta el cliente con los dias
crédito se puede maximizar al
ofrecerle un medio de pago facil,
comodo y seguro utilizando como
transaccion la tarjeta de débito o
crédito. (F5, O4)

Implementar promociones de
ventas para captar clientes
potenciales. (D3, O1)

La empresa tiene la oportunidad
de realizar una alianza estratégica
con una entidad financiera
guatemalteca que le proporcione el
servicio de Visa, el cual tiene la
funcionalidad de que el comercio le
proporcione un POS (cobro
presencial) o un link con el cobro al
cliente este lo realiza desde su
dispositivo mavil y tiene la opcion
de realizar la transaccién con
tarjeta débito o crédito y visa
cuotas. (D2, 0O4)

Realizar publicidad y promociones
que posicionen a la empresa como
confiable y que brinda garantia en
los servicios. (D1, 02)

Amenazas

Estrategias FA

Estrategias DA

La industria automotriz
es competitiva.

La situacién econémica
actual se ve afectada
por la pandemia del
Covid-19.

Poder del cliente, de
elegir la opcion que
mas le convenga entre
la gama de taller
automotriz.

La industria automotriz
esta en constante
innovacion en los
sistemas tecnologicos
de los automoéviles.

La empresa tiene una ventaja
competitiva al poder diferenciarse
por su excelente servicio de
personal capacitado para satisfacer
las necesidades del cliente. (F6,
A3)

La trayectoria que tiene la empresa
hace que su experienciay su
constante capacitacion se adapten
a las necesidades de usuarios que
adquieren automoviles con nuevas
innovaciones. (F1, A4)

Contratar asesoramiento de un
comunity manager para el buen
manejo y uso de las redes
sociales. (D1, Al)

Realizar un presupuesto para la
realizacion de promociones que
atraiga la intencion de compra del
consumidor. (D3, A3)
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Propuesta mercadolégica del modelo de negocio

La empresa esta basa en un modelo de negocio B2C (business to consumer) se refiere
a la actividad comercial entre el negocio y el cliente.

Modelo de negocios canvas
A continuacion, se describe de como la empresa crea, entrega y captura valor.

Modelo de negocio canvas del Centro Automotriz Multi Motores

Socios Claves . | Actividades )“}i Propuesta de”; | Relaciéon con _Z Segmento de }!
] \._\ “‘-\-.' - H
== | Claves - Valor el Cliente Clientes ﬁ_
Atencidn al cliente] Ofrecer servicios | -Atencion .
de mecanica ersonalizada “Esta enfocado a
Proveedores de  |Desarrollo de tomotri pPresencia en hombres de 25 a
productos. promociones. su (Lmo fiz que redes sociales 51 afios.
_ Presencia en redes| Prnden £ el
Recomendaciones| . i as confianzay -Entrega de -Personas que
de clientes. garantia. servicio. se movilizan de
o R Canal — | forma segurae
ecursos d Mot anales ~J | independiente.
Claves bk Meteres Instalacién
P o
-Recurso humano ﬁw fisica -Nivel
-Recursos Redes sociales socioeconémico:
financieros ) C1.C2. C3.
-Instalaciones Correo
-Marketing electrénico.
(publicidad y
promocion).

Estructura de coste Fuentes de Ingreso (X
-Proveedores -Redes Sociales AN~
_Promociones Forma de pago (efectivo y POS)

-Mano de obra Ventas, promociones y servicio domicilio.
-Pago de impuestos

Fuente: Elaboracién propia, 2020.
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Lienzo de propuesta de valor

De acuerdo con la propuesta de valor del modelo negocio canvas que es “ofrecer
servicios de mecanica automotriz que brinden confianza y garantia”, se comparte el

siguiente disefio la propuesta de valor que se adapta a las necesidades del cliente y

ayuda a resolver sus problemas.

Lienzo propuesta de valor del Centro Automotriz Multi Motores

Alegrias

Creador de

alegrias -Generar experiencias
agradables a través de la
atencion personalizada.

-Garantia en los servicios.
-Confianza en el personal.
-Promociones de
temporada.
-Contar con facilidades de
pago. -Garantia en los
servicios de
mecanica
automotriz.
-Atencién
Frustraciones personalizada.
-Métodos forma
-Un mal diagnéstico del de pago.
automovil.
-Tiempo de entrega.
-Falta de opciones de pago.

Productos y -Servicios que brindan
servicios confianza y garantia.

-Servicios de
mecdnica
automotriz.
-Servicio a
domicilio.

v
r'S

-Tiempo y forma de atencién.

-Pago tarjeta de crédito.

-Beneficios adicionales a clientes.
Aliviador de - Descuentos, promocionales.

frustraciones

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

En la actualidad los clientes buscan empresas que generen confianza y que brinden las
soluciones esperadas mas cuando se trata de su automdévil ya que es una herramienta

de trabajo con el que se transportan diariamente.

Al conocer las necesidades del cliente la empresa tiene la oportunidad de diferenciarse

de la competencia generando soluciones de las insatisfacciones o experiencias ya

vividas.
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Customer Journey

Con esta herramienta se identifica los diferentes puntos de contacto con el servicio. Estos

puntos determinan las acciones y emociones que el cliente vive en su interaccion con la

empresa.
Conciencia Consideracion Compra Retencion Recomendacion
Blsqueda . : Satisfaccion
© qu Comparativa en Recibe el Garantia en
S servicios de cotizaciones . < los servicios .
% mecanica diagnostico del cliente
2 :
4 automotriz
Se realiza el servicio al
automovil ;
g & No se tlgne
2 El automavil promociones
2 tiene un fallo No se tiene opcién de
c

pago tarjeta crédito.

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

En el lapso que el cliente busca satisfacer la necesidad de corregir el fallo de su
automovil, existe una serie de experiencias que son factor clave para que exista una
recompra, el desarrollar estrategias que mejoren las experiencias negativas incrementara
la satisfaccion del cliente y dard como resultado buenas recomendaciones ya que es un

medio para dar a conocer la empresa.

Para mejorar la experiencia en el servicio del cliente se dara a conocer mas adelante en

las estrategias de precio y promocion de la mezcla de marketing.
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Segmentacion del grupo objetivo

La segmentacion del grupo objetivo que adquiere los servicios de mecénica automotriz

es el siguiente:

Variable Geografica

Ciudad de Guatemala, municipio de Villa Canales, y Carretera El Salvador.

Variable demografica

Edad:25 afios a 51 afios

Género: masculino.

