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I ntroduccion

El presente trabajo se hace con lafinalidad de disefiar un plan de marketing al Parqueadero
y Lavadero Arales. Compuesto por 6 capitulos, en los cuales se expresalainformacion requerida

para el desarrollo del mismo.

Para lainvestigacion y cumplimiento de los diferentes objetivos planteados se utilizé el
direccionamiento estratégico por medio de las matrices paraidentificar el estado de la empresa
en el mercado y asi disefiar |as estrategias mix, también fue necesariala colaboracion de la
empresa, la cual durante e proceso fue muy amabley cordial con lasinvestigadoras del

proyecto.



Capitulo 1. Disefio de un plan de marketing al parqueadero y lavadero

arales paralograr posicionamiento en el mercado local, Ocafa, n des.

1.1 Planteamiento del problema
Con los avances actuales, las empresas han tenido que adecuarse a ciertos cambios para
seguir siendo visibles en el mercado laboral, ademés de mantener lafidelizacion por parte delos

clientes, con lo cual darse a conocer a mas publico.

Por lo tanto, el concepto de marketing ha cambiado progresivamente paralas
organizaciones actuales, en las que se deben generar estrategias con las que puedan conquistar
y fidelizar clientes con mayor eficacia, cabe resaltar, que muchas empresas tienen un concepto
erroneo, debido a creer que el marketing solo debe basarse en vender y en darse a conocer por
radio una que otravez, cuando en realidad se trata de mantener un curso en la publicidad de la
empresa, donde sus resultados sean mas concretos, para esto la creacion de un plan de marketing
permite a la empresa enfocarse en su mercado objetivo, es por eso, que se recomienda como
estrategia, se pretende mejorar lavision de los clientes, y generar mejores expectativas sobre el

producto o servicio. (Content, 2017).

El marketing proporciona a las empresas identificacion de las necesidades y deseos que
tienen los clientes, por eso, se crea publicidad y contenido que logren satisfacer los factores antes
mencionados, el marketing se encarga de conocer € estilo de vida de los consumidores, para que

as lapublicidad sea efectivay concisa, hacer la publicidad adecuada, es necesario tener muy



claro lastres variables del marketing como, la segmentacion del marketing, donde se define lo
gue laempresa va a ofrecer, ya sea €l producto y servicio, la segmentacion comercial esla
encargada de identificar los clientes que pueden acceder al producto o servicio, es decir,
aguellos que son los que real mente tiene la necesidad parallegar a utilizar nuestro producto o
servicio, por ultimo, la segmentacion de la publicidad, es definir, aquien selo voy avender, es
conocer aquellos clientes fieles que siempre nos compraran, por eso, esta Ultima variable es muy
importante parala empresa, por una simple razon, es el que generamés rentabilidad ala misma,,

porque se crea la necesidad que & Cliente compre de maneraincesante. (Romero , 2011).

De acuerdo alo anterior mencionado, esimportante que por medio del plan de marketing
se logre llegar mas clientes, puesto que basicamente un negocio puede mantenerse en el mercado
cuando el mismo atrae y retiene clientes, en lo cual se debe dar a conocer lamarca, esto se logra
hacer por medio de lapublicidad y de la calidad de |os mensajes que la empresa utilice, no es
necesario estar todo el tiempo agregando contenido alasredes, si no que el contenido que se

suba sea de calidad y logre llegar de manera efectivaalos clientes. (Argudo, 2017).

El plan de marketing es un documento en el cual se establecen |os objetivosy estrategias

que se llevaran a cabo por un determinado tiempo. (Sanchez , 2010).

De acuerdo alo anterior, el parqueadero y lavadero Arales, es una empresa gque tiene poco
tiempo de estar constituidaen el mercado, la cua quiere lograr captar y fidelizar clientes, al ser

una empresa con poco tiempo no tiene estrategias de marketing que ayuden a su reconocimiento



y rentabilidad, por o mismo no cuenta con un plan de marketing, lo cual dificultaal

posicionamiento del parqueadero y lavadero Arales, deigual forma al incremento de las ventas.

Por consiguiente, esimportante y de gran utilidad para el parqueadero y lavadero Arales,
disponer de un disefio de un plan de marketing, €l cua puedarealizarse a corto plazo, como en €

presente afio 2020 y mediano plazo, que pueda ser utilizado en afios posteriores.