Generacion: “Y”,"X”.

Estado civil: solteros, casados, es indiferente.

Ocupacion: ejecutivos, universitarios profesionales, empresarios
pymes.

Nivel académico: educacion media, estudiantes universitarios y
educacion superior universitaria.

Nivel socioeconémico:C3, C2, C1.

Variables psicogréficas

Estilo de vida: personas que prefieren movilizarse de forma segura, que
se preocupan por el mantenimiento de automévil para mantenerlo en
Optimas condiciones.

Personalidad: sociable, practico, activo, seguro, consciente,
independiente.

Clase social: clase media a media alta.

Grupos de referencia: familia, amigos, compafieros de trabajo,
comparieros de estudio y redes sociales.

Valores: responsabilidad, compromiso, confianza.

Actividades e intereses: les gusta viajar manejando su automovil, se
preocupan por el aspecto fisico de sus autos, se asesoran e investigan

antes de tomar una decision.

Variables conductuales

Frecuencia de uso: ocasional

Ocasiones: fin de afio, semana santa.

Beneficios: garantia del servicio realizado, conveniencia, atencion
personalizada.

Grado de lealtad: leal

Conocimiento de marca: ninguno

Nivel de participacion en el proceso: medio

Fuente: Elaboracion propia, 2020.
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El perfil

Perfil 1. personas adultas, familias pequenas, generaciéon “X”, profesionales estudiantes
de maestrias o doctorados, trabajadores a nivel jefatura, supervisores, gerentes de
empresas pequefias y administrativos. Muy ocupados en sus rutinas diarias. Son
personas sociables, activos, que les gusta consentirse, que cuidan de sus finanzas,
disfrutan viajar con amigos o familia. Tienen estabilidad econémica y poseen de uno o

mas automoéviles

Perfil 2: Jovenes, trabajadores y estudiantes universitarios generacion “Y”, extrovertidos,
sociables, activos y experimentadores, son emprendedores que buscan abrir sus propios
negocios, son una generacion a la que nos les interesa los medios de comunicacion
masiva, por lo que las noticias llegan a su vida de manera viral en redes sociales, gusto
por la variedad, el ambiente familiar y la flexibilidad. Esta generacion empieza a

realizarse a comprar su automovil, departamento, viajar por el mundo.

Estrategia de precio de la mezcla de Marketing

La calidad y el precio son factores decisivos de compra. A continuacion, se presenta dos
métodos de fijacibn de precios; cada uno muestra particularidades diferentes, su
aplicacion sera de acuerdo con el criterio que maneje la empresa y las condiciones del

mercado.
Estrategia fijacion de precios basado en costos

De acuerdo con los resultados obtenidos de la entrevista, la empresa no maneja una
estrategia para la fijacion de precios, sino que lo determina de una forma empirica (mano

de obra + repuestos).

La estrategia basada en costos determina segun clasificacion técnica de costos, el valor
real de los recursos que intervienen en forma directa e indirecta en la prestacion del

servicio de mecanica automotriz.
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Definicion de la estrategia

Para la fijacién de precios basada en costos se propone evaluar y detallar los costos fijos
y variables que inciden al brindar un servicio mas el porcentaje de utilidad por el esfuerzo

y riesgo.
Objetivo de la estrategia de precio basado en costos

Definir estratégicamente las técnicas o mecanismos sobre la implantacion de los precios,
que permitan evaluar e incentivar la compra de los servicios que brinda el centro

automotriz, logrando una mayor demanda.

Propuesta de clasificacion técnica de costos

COSTOS VARIABLES

PRECIO DE VENTA Gastos que incurre la empresa, que
puede variar de acuerdo con el tipo de

servicio que se requiere:

e Mano de obra directa (ayudante y
jefe de mecénica).

e Repuestos del vehiculo

e  Productos complementarios

v
)
COSTO TOTAL

y COSTOS FIJOS

= Gastos que incurre la empresa, mes a
—] mes:

MARGEN DE UTILIDAD
BRUTA e  Servicios (agua, luz, teléfono).
e Depreciacion de maquinaria,
herramientas.
e Honorarios servicios contables

(%)

v
)
IMPUESTO

Fuente: Elaboracion propia, 2020.
(%)

Q)
GANANCIA REAL

(%)
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Estrategia de precio de valor agregado

Diferenciarse de la competencia dependera de las caracteristicas y servicios de valor

agregado.

La percepcion que el cliente tiene de los precios de los servicios esta condicionada por

la confiabilidad y garantia.

Los resultados de la encuesta dirigida los clientes actuales el 76% les parece que los
precios son excelentes, lo que se desea es confirmar las expectativas de los clientes para

gue puedan percibir los beneficios al adquirir los servicios de la empresa.
Objetivo de la estrategia

Crear una experiencia que refuerza la estrategia del posicionamiento en la confiabilidad

y garantia de los servicios.

Es importante evaluar los diferentes tipos de servicios que proporciona, revisar los costos
y el margen de utilidad, para mejorar o crear opciones que satisfagan al cliente evitando

los descuentos y agregando valor.

e Incrementar el consumo en un 20% a partir del segundo trimestre del 2021.
e Reducirun 3.4% el margen de utilidad de los servicios mayores en las temporadas
mas altas que son semana santa y fin de afio para ofrecer un car wash como una

promocién que hara incrementar el volumen de ventas.
Desarrollo de la estrategia

Una forma de evidenciar valor agregado es tomando como ejemplo un servicio mayor
(transmision, frenos, chequeo completo) de un automdvil, donde el cliente espera que su
automovil quede reparado, pero si adicional a ello se entrega de una forma presentable,
limpio y con un olor agradable por el mismo precio, quedara satisfecho por el servicio y

la atencién brindada.
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Servicio mayor de precio actual

Precio de
Costo Margen Precio Venta | Impuesto venta
al cliente

Q 700.00 | Q 44286 | Q 1,14286 | Q 57.14 | Q 1,200.00
100% 63.3% 163% 5% 168%

Servicio mayor de precio como propuesta

Precio Precio de
Costo Margen Impuesto venta
Venta ;
al cliente
Q Q
Q 715.00 427.86 Q 1,14286| Q 57.14| 1,200.00
100% 59.8% 160% 5% 165%

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

Para mantener una estrategia de valor agregado es importante considerar lo siguiente:

e Mantener la calidad de los repuestos y productos en los servicios.

e Monitorear los precios de la competencia, con la intencién de mejorar la estrategia
no de competir por precio.

¢ Validar que los automoviles de los clientes que soliciten un servicio mayor cumplan

con el car wash.
Propuesta de pago por medio electrénico

La empresa tiene la oportunidad de realizar una alianza estratégica con una entidad
financiera guatemalteca que le proporcione el servicio de Visa, el cual tiene la
funcionalidad de que el comercio le proporcione un POS (cobro presencial) o un link con
el cobro al cliente este lo realiza desde su dispositivo movil y tiene la opcién de realizar

la transaccion con tarjeta débito o crédito y visacuotas.



Objetivo de la estrategia
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e Proporcionar comodidad y seguridad al cliente con la facilidad de pago por medio

electronico.

e Incrementar el consumo de los clientes, brindando la nueva facilidad de pago a

partir del primer semestre del 2021.

Propuesta de servicio POS VISANET

Servicio POS

Tiene un costo promedio mensual de Q25.00
Servicio Visa Link

Es un servicio de conveniencia en cliente a distancia,
La plataforma tiene un costo de Q300.00

(Véase Anexo )

Evaluacion de precios

Cuota | Comision

2 5.25%

3 5.75%

6 7.00%
10 7.25%
12 8.00%
15 10.00%
18 12.00%

Cuando un competidor recorta sus precios, la primera reaccion de la empresa podria ser

bajar los precios también. Pero a menudo es la respuesta equivocada; en su lugar, la

empresa puede hacer hincapié en el lado de “valor” de la ecuacién precio-valor.

Si la empresa decide que una accion eficaz puede y debe ser tomada, podria elegir

cualquiera de las cuatro respuestas: reducir el precio, aumentar el valor percibido,

mejorar la calidad y aumentar el precio, lanzar una “marca de batalla” de bajo precio.



Evaluacion y respuesta ante los cambios de precios del competidor
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¢ El competidor ha bajado sus NO
precios? >
Sl
A 4 J—
¢ Afectara el precio inferior NO
nuestra participacion de
mercado y utilidades?
Sl
¢ Puede o debe tomarse una NO
accion eficaz?
Sl

Mantener el precio actual;
continuar supervisando los
precios de los competidores.

Reducir el precio

Aumentar el valor percibido

Mejorar la calidad y aumentar
el precio

Lanzar una “marca de batalla”
de bajo precio

Fuente: elaboracion propia con base en Kotler, Philip. Armstrong, Gary.Marketing

Fundamentos de Marketing. México 2013. pag. 282
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Programa de control y seguimiento

Es importante darle un seguimiento a las actividades que se proponen en cada estrategia
de precio, los KPI (Key Performance Indicator), traducidos como indicadores claves de
desempeiio, nos permitirdn una linea de accion futura para incrementar el desempefio

favorable y conseguir el progreso, posicionamiento y rentabilidad significativa de la

empresa.
KPI'S
Tablero de control para la estrategia precio
ESTRATEGIA| TACTICA ACCION INDICADOR TIEMPO | APLICACION
Fijacién de
precio Evaluar costos
basado en | Rentabilidad fijos % ROI Anual Empresa
costos y variables
Serviciode | Car Wash en % incremento
Fijacion de valor servicios ' de. ) Mensual Clientes
precio agregado mayores satisfaccion del
basado en cliente (NPS)
el valor Incremento | Medio de pago | % Incremento
en el electrénico de Mensual Clientes
consumo POS/VISALINK facturacion

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

Evaluacion de la variable precio de la mezcla de marketing

Para evaluar el funcionamiento de las tacticas de las estrategias de precio que lanzara la
empresa en el 2021, se debe realizar un cuestionario para recopilar informacion del
cliente sobre la percepcion del precio, el servicio de valor agregado con el car wash, esto

nos ayudara a medir el nivel de satisfaccion si ha incrementado o reducido.

Esto se llevard a cabo por medio del jefe de mecéanica y los ayudantes de mecénica,

quienes seran los encargados de realizarlo de forma semestral. (Véase anexo ).
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Estrategia de atraccion

A través de la estrategia de atraccidn se puede tener interaccion con clientes potenciales,
utilizando el método AIDA, generando atraccion, interés, deseo y accién, identificando los
posibles puntos de dolor para atraer y poder ofrecer soluciones de acuerdo con sus

necesidades.

Las tacticas pull ofrecen una probabilidad de conversién mas alta, ya que es el cliente el

gue llega a la promocién cuando la necesita.

Estrategia de promocion

Objetivo

Posicionar a la empresa como confiable y garantia que ofrece en los servicios para
persuadir a clientes potenciales a adquirir los servicios del centro automotriz a través de

las siguientes propuestas:
Estrategia de publicidad

Consiste en atraer y crear interés a los clientes sobre los servicios que brinda la empresa,
creando un programa, como por ejemplo un calendario con contenido de interés de
acuerdo con el perfil de clientes que se describi6 al inicio de la propuesta en el andlisis

situacional.
Descripcién de la estrategia

Generar interés a potenciales clientes con un contenido atractivo de acuerdo con el perfil,
brindar informacion general de cuales son los servicios, publicar promociones de

temporada, facilidades de pago.
Objetivo de la estrategia de publicidad

Posicionar a la empresa y adquirir clientes potenciales a partir del primer semestre 2021,

por medio de redes sociales como Facebook.



Disefio propuesto de calendario de contenido en Facebook

Semana Actividad 1 Actividad 2 Actividad 3
Semana 1 Compartir Juego de Publicar las
novedades adivinanza facilidades de
pago
Semana 2 Consejos de Compartir noticias | Publicar las
cuidado del facilidades de
automovil pago
Semana 3 Publicar Cultura: ¢ Sabias Publicar las
promociones de que? facilidades de
temporada pago
Semana 4 Realizar una Infografias
encuesta pequefias
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Fuente: Elaboracion propia, 2020.
Para llevar a cabo la propuesta de publicidad se recomienda contratar la asesoria de un
profesional que administra y gestiona una marca, para la creacion y planificacion de
contenido estratégico ya que la intencion es atraer clientes potenciales y poder posicionar
a la empresa a través de la confiabilidad y garantia en los servicios.