1.2 Formulacién del problema
¢Como un plan de marketing aportara a mejoramiento del posicionamiento del

parqueadero y lavadero Arales?

1.3. Objetivos

1.3.1. Objetivo general. Disefiar un plan de marketing d parqueadero y lavadero Ardes paralograr

poscionamiento ene mercadolocd.

1.3.2. Objetivos especificos. Redlizar un diagndgtico estratégico dd Parqueadero y Lavadero

Ardes atravésdelasmatrices EFE, EFl, PC, DOFA, gque permitaconocer € andicesdelasituacion de

egefrented mercado locdl.

Determinar las estrategias de marketing mix, precio, producto, distribucion y promocion.



Elaborar el plan de accién parael plan de marketing y proponerlo como herramienta.

1.4. Justificacion
A través del tiempo, los seres humanos han encontrado diferentes formas de comunicarse,
ya sea de manera mas fécil y accesible, por medio de latecnologia se ha logrado una
comunicacién més directa, todos estos cambios se han tenido que asimilar y adaptar en €l vivir
diario, pero no solo los seres humanos han tenido que aceptar estos cambios, |as empresas
también han tenido que asumirlos y aplicarlos, para mantenerse vigentes en el mercado, por eso

hoy en dia es muy comun escuchar |a pal abra marketing.

El marketing basi camente es un medio de ayuda que le proporciona alas empresas la
facilidad de comunicarse, conectarse con los clientes, de igual forma permite la
retroalimentacion, es importante porque asi se creavalor y se permite la efectividad de laventa
de los productos o servicios, hoy en dia la comunicacién se ha convertido en unarelacion méas
profunda entre empresay cliente, puesto que desde la aparicion de latecnologia y sus avances,

las comunicaciones son mas directas por medio de |as redes sociales, esto hallevado a que el

mundo sea mas fragmentado en la brentes medio de comunicacion. (Maran ,

 estructurar estrategias de marketing,
cree un plan de marketing para

opietarios no tienen conocimiento sobre

|



marketing, esto ha causado que no realicen una publicidad y promocién de sus servicios al

publico.

Por consiguiente, es necesario realizar un disefio de plan de marketing, por medio de un
documento claro y conciso, el cual consta de una serie de pasos, donde se deben fijar los
objetivos de publicidad, las estrategias de marketing y sobre todo las del marketing mix, también
debe realizar un plan de accidn, asi |os propietarios podran llevar a cabo el plan de marketing de

una manera méas eficiente.

El disefio de plan de marketing es la herramienta importante y de gran ayuda para toda
empresa, puesto que esta herramienta orienta a las empresas en el mercado para que sean mas
competitivas, basicamente en este documento se plasman las acciones arealizar en un
determinado tiempo, permitiendo que pueda ser actualizado, siempre y cuando se considere

necesario. (Markting XXI, s.f.).

Esimportante resaltar que @ disefiar e implementar un plan de marketing le proporcionaa
la empresa grandes beneficios como, tener claro e horizonte de laempresa, €l direccionamiento
proporcionala fijacion de objetivos que la empresa debe a canzar en un determinado tiempo,
otro factor importante es la motivacion dentro de la organizacion, también cuando setiene claro
lo que seredlizara, lafinalidad con la que se llevaran a cabo, esto proporcionara claridad de
objetivos y de sus funciones a desarrollar, ciertamente todo o anterior, se efecttia con creatividad

y mejor eficiencia. (Entrepreneur, 2011).



1.5. Delimitaciones

1.5.1 Ddimitacion Conceptual. Parad disefio dd plan de marketing ddl parqueadero y lavadero
dentran en cuenta conceptos como; disefio, plan de marketing, publicidad, promocidn,
edrategia de marketing, mercado, objetivos de marketing, diagnodtico, poscionamiento, identidad

corpordiva

1.5.2 Ddimitacion Oper ativa. Paralarecoleccion de lainformaci on requerida parallevar acabo la
investigacion, sera de tipo de investigaci on descriptiva, enlacud setrabgard con unamuesraaplicadaala
poblaci dn objeto de estudio, basindose en losinstrumentos de recol eccion de datos como; observacion
directa, laentrevigay laencuesta, parad andis s estadigtico delosdatos, se medirdn por medio delaescaa
ordind, técnicaatravés dd porcentge. Adicionamente los percances que se presentardn serén, problemas
de orden pUblico, Snceridad por parte delosencuestados adamiento y disanciamiento socid, donde se

recurrié d director dd proyectoy a comité curricular delauniversdad.