Estrategia de mercadeo directo

Dentro de los resultados encontrados en el capitulo IV, la empresa no utiliza mercadeo
directo en la actualidad, y se espera que esta herramienta beneficie y ayude a
incrementar la cartera de clientes que actualmente poseen. A continuacion, se describe
la implementacion y utilizacion de una base de datos, correo electronico y envio de
correos como herramientas a utilizar, asi como los objetivos, descripcion de la estrategia,

presupuesto, medios de control y evaluacion.
Definicion de la estrategia

Se propone crear una base de datos actualizada, con el objetivo de informarles a los
clientes actuales como potenciales sobre los servicios que brinda la empresa. Asimismo,

la apertura de un correo electronico para el envio de informacion.
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Objetivo de mercado

e Ampliar un 20%, la cartera de clientes actuales a partir del primer semestre del
2021.
e Captar quince clientes potenciales a través del volanteo en el Municipio de Villa

Canales, a partir a partir del primer semestre del 2021.
Creacion de la base de datos

La base datos es indispensable para implementar la estrategia de mercadeo directo, la
cual permitira a la empresa dar seguimiento y atencion a la cartera de clientes actuales 'y
potenciales con el objetivo de tener registro exacto de los datos generales y tendencia de

compra.

Disefo propuesto para la base de datos

Autoguardado (@ ) = Base de datos Multi Motores - Guardado sindy perez t_ﬂ:
Archivo Inicio Insertar Disposicién de pagina Férmulas Datos Revisar  Vista Ayuda & Buscar [y =
K6 - f_;. ~
A B (8 D E F -
1
2
4 CENTRO AUTOMOTRIZ MULTI MOTORES ,& - ?
5 BASE DE DATOS DE CLIENTES ﬁ“fa‘/ Vﬁi i
6
7
8
'8 No.Bl Nombrefd Correofl Teléfonofl Fechade cumpleafios B Servicio Realizado
10 1 Ver historial
1 2
12 3
13 4
14 5
15 4
16 7
17 8 -
Base de datos Historial del cliente | @ ] 3
B g - 1 + 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2020.
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Se propone un formato de base de datos en Microsoft Excel el cual debera contener como
minimo la siguiente informacion: nimero de cliente, nombre, correo electrénico, teléfono,

fecha de nacimiento, adquisicion de servicios, fecha del servicio y monto.

Funcionamiento de la base de datos:

e La base de datos se alimentara por medio de la propuesta de volanteo y de la
encuesta de satisfaccion al cliente, después de haber realizado un servicio de
mecanica automotriz.

e Permitira guardar informacion de forma organizada de los clientes y asi mantener una
comunicacion constante.

e Se podréa tener una atencion personalizada con los clientes.

e Con lainformacion de la base de datos la empresa podra enviar correos electrénicos,
informando sobre los servicios que brinda y las promociones de temporada.

Creacion de correo electrénico

La empresa no posee una cuenta de correo electrénico, por lo que se sugiere la creacion
de ésta, para que sirva de complemento a la comunicacion directa entre los clientes
actuales y potenciales, ademas se pueda conocer opiniones, guejas, sugerencias,

intereses o dudas respecto a los servicios que se ofrece.

Se propone la creacion de la cuenta de correo electrénico en el dominio de Gmail, con
firma digital, siendo para el efecto un servicio gratuito y facil de utilizar con la siguiente

direccion centro.multimotores@gmail.com.

e Uso del correo electronico
Gestionar contactos: se podra controlar los contactos personales y de las redes
sociales para informar y recibir informacion.
Enviar y recibir documentos: esta utilidad es significativa porque es donde se
gestiona la informacion. Para la empresa sera necesario crear carpetas donde

guardar los correos importantes y la informacion de los clientes.
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Propuesta de calendario de implementacién de la estrategia de mercadeo

directo

Mercadeo Afio 2021
directo Ene. | Feb. | Mar. | Abr. | May. | Jun. | Jul. | Ago. | Sep. | Oct. | Nov. | Dic.

Implementacién
y uso de base
de datos

Apertura de
correo

electrénico

Envio de

correos

Fuente: Elaboracién propia, 2020.

Funcionamiento del correo:

e Crear una base de datos con informacion mas completa para tener diferentes canales
de comunicacion.

e Crear un historial de consumo de los clientes sobre los servicios adquiridos para
conocer su patron de compra y la rentabilidad que este representa.

e Brindar un servicio postventa para conocer la satisfaccion del cliente al adquirir los
servicios de la empresa.

e Compartir informacién de interés al cliente sobre, cotizaciones, promociones, entre

otros.
Presupuesto de la estrategia

Para la implementacién de la estrategia de mercadeo directo no se incurrird en costos,

debido a que las tacticas propuestas son de dominio gratuito.
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Estrategia de empuje

Esta estrategia ayuda a impulsar a adquirir los servicios de la empresa a través incentivos
como regalos, descuentos, algun tipo de beneficio, creando demanda a través de

promocioén con el fin de incentivar el consumo.
Estrategia promocion de ventas

Actualmente la empresa no utiliza promocion de ventas para estimular la demanda de los
servicios, de acuerdo con los resultados de la investigacion efectuada. Por lo que se
propone implementar la estrategia para darse a conocer y motivar a los clientes actuales

y potenciales a adquirir los servicios de mecéanica automotriz.
Definicion de la estrategia

Estrategia de promocion enfocada a incrementar las ventas en el corto plazo, asimismo
apoyard de manera directa los esfuerzos publicitarios que se realicen, por medio de
descuentos por temporada y entrega de articulos promocionales.

Objetivos de mercadeo

e Ampliar un 20% la cartera de clientes actuales a partir del primer semestre 2021.
e Incrementar en un 20% el consumo de los servicios a partir de enero de 2021 de forma

mensual.
Descripcion de la estrategia

Establecer diferentes promociones en los servicios que brinda la empresa para favorecer
a los clientes actuales y sea atractiva a clientes potenciales, con la intenciébn aumentar

las ventas a través de referencias de clientes actuales.

e Cliente actual

Para reconocer la lealtad del cliente, se puede llevar a cabo a través de las siguientes
propuestas:



a) Descuento

Enviar por correo electrénico a los clientes actuales, que al recomendar un cliente nuevo

obtendran un descuento sorpresa en el proximo servicio en el mantenimiento de su

automovil, hasta un 10% de descuento.

La mecéanica del descuento se basara en diferentes escalones de consumo que haya

adquirido la persona recomendada.

Listado de descuentos

Monto de compra Descuento
De Q.0.00 a Q.500.00 0%
De Q.501.00 a Q.1,000.00 4%
De Q.1,001.00 a Q.1,500.00 6%
De Q.1,501.00 a Q.2,000.00 8%
De Q.2,001.00 en adelante 10%

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

b) Tarjeta de beneficios

Mostrar a los clientes actuales el aprecio por ellos y sus automoviles, a través de una
tarjeta que ofrece un cambio de aceite gratis, después de tres servicios de

mantenimiento menor, el cuarto servicio recibird un cambio de aceite gratis.