1.5.3 Ddimitacién Temporal. Paralaredizacion del proyecto setendrén en cuenta 8 semanasdd

presente afio 2020.

1.5.4. Delimitacion geogr &fica.  El proyecto seredizaraen Colombia, end departamento de Norte
de Santander, municipio de Ocafia, epecificamente en d parqueadero y lavadero ubicadoenla

direccion KDX 850-195 B, Ardes, entradaalaciudadela deportiva






Por consiguiente, la elaboracién de un plan de marketing internacional  debe primero la
empresarealizar un andlisis de la situacién actual del mercado en €l que se encuentray se desee
ingresar, en efecto se define el comportamiento del mercado, la competencia, 1os habitos, los
habitos de compra de los consumidores que utilizan con mas frecuencia, la definicién del
marketing mix es muy importante, para definir el precio, la plaza, producto y la promocion.

(Fonterosa, 2019).

2.1.2. Antecedentesde M ar keting a nivel nacional. En Colombia después de la década de los
cincuenta el mercadeo surge como una practicaindividual de la administracién, donde se
enfocaba la relacion entre comprador y vendedor, pero los empresarios existentes en esa época
desempefiaron un papel muy importante en el desarrollo de mercadeo y consigo en el desarrollo
del marketing, por el contrario Colombia era un pais que apenas estaba iniciando la construccion
de sus ciudades més relevantes, siendo asi que estos primeros empresarios comprendieron la
necesidad que se presentaba de convertir e mercadeo y marketing como un campo de estudio,
paralo cual se necesita promocionar sus propios productos para asi incrementar la venta de los
mismo y seguir siendo rentables en €l tiempo, por tal motivo Bogota una cuidad en su momento
influyente en Colombia, inicio ese proceso de expansion y mercadeo que nacid con un aumento
de demanda de productosy servicios, ciertamente asi surge la necesidad de implementar
estrategias para satisfacer las necesidades del consumidor, este concepto con € tiempo
evoluciono y paso a ser lainvestigacién de mercados. Enrique Lugue Carulla fue uningeniero
mecanico que aporto enormemente al desarrollo del mercadeo en Colombia, por estarazon se
destind a sumergirse en la promocién de productos durante su vida, pero a pesar de ser

fundamental su aporte en lainnovacién de productos, su oficio como docente logro generar su



mayor aporte al desarrollo de mercadeo en Colombia, fue asi que su mayor interés paso a ser el
entregar conocimiento alas nuevas generacion, la Universidad de los Andes fue la primeraen

incluir programas académicos referentes al mercadeo. (m2m, 2015).

2.1.3. Antecedentesde Mar keting a nivel regional. EI marketing regional, se identificacomo
aguella estrategia que se implementa para ayudar al posicionamiento de las empresas en €
mercado, paralo cual es necesario destacar 10s sitios mas hermososy |0s cuales son de gran
impacto econémico en e sector de norte de Santander, se redliza un disefio de una estrategia
promociona para posicionar la zona de norte de Santander, Colombia -y el estado Téchira,
Venezuela, lacua se basaen larestructuracion de las rutas de los diferentes sitios turisticos y
los cuales através de una estrategia se logren dar a conocer al publico, esta estrategia se
fundamenta en la publicidad de |os sitios através de diferentes medios masivos de
comunicacién. La campafia se efectlia con el objetivo de dar a conocer |0s sitios més turisticos
de esta region, centrandose en un mercado objetivo como la poblacién de Norte de Santander y
el estado de Téchira, através de emisoras, periodicos, revistasy plegables, esimportante que la
informacion que se dé a conocer este fundamentada en los beneficios de cultura, gastronomia,
artesanias y las diferentes actividades que se puedan encontrar en la regién de Norte de
Santander y el estado de Tachira, es necesario tener en cuenta que muchas personas no conocen
todos los sitios que se tienen en ese lugar. Cabe resaltar |a estrategia de comunicacion, que se
basa en dar a conocer y recordar la existencia de los sitios del lugar antes mencionado, en
consecuencia, se logran obtener resultados agradables parala breve investigacion como lo esla

creacion de unamarca, € disefio de nuevos tripticos con los beneficios de |os diferentes
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municipios, una nueva forma de promocionar €l turismo en laregion. (Ramirezparis Colmenares

& Sepulveda Y afiez , 2011).