La vigencia sera de un afo, ya que los servicios menores tienen un mantenimiento de

forma trimestral.

Esta opcion también puede utilizarse para apalancarse en los meses que no exista

mayor demanda y poder incentivar a clientes potenciales a consumir los servicios de

la empresa.
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Disefio propuesto de la tarjeta de beneficio

MULTI MOTORES

1 2 3 GRATIS
Por 3 servicios menores, el 4to.servicio,
el cambio de aceite es GRATIS.

Mutt: Motores

=2
S g ﬁ

NOMBRE:

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

c) Cumpleafios del cliente

Se enviara en el mes de cumpleafios un correo electronico felicitdndolo e indicandole que
tiene un 5% de descuento en todos los servicios. La vigencia es exclusiva en el mes del

cumpleafos.
¢ Cliente potencial

Se propone la elaboracion de un volante, que sera distribuido en puntos estratégicos

cercanos a la ubicacion de la empresa.

El fin primordial es atraer potenciales clientes, brindando informacién de los servicios de
la empresa, creando interés en las personas para que registren el cédigo QR, recibiran
un correo electronico con la informacion para que puedan tener un diagnostico gratuito

de su automovil en su primera visita.
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Disefio propuesto de Volante

Servicio de:

- Servicio de frenos

- Servicio de caja

- Preparacion de motor

- Cambio de aceite

- Reparacion de tren delantero y trasero
- Overhaul

Al escanear el codigo QR

el diagnostico de tu automovil en
la primera visita es totalmente
GRATIS

*Valido del 15 de enero al 30 de enero del 2021*

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

Articulos Promocionales

Se plantea la entrega de diferentes promocionales a los clientes actuales y nuevos a
inicios de afio 2021, como obsequio por su preferencia y confianza, con la intencién de

posicionar a la empresa que brinda confiabilidad y garantia en los servicios.
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Disefio propuesto de promocionales

Gorra Lapiceros
"r—q W— ”1‘—
L
oy LI
ﬁfﬁ someséc;mimm Y A-] jumg -—
— 111
) ] 2223
E EEEE
B B 5 B B
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Pachon Llavero

= ,
o
Vi
‘ g ‘ SOMOS
K, X CONFIABILIDAD
B Y GARANTIA
»-
%

"

Fuente: Elaboracién propia, 2020.

El beneficio de los articulos promocionales descritos anteriormente cumple la funcién de
ser un soporte publicitario que garantiza recordar constantemente la marca, el cliente

podra conservarlo y llevarlo consigo, y cuando necesite los servicios de mecanica
automotriz recuerde a la empresa.
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Presupuesto de la estrategia

En el siguiente cuadro se presenta el presupuesto para implementar la estrategia de
promocion de ventas, donde se incluye la inversiobn especifica para cada tactica

propuesta.
Inversion de la estrategia de promocion de ventas
Cantidad Descripcién Costo Unitario Costo Total

12 Gorras Q.30.00 Q.360.00

50 Lapiceros Q.4.00 Q.200.00

50 Pachones Q.13.70 Q.685.00

50 Llaveros Q.6.00 Q.300.00

1,000 Volantes N/A Q.230.00
100 Tarjeta de beneficios N/A Q.65.00

Total | Q.1,840.00

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

Programa de control y seguimiento

Es importante darle un seguimiento a las actividades que se proponen en cada estrategia
de promocion, los KPI (Key Performance Indicator), traducidos como indicadores claves
de desempefio, nos permitirdn una linea de accién futura para incrementar el desempefio
favorable y conseguir el progreso, posicionamiento y rentabilidad significativa de la

empresa.



KPI'S

Tablero de control para la estrategia promocion
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ESTRATEGIA TACTICA ACCION | INDICADOR ‘ TIEMPO | APLICACION
PUBLICIDAD
Posicionamiento de la marca a Publicidad en redes
través sociales A través de
o . % alcance de .
de la confiabilidad y garantia de como Facebook e ) ) Bimestral cada red
o | interacciones .
los servicios Instagram, a través social
Estrategia de del método AIDA
Atraccién MERCADEO DIRECTO
Captar clientes potenciales a Descuento en
través servicios % de clientes nuevos Anual Clientes
de los clientes actuales por referencia
Tarjeta de beneficios ) o )
Incremento de consumo o % incremento de visitas Anual Clientes
en los servicios
PROMOCION DE VENTAS
_ Clientes
Realizar un volanteo
. nuevos
) ) en puntos estratégico ) )
Captar clientes potenciales o % de clientes nuevos | Semestral | Clientes al
del municipio de )
) final del
) Villa Canales.
Estrategia de periodo
Empuje Entrega de
Posicionamiento de la marca a promocionales Clientes
través con el impreso del % alcance de ) actuales y
N . " . Trimestral ]
de la confiabilidad y garantia de logo y las palabras posicionamiento Clientes
los servicios. "confiabilidad" y nuevos
"garantia"”.
Recordatorios y
o ) descuentos a través % rentabilidad del )
Fidelizacién de clientes ) Mensual Clientes
de correos y cliente
WhatsApp Business

Fuente: Elaboracion propia, 2020.
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Evaluacion de la variable promocién de la mezcla de marketing

Para evaluar el funcionamiento de las tacticas de las estrategias de promocién que
lanzaréa la empresa en el 2021, se debe realizar un cuestionario para recopilar informacion
del cliente sobre la percepcion de las promociones recibidas, si le han beneficiado y esto

nos permitird a medir el nivel de satisfaccion si ha incrementado o reducido.

Esto se llevard a cabo por medio del jefe de mecéanica y los ayudantes de mecanica,

quienes seran los encargados de realizarlo de forma semestral. (Véase anexo Il)
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Anexo |

Propuesta servicio POS VISANET

Por este medio tenemos el agrado de presentarles nuestros servicios financieros de la RED EANCARIAPROMERICA.

* Mision:

Somos una institucion regional de seluciones financieras que, busca superar lasexpectativas de nuestros clientes, a través de un equipo
comprometido con la excelencia en el servicio vy el respaldo de accionistas visionarios que creen el bienestar econdmico y el desarrollo
de la regidn.

* Vision:

Ser la institucién financiera lider que se distinga por la excelencia en el servicio personalizado, brindando soluciones confiables y
dinamicas a sus clientes.