2.1.4. Antecedentesde Marketinganivel local. En €l afo 2014 serealizaen el municipio de
la Playa de Belén un disefio de una propuesta de marketing ecoturistico, en € cua sedan a
conocer ubicacion geogréafica, topografia, aspectos étnicos, cultura del municipio, todo esto
fundamentado por medio del analisis DOFA un diagnostico turistico, donde |os resultados
muestran que es un proyecto sostenible. As mismo, con e paso de |os afios se han realizado
estudios con el marketing mix, en los cuales se pretende disefiar estrategias de publicidad,
muchos de ellos son llevados por |a universidad francisco de paula Santander Ocaria, como el
proyecto realizado en el afio 2016, donde se disefié un plan de marketing parala micro empresa
Ocarepa de Ocafia, efectuado por (Gomez,2016), en el mismo afio también es llevado a cabo una
conferencia de marketing realizada por la Camara de Comercio de Ocafia. (Moreno Mendoza &

Arévalo Pérez , 2018).

2.2 Marco Contextual
Larealizacion del presente proyecto se efectuard en e departamento Norte de Santander,
municipio de Ocafia, en €l barrio los Arales, especificamente en laempresa Parqueadero y

Lavadero Arales, paralainvestigacion se tomaron aspectos como:

221 RexfiaHigéricadeOcana. Paraidentificar |a resefia histérica de Ocaria se toma el

siguiente fragmento.
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Ocafa fue fundada € 14 de diciembre de 1570, por el capitan Francisco Fernandez de
Contreras, como parte del tercer proyecto poblador del Oriente, patrocinado por la Audienciay
el Cabildo de Pamplona, con miras a buscar una via que comunicara € nucleo urbano de
Pamplona con el mar Caribey €l interior del Nuevo Reino. Fue unade las primeras ciudades
gue contd con cable aéreo, desde el 7 de agosto de 1929, dia en que se inauguro oficialmente el
servicio del Cable Aéreo, en el primer sector de Gamarra-Ocafia. Durante la épocade la
Independencia fue de suma importancia, especialmente en la culminacion de la Camparia del
Bajo Magdalenay la Campafia Admirable en 1813. El 9 de abril de 1828, fue escogida por su
ubicacién geogréfica como escenario de ladenominada " Gran Convencion”, donde se discutiria
la organizacion politicay administrativa de la Republica; posteriormente, en 1857, se eligié

como municipio y hasta entonces ha sido un gran polo de desarrollo. (Ocana turistica, s.f.).

2.2.2 | dentificacion del municipio de Ocafia. Paralaidentificacion se tuvo en cuentala
informaci6n encontrada en un trabajo de investigacion de la universidad Francisco de Paula

Santander Ocafna.

El municipio de Ocafa se identificacon € NIT: 890 501 102 2, Codigo DANE: 54498, el
gentilicio es. Ocafieros; otros nombres que harecibido el municipio: CIUDAD DE LOS CARO.
El municipio de Ocafia se encuentra ubicado en laregion occidental del departamento Norte de
Santander, siendo sus coordenadas siguientes
superficie del municipio es 460km2, los cuales representan el 22% del departamento Limites. Al

norte con e departamento del Cesar y el municipio de Teorama. Al sur con el departamento del
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Cesar. Al oriente con el municipio de Abrego, laPlayay San Calixto. Al occidente con €
departamento del Cesar. Temperatura. La temperatura promedio de Ocafia es de 22° Aborigenes.
Los primitivos pobladores de Ocafia fueron |os Hacaritama descendientes de los Motilones, eran
de estatura baja, cara ovaladay ancha en su parte superior con lafrente bajay los pémulos
salientes, practicaban la ligadura de la pantorrillay €l antebrazo. Vida Cultural. Desde el punto
de vista cultural comenzamos a encontrar desde finales del siglo XVl exponentes quienes en
permanente sucesiOn de afios han enaltecido como prestantes figuras nacionales y locales tanto

en la politicacomo en las artes y las | etras. (Gomez Bayona, 2016).