En lasiguiente propuesta encontraran:

Pago Oportuno Siempre: que les permitira fortalecer sus flujos para capital de trabajo y ordenamiento en los cobros con tarjetas de
Crédito/Debito Visa y MasterCard

: plataforma tecnoldgica creada para la captacion de pagos de servicios (Clientes individuales o empresariales) a través de
nuestra Banca en Linea, Banca Mdvil Y Modulo de Cajas.

VISAMET: ofrece unagama amplia de productos que le permitiran ofrecer una mejor experiencia de pago a sus clientes

Nos complace desde ya poner a su disposicion estos servicios que conlleve a la centralizacion de sus operaciones ofreciéndoles asi,
soluciones de automatizacion de procesos y reduccién de costos.

Banco Promerica Y4

BENEFICIO DE PAGO ANTICIPADO DE
LIQUIDACIONES EN PROMERICA

= \VisaNet regularmente acredita 24 horas después de realizado el
cierre, y en fines de semana hasta el lunes siguiente:

BENEFICIOS

Servicio GRATUITO

NO REQUIERE programacion especial en el POS

* Util herramienta que le permitird contar con flujos de efectivo de Ryl
v

forma recurrente de sus sucursales, conllevando al fortalecimiento

en el capital de trabajo. Disponible de LUNES A DOMINGO incluyendo DIAS

FESTIVOS

+ Con este servicio obtendra a través de los cierres efectuados de las LIBERACION EN HORAS de k25 ventas efectuadas en

ventas con tarjeta de Crédito o Débito en los POS VisaNet, sean
acreditados en una cuenta de Banco Promerica de forma recurrente
y diaria.

Somos el Unico Banco con dicho servicio habilitado todos los dias
de la semana (incluyendo asuetos) en varios convenientes cortes y
para tarjetas VISAy MasterCard

Le ayudard a identificar las ventas con tarjeta de cada sucursal ya
que podra identificarlo con el numero de afiliacidon VisaMet.

T:00am. 400 p.m.
Anies de las 3:00 p.m. 430 p.m,
Antas de las 800 p.m 930 p.m,
Despuis de las B:00 pan. 5:00 am. del dia siguignte

el POS VisaNet, Incluyen tarjetas de Crédito y
Débito

Unico Banco con |a opdén de liberaciin de las
ventas de tarjetas Visa y MASTERCARD en horas.

ACOMPANAMIENTO y ATENCION PERSONALIZADA
para facilitar cualquier gestion a través de la
asignacion de un Ejecutivo de Adquirencia

Mejor CONTROL de las ventas de los POS para
EIMpresas con varias sucursales

BANCA EN LINEA COR Servicios Coma:
Token de ingresa
Promarics Guate ACH
Tramferences nemacionabes
Pings i it [BAMCASAT)
Page da serdcies Bdiieos MULTIPAGOS

Banco Promerica %
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CLUB PROMERICA

» Almomento de quedar afiliado el comercio tiene la opcion de participar en CLUB PROMERICA

+ Elmejor CLUB de descuentos, promociones 2x1, devoluciones por tus compras y ‘Cuotas precios de contado, sin
intereses.

* Al utilizar tus tarjetas de Crédito o Débito en mas de 600 puntos de venta.

CLUBAPROMERICA

TU PROGHAMA DE LEALTAD SIN [RONTERAS o ! CLUB‘P‘RQM‘ERIICA
fl L (v s e hogo esparas s
g m Restaurantes
tr
L)
=
& JK.MING
A TASIE OF ASA
L
=
e Hoc cack st in g [0
] Tre Fratelii- FRISCO GRIL  JK.MING
‘ g i ot e Lamas & Lot Mgt bt
pnprinsy plardoouiren proyein S8
e LA CANTINA e ooy s pravsi
R Wice o0 e e e
oo e e va——
s ok ocgen i mmages | 0 [ i oo e magen O

Banco Promerica f[

SERVICIO DE POS CON NUESTRO SOCIO
COMERCIAL VISANET

Beneficios Al Aceptar Tarjetas Visa y MasterCard
= Ventajas para su.comercio

= Sucliente tiene el poder de compra o pago al contar con unatarjeta Visa o MasterCard

« Obtendra su pago confiable y rapido
« Excelente oportunidad de desarrollo comercial

= Como puede Aceptar tarjetas Visa y MasterCard?
= VisaNet Guatemala se encarga de proporcionarle el equipo y los servicios necesarios para que su establecimiento, al
afiliarse con nosotros, reciba de una forma facil, rapida y segura los pagos de sus ventas a través de tarjetas de
crédito y débito Visa y MasterCard.
= Beneficios al afiliarse a VisaNet Guaternala a través de Banco Promerica
= Pago agil de sus ventas a una cuenta en Banco Promerica, acreditando el mismo dia las transacciones que realicen
- Tiempos rapidos de respuesta
= Contamos con diferentes canales de transaccionalidad que le permitiran siempre realizar sus cobros

VisalNet ', Banco Promerica %

Guatemala
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Requisitos

SOCIEDAD ANONIMA

EMPRESA INDIVIDUAL
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DETALLE DE PLATAFORMAS A SU DISPOSICION

POS Dial este dispositivo le permite cobro de tarjetas Visa y MasterCard, de banda, chip o proximidad, de cualquier
banco, funciona conectado a linea telefdnica o internet

Mall Virtual esta aplicacion de ventas en linea se encuentra directamente en el portal de VisaNet, donde su marca
esta expuestay sucliente al.completar una serie de datos podra llevar a cabo una compra.
* Beneficios para Comercio Afiliado

¥ Ofrecer a sus clientes ventas en linea sin la necesidad de tener un portal web propio.

¥ Ventas en linea las 24 hrs. del dia, 7 dias a la semana, 365 dias del afio.

v Generar nuevas ventas a través de la modalidad del Internet

o . . . . Visaer W visa v
¥ La utilizacién de este servicio no tiene un recargo adicional para el comercio. — _—
Caracteristicas del Servicio POS CUOTAS | COMISION
+  Costo por servicio mensual es de Q. 2500 esto incluye soporte técnico, mantenimiento, suministros, reparacion y 2 5.25%
cambiode POS sin ningun costo. Esta cuota es Unica sinimportar la cantidad de POS que sean asignados 3 5 75%
+  Latasa de comision se asigna dependiendo el giro del negocio .
. o . . : . - 6 7.00%
* \VisaNet diariamente enviara un detalle de transacciones realizadas para mejor control de los depdsitos en su o
cuenta 10 7.25%
+  Todos losequipos traen disponible la opcidn de Visa Cuotas 12 8.00%
15 10.00%
18 12.00%

& Banco Promerica Y5

L1 e s s s

Patente de Comercio
Patente de Sociedad
Representacion Legal
Acta de Constitucion
Recibo de Servicios

RTU

DPI de Represente Legal

Patente de Comercio
RTU

DPI del propietario
Recibo de Servicios

Banco Promerica fl



86

Mall Virtual

Es un POS virtual que te permite a través de un enlace a Internet, realizar las operaciones de cobros con
todas las tarjetas de debito y crédito desdela casa u oficina de sus clientes y proveedores.

Benefncnos

Asignacién de POS virtual

Facilita al usuario las compras via internet,

Otorga seguridad al comprador, ya que los establecimientos pertenecen a un grupo de comercios los cuales estan
respaldados por certificados de sequridad.

Facilmantenimiento de la pagina asignada por parte de VisaNet.

MALL VIRTUAL

en linea aqui

Guatemala

VlsaNet -

Mall Virtual

Satarriora |8 2R3 MERONNTE §] EOmRTeIn e dEsad IAIEAT SU PESS

&a ¥  #T

e e es—c— Banco Promerica fl

Visa en Link

L]

Beneficios

+ Mas ventas sin necesidad de una pagina Web

VisaenLink /&

- Vende con Visa y Mastercard

+ Mas seguridad en formulario de Pago
veode con VISAy @9, enviando un fink de
- Mas Conveniencia en clientes a distancia .l'fii‘“"‘,_,,.‘ mﬂﬂa’;

- Link personalizados
- Cobrosen Q/$ L

+ Plataforma administradora Amigable

Banco Promerica f(
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Que ofrecemos ?

Compras realizadas con éxito

- Precios

. Plataforma : Q300.00

- Comision por transaccion acorde a categoria.

Banco Promerica Y5
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Anexo Il

Boleta de evaluacion para las estrategias de precio y promocion

CENTRO AUTOMOTRIZ MULTI MOTORES M.t M

BOLETA DE EVALUACION DE LAS ESTRATEGIAS DE " 7= o2 % ﬁ

PRECIO Y PROMOCION

Objetivo: Validar la efectividad de las estrategias de la mezcla de marketing de las variables precio y
promociéon después de su ejecucion.

Instrucciones: marque con una “x” la respuesta que considere conveniente.

Precio Promocion
1. ¢Cual de las siguientes opciones 4. ¢Conoce las promociones de venta que
de pago es la que mas utiliza? ofrece la empresa?
ST NO__
Tarjeta de crédito/débito
Transferencia bancaria 5. ¢Recibi6 algun descuento en algun
Efectivo servicio realizado?
ST NO__
2. ¢Los beneficios que recibe de los
servicios justifica el precio? 6. ¢Fue favorecido con un articulo
promocional por su compra?
Si S NO__
No
¢Por qué? 7. ¢Las promociones lo incentiva a seguir
visitdndonos?
3. ¢Cudl precio diria que el servicio S| NO_
es?
8. ¢Cbémo calificarialas promociones
Es barato que su calidad es ofrecidas?
cuestionable (demasiado econémico) Muy buena__ Buena__
Regular__ Mala___

iEs una buena oferta! (econémico)
9. ¢Harecibido algun correo electrénico

Se me hace un poco caro(costoso) con informacién de la empresa?
ST NO__

Es muy caro para considerar

adquirirlo (demasiado costoso) 10. ¢Ha visitado la pagina de Facebook de
la empresa?
Sl NO

11. ;Qué tipo de informacion le gustaria
recibir en su correo electrénico?
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Anexo Il

Cotizacion de promocionales

NOVOPLAST
NOSOTROS PRODUCTOS IMPRESIONES CONTACTANOS LLAMANOS: +502 24314051
INICIO / TEXTIL
Gorras sublimadas
BUSCAR
i Q16.00 - @30.00
Bebidas Unidades 12 Unidades v

Bolsas, Loncheras

y Mochilas Q30.00
Campafia de Volumen =
= 1 || ANADIR AL CARRITO
Computo y Tecnologia
Escolar

Has afiadido un articulo a la solicitud de

Full Color so ko .
cotizacion, sigue agregando productos

NOVOPLAST

NOSOTROS v PRODUCTOS IMPRESIONES CONTACTANOS LLAMANOS: +502 24314051
INICIO / CAMPANA DE VOLUMEN
e Lapiceros Basico
BUSCAR
l

Anti estrés 1 Q1.75-Q4.00
sebihe Minimo 100 Unidades. Impresién a 1 color.

Ver tabla de Precios
3olsas, Loncheras

¢ Mochilas
Unidades Elige una opcién v
Campaiia de
volumen
~ s 1 +
Zomputo y Tecnologia
= 4
=scolar
=ull Color Has afiadido un articulo a la solicitud de
cotizacion, sigue agregando productos
-Hogar

SKU: N/D

_laveros



NOVOPLAST

NOSOTROS PRODUCTOS

BUSCAR

Anti estrés

Bebidas

Pachones
Tazas

Termos

Bolsas, Loncheras
y Mochilas

Campafa de Volumen
Computo y Tecnologia
Escolar

Full Color

=

IMPRESIONES CONTACTANOS

LLAMANOS: +502 24314051

INICIO / BEBIDAS / PACHONES

Pachon Deluxe

Q9.00 - Q13.70

INCLUYE: 1 impresion 1 color
MATERIAL: PET
COLORES:A/B/N/RIV
CAPACIDAD:769 ml

Tabla de Precios

CANTIDAD PRECIO

00 Q13.70
00-249 Q13.70

250 - 499 Q11.00

NOVOPLAST

NOSOTROS PRODUCTOS

BUSCAR

Anti estrés
Bebidas

Bolsas, Loncheras
y Mochilas

Campafia de Volumen
Computo y Tecnologia
Escolar

Full Color

Hogar

Llaveros

IMPRESIONES CONTACTANOS

LLAMANOS: +502 24314051

INICIO / LLAVERQOS

Llavero Redondo

Q1.50 - Q6.00

Llavero Redondo para Personalizar
Material: PVC

Tamarfio 4 cm diametro

Impresién: Serigrafia/Tampografia

Tabla de Precios

CANTIDAD PRECIO
100 - 499 Q26.00
500 -999 Q3.50

Fuente: Recuperado 15 de septiembre 2020, Novoplast, https://www.novoplast.gt/promocionales/
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Anexo IV

Formato entrevista diagnostico

Guia de entrevista
Dirigido al propietario de la empresa

s
*
GuAt®

Nombre:

Objetivo: Recolectar informacion necesaria para la investigacion de precio y promocion
para el centro automotriz.