2.2.3. Parqueaderoy Lavadero Arales. Parqueadero y Lavadero Arales se creacon laidea
de conformar una empresa familiar en €l cual se brinden espacios especificos para
arrendamiento de talleres, entre ellos un espacio para cafeteria, entre otros. El sefior Edinxo
Robles Guerrero, inicia sus servicios con 3 talleres, ofreciendo de igual formael servicio de
pargueo. Con €l tiempo se decide implementar e servicio de lavado de vehiculos, Donde es
necesario reaizar un estudio para conocer la disponibilidad de agua con la que se puede trabajar.
Esasi como & estudio arrojo como resultado que el espacio geogréfico donde se ubica el
parqueadero y lavadero Arales; cuenta con nacimiento de agua propiay por lo tanto se hace
necesaria la construccion de un pozo, lo cual es una ventaja competitiva ante otros
establecimientos que ofrecen el mismo servicio, se realiza unainversion parala construccion de
larampa de lavado para vehiculos, asi como también se adquiere la maquinaria necesaria para

ofertar €l servicio delavado, estainiciativa genera alos propietarios un ingreso adicional .
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A pesar del poco tiempo de construccion de larampla de lavado, se decide realizar una
segunda rampa para brindar un servicio més eficaz teniendo la oportunidad de atender a méas

clientes.

A lafecha parqueadero y lavadero Arales cuenta con 5 talleres, 1 cafeteria, servicio de

parqueo y lavado de automoviles.

2.3 Mar co Conceptual

2.3.1 Dis=o. Esel resultado final de un proceso, cuyo objetivo es buscar una solucién
idonea a cierta problemética particular, pero tratando en lo posible de ser préactico y alavez
estético en lo que se hace. Para poder |levar a cabo un buen disefio es necesario la aplicacion de
distintos métodos y técnicas de modo tal que pueda quedar plasmado bien sea en bosguejos,
dibujos, bocetos o esquemas |o que se quiere lograr paraasi poder llegar a su produccion y de
este modo lograr la apariencia mas idoneay emblematica posible. Un disefio setrata
basicamente de las diferentes formas que puede tomar un objeto, tomando en cuenta que el
mismo debe contar con armonia visual, sin perder de vista las funciones que debe cumplir €l

mismo. (Concepto definicién , sf.).

2.3.2Plan deMarketing. Un plan de Marketing es el documento utilizado por las empresas
pararegistrar sus objetivos de Marketing y las accionesy estrategias que se llevaran a cabo para

alcanzarlos. Sin la elaboracion de un Plan de Marketing, es casi imposible que una empresa
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logre posicionar su marca en el mercado y pueda convertirse, en algin momento, en una
autoridad en el sector dentro de la mente de | os clientes potenciales. El Plan de Marketing es la
estrategia responsabl e de que las marcas consigan obtener relevanciay, por consiguiente, se
genere demanda de sus productos y servicios para que puedan alcanzar los nivelesideales de

rentabilidad y sustentabilidad. (Céardenas, 2019).

2.3.3Publicidad. Conjunto de estrategias con las que una empresa da a conocer sus
productos a la sociedad. La publicidad utiliza como principal herramienta los medios de
comunicacion, estos son tan diversos y tienen tanta expansion e impacto en e publico en general
gue son fundamentales para el comercio en general. Si un producto no es publicitado,
dificilmente las personas o conoceran y se referiran a él como algo de buena calidad respecto a
nombre que posee. La publicidad es una estrategia de marketing para posicionar |os productos
en el mercado global, su participacion en la expansién de las empresas es precisay necesaria. El
correspondiente factor que se emplea parala diversificacion de bienesy servicios esreferencial,
pero lo que se busca es que e impacto en la sociedad sea aceptable, para darle paso a

consumismo activo. (Yirda, Publicidad, 2020).

2.34 Promocion. La Promocion es una utilidad que las empresas emplean paradar a
conocer sus productos, a manera de informacién cuando un agente de comunicacién promociona
algo, es con €l fin que ala persona que se le esté promocionando reciba una gratificacién por
parte de este y tenga la voluntad de adquirirlo por €l precio que se le oferta. Promocién proviene

del verbo «Promover» por lo que es claro comprender seglin su etimol ogia que se trata de una
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estrategia de comunicacion de parte de las compafiias que producen bienesy servicios con € fin

de que la sociedad |o conozca. (Yirda, Promocion , 2020).

2.35 Edrategia de marketing. Una estrategia de marketing es el estilo y el método que se
usa para crear oportunidades de venta. Sirve para comunicar y posicionar |os productosy
servicios de una empresa, y se traduce en lineas operativas que permiten llegar a un mercado
meta por |os canales idoneos. Se compone de ciertos pasos especificos que se llevan a cabo para
[legar a mismo resultado: promocionar lamarcay vender. Sus tendencias contemporaneas estan
insertas en internet, mientras que todavia se usala publicidad en flyers, periédicos o revistas.

(Sordo, sf.).

2.3.6 Mercado. Lugar en donde coinciden para hacer sus transacciones |os compradores (la
demanda) y los vendedores (la oferta). Un mercado es el &rea dentro de la cual los vendedoresy
los compradores de una mercancia mantienen estrechas relaciones comerciaes, y llevan a cabo
abundantes transacciones de tal manera que los distintos precios a que éstas se realizan tienden a

unificarse. (Cussd, 2020).

2.3.7Objetivosde marketing. Los objetivos del marketing son resultados concretos que
nos fijamos como empresa para alcanzar en un plazo relativamente fijo. Para ello se necesitan
diferentes recursos de personal, presupuesto y herramientas dentro de la disponibilidad de
nuestra empresa. Sin objetivos esimposible llegar a la meta que nos planteamosy trabajar de
forma satisfactoria, por |0 que debemos alcanzarlos tras seguir un plan de marketing estratégico.

Lamayoria de |os objetivos de marketing de las compafiias se centran en ventas, rentabilidad o
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identidad, ademés del biotipo, representa lo que una persona es, sus valores, como se relaciona

con otras personas y como se comporta en diferentes situaciones. (Gabriel , 2019).

24 Marco Tedrico

24.1 Teariadd marketing. (Paz, 2011) Asegura que, €l marketing es un fendbmeno
complejo emergente que se genera cuando en la sociedad se crean y comunican propuestas de
valor. Emergiendo de forma diferentes, en la cua depende la sociedad que se maneja, por eso se
analiza desde diferentes enfogques como, micro, macro, lucrativo, positivo, normativo. Todos
estan creando y generando propuestas de valor ya sean de maneraindividual o incluso grupal.
Por |o tanto, la teoria propuesta es como una herramienta que sirve o puede ser utilizada para
ayudar amodificar laredidad actual en la que se encuentrala empresa. EI marketing estratégico
se encarga de crear las posibles reacciones que tendra la competencia ante la propuesta de
nuestra empresa, es dificil predecir las acciones, pero se debe conocer muy bien las reacciones
mé&s comunes de lacompetencia. Actividades como influir y modificar son lo esencialmente
para el marketing, puesto que, dentro del ambito lucrativo, este puede ser utilizado para generar

utilidades, para el marketing lucrativo puede servir para otros fines. Es importante tener presente

Producto. Conjunto que puede ser tangible o intangible, donde la empresalo ofrece

consumidor.



Precio. Eslacantidad de dinero que los clientes estan dispuestos a pagar, ya sea por un

producto o servicio.

Plaza. Se conoce también como la distribucién, donde se incluyen todas aquellas

actividades donde ponen € producto o servicio a disposicién del mercado.
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En la matriz que se presenta a continuacion.

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Capacidades fundamentales en areas cla-
ves.

Recursos financieros adecuados.

Buena imagen de los compradores.

Ser un reconocido lider en el mercado.
Estrategias de las areas funcionales bien
ideadas.

Acceso a economias de escala.

Aislada (por lo menos hasta cierto grado)
de las fuertes presiones competitivas.
Propiedad de la tecnologia.

Ventajas en costos.

Mejores campanas de publicidad.

Habi™" ™ = - T

No hay una direccion estratégica clara.
Instalaciones obsoletas.

Rentabilidad inferior al promedio.

Falta de oportunidad y talento gerencial.
Seguimiento deficiente al implantar la
estrategia.

Abundancia de problemas operativos in-
ternos.

Atraso en investigacion y desarrollo.
Linea de productos demasiado limitada.
Débil imagen en el mercado.

Débil red de distribucion.

Habilidades de mercadotecnia por debajo
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Figura 1. Matriz DOFA. Thompson propone cuales son los aspectos que se deben considerar para

elaborar loslistados de la Matriz FODA. Fuente: Thompson y Strikland (1998).