SECCION I: DATOS DE LA EMPRESA

1. ¢Cudl es la mision de la empresa?

2. ¢Cual es la vision de la empresa?

3. ¢Cuales son los valores que aplica la empresa?

4. ¢Posee una base de datos de clientes?

si [ No [
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5. Sicuenta con base ¢cual es el porcentaje de fidelizados? De lo contrario ¢ cual es
la razon de no tener una base?

SECCION II: SERVICIO

6. ¢Con que caracteristica diferencia sus servicios de las demas opciones en el
mercado?

7. ¢Cual es el servicio de mas demanda?

8. ¢Cual es la temporada alta para la adquisicion de los servicios de mecanica
automotriz?

9. ¢Qué taller de mecanica considera, que es la competencia mas fuerte para su
negocio?

10. ¢ Cudles son las principales razones, por la que lo visitan los clientes?

¢ Mantenimiento general
e Desperfectos mecanicos

e Choque de vehiculo

11..;Cuél es el tiempo minimo de entrega de un vehiculo?

12.¢Qué horario del dia es de mas afluencia de clientes?




13.¢ Cuales son los dias de mas afluencia de clientes?

14. ¢ Brinda servicio a domicilio?
Si [ aque zonas:

No ] ¢Porqué?

SECCION IIl: PRECIO

15. ¢ Qué opciones de pago brinda al cliente?

e Crédito
e Contado
e Ambas

16.¢Cbémo determina el precio de los servicios que brinda?
e Por la competencia
e Por criterio propio
e Dependiendo del cliente
e Costo + utilidad
e Otro (especifique)

17.Respecto al precio, ¢ .es superior o inferior a la competencia?

18. ¢ Utiliza alguna estrategia de precio?
si 1 Nol[

¢Cual?

93
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SECCION IV: PROMOCION

19. ¢ Conoce promociones que hace la competencia?

20. ¢ Utiliza algun tipo de publicidad?

e Banner
e \olantes
¢ Mantas

e Automoviles
e Publicidad de boca a boca
No, ¢Por qué?

21. ¢ Ha realizado promociones?

Si 1 No []

Si la respuesta es “Si” que tipo de promociones, de lo contrario explique porque
no:

22.¢En qué ocasiones ha realizado promociones?

23.¢En que meses del afio ha percibido afluencia de clientes?

24. ¢ Qué medios de comunicacion utiliza para comercializar sus servicios?
e Facebook
e WhatsApp
e [nstagram
e Aplicacion
e P&gina Web
e Correo electrénico
e Otras (especifique)

gooooo




25. ¢ Cuales de los siguientes criterios utiliza para persuadir a los clientes?
a. Se presenta a potenciales clientes

Catalogo, llamada telefdnica, test de servicio

Descuentos, regalos, producto gratis, servicios gratis

Anuncios digitales, envia correos, banners, volantes

Patrocinador de eventos, talleres, capacitaciones

®ooo

26.¢La empresa puede disponer de fondos para realizar promociones?

Si 1 No[]

27.¢ Tiene asignado un presupuesto para realizar publicidad?

95
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Anexo V

Formato cuestionario para encuesta

Preferencias de precio y promocion de
servicio automotriz

El ohijetive es detesrrinas los gustas ¥ preferencias del cliente en el precia ¥ pramacidn de
los servicios de mecdrica aulometriz. Csta nformacidn es estrictaments canfidencial

*Dbligatardo

Dirsccién de _—

Tu direccidn de comeo electrdnica

U 31 a 40 afios

() 41 afos en adelarte



2. jCudl es la marca de su automdwil? *

3. {Usted adquirid su automdvil rodado o de agencia? *

() Radade

() Desgencia

97



4. En &l transcurso del uitime afho, ;Cuéntas veces ha llevado su automdwyil al
centro automotriz? ¢
) 1az2veces

() 3adveces

() mads de & veces

5. jRealiza los servicios de farmna regular o evantual? «

6. jPor qué razones lleva su automdwil al centro automotriz? *
O Mantenimiento general

() Desperfectos mecdnicos

() Chogue de autamiil

7. §0ué senvicios ke ha prestado el centro automotriz? *
| ] cambic de scelie de motor

[T] senvicio de freno

[] servcic de caja

[T] werbau

|| cambic de sluch

[T] meparacion de tren delartens ¥ trasers

| ] senvicios de mantenimienta general

7] otros:

8. ;Como se entararon de la empresa? *
D Par referencia de un conocido
() Por redes sociales

() otres:

98



9. Segln su experiencia. ;Como calificaria la relacion calidad-precio que obtuvo
del servicio? * &

| Sausmns
() Par encima del promedio
() Pat debajo del pramedic
() Mala

10. De scuerdo a su experiencia, jOus caracteristica valora cuando adquisrs los
servicios del centro automotriz? ( siendo 1 de mencr importancia y 4 de mayor
importancia). *

e utainciones O @) o) 0
et o) o] o} o)
confiabiidas o] 0 O 0
Garante o] 0 o 0
erecio o) o o) 0
infomacién o] o) O O

11. En la forma de pago, ;Cudl utiliza? *

() Efectiva

O cheque
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14 ;Tiene &l bensficio de dias crédito, si fuese asi indique cuénto tempa? De o
comtranio pasar a la siguients pregunta

() 15 dias enidize

() 30 dias endiee

() 60 dias crédite

() M de 60 diss crédite

13. ;Cudles de las siguientes opciones de pago ke gustaria que tuviera la
emprasal *

[T] Tarjets de crédite-débite
[ wisa eustas

| | Transterencia bancara

14. ;Esté satisfecho con el servicio que le brindan actualments? *

SR
() Mo

£Por qué? =

16. jUtiliza redes sociales para buscar servicios de mecanica automotriz?

R
(D) Mo

100
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17. ;Con qué frecuencia le gustaria enterarse de promociones. a traves de ks

vt
S
e o O o
WhataAp o O o
Wtagram o O o]
Sl o O O
Mensaj detexo e} o) o}

18. 81 pudiera elegir, ;Oué tipo de promocicn be gustaria méas? ©

() Descuentos

O cupones
() Sendcie gratulta

19. Recomendaria los servicios del centro automodtriz a familiares y amigos? *

1 2 3 4 5
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