24.3 Teoria Poscionamiento. Michael Porte define el posicionamiento como un proceso

de comunicacion de los atributos que ofertala compafiia, hace referenciaa proyectar unaimagen
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de la compariia hacia el exterior sobre el trabajo que realiza para cumplir con las necesidades 0

deseos de sus clientes. (cordal, 2013).

Hoy en diala publicidad se ha convertido en un parte fundamental para seguir creciendo
como empresa, dandose a conocer con los clientesy logrando fidelizar alos mismos. Pero
algunas empresas han provocado que mensgjes publicitarios no se puedan retener en lamemoria
de los consumidores, por eso esimportante que ala hora de realizar publicidad se tengaen
cuenta gque, dar a conocer un producto o servicio nuevo se deben comunicar con los
consumidores por distintos medios. Una vez que se pone en marchala camparia, se debe
interiorizar sobre los atributos del productos o servicio. Una estrategia de posicionamiento se

debe basar en los atributos del producto o servicio.

244 Trabajos Geidy Yulieth Vergel Conde, agosto de 2018.

Disefio de un plan estratégico de marketing ala compafiia frenosy servicios uno a sas de

la ciudad de Bucaramanga con el fin de lograr mayor posicionamiento en el mercado.

Objetivos

General. Diseflar un plan estratégico de marketing ala Compafiia Frenos y Servicios uno

A SAS delaciudad de Bucaramanga, con €l fin delograr mayor posicionamiento en el mercado.

Especificos
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Realizar un diagndstico estratégico de las condiciones actuales de la empresa, para

identificar las oportunidades de mejoramiento en el mercado.

Proponer ala empresa un nuevo marco axiol 6gico: mision, vision, organigrama, politicas,

y valores que contribuya en el cumplimiento de sus objetivos organizacional es.

Formular un plan de accion dirigido ala Compafia Frenosy Serviciosuno A SASdela

ciudad de Bucaramanga donde se planteen | as estrategias de posicionamiento en el mercado.

Resultados

En el cumplimiento del primer objetivo especifico propuesto se lograr dar cumplimiento al
mismo, en & cua se determinalamatriz DOFA, alacual también se le generan | as respectivas
estrategias para su cumplimiento final, deigual forma se logran identificar los principales
competidoresy se realizan las respetivas matrices propuestas, como EFl, EFE, MPC, DOFA y

IE.

Para el segundo objetivo se da cumplimiento atoda la parte corporativaen el cual se
declaran los componentes del marco axiolégico, como lamisién, lavision, estructura

organizacional, las politicas, estrategias entre otras.
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Deigual forma el tercer objetivo se da cumplimiento con el plan de accién adecuado para

la empresa.

Melissa Andrea Claro Pérez, agosto de 2018

Disefio de un plan estratégico de marketing para la cooperativa de caficultores del

Catatumbo, con € fin del

Objetivos
Objetivo general. Disefiar un plan estratégico de marketing para la Cooperativa de
Caficultores del Catatumbo, con el fin de lograr mayor posicionamiento en e mercado de su

producto Café Don Antén.

Objetivos especificos

Realizar un diagnostico estratégico de la Cooperativa de Caficultores del Catatumbo a

través de las matrices EFI, EFE, PC, DOFA, IE, que le permita conocer la situacion en el

mercado de su producto Café Don Anton.

Redisefiar € marco axiol 6gico actual de la empresa para verificar s sus objetivos

organi zacional es, estan acordes a sus estrategias de marketing.
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Formular un plan de accion donde se planteen | as estrategias encaminadas a
posicionamiento en el mercado de Café Don Anton.

Resultados

En el primer objetivo se logra cumplir por medio de las preguntas realizadas en la
encuesta a los colaboradores de la cooperativa, por las cuales se logran elaborar las matrices

correspondientes paralos andlisis de la cooperativa.

Para el segundo objetivo se redisefia el marco axiol 6gico para ser acorde alos objetivos y

politicas de marketing.

Para el tercer objetivo se entrega a la cooperativa el plan de accion para dar a conocer cada

actividad que seredlizara parael cumplimiento del plan estratégico de marketi ng.

Crigtian Camilo Vergel Pérez, Carlos Y adith Mendoza Daza, 2015.

Disefio de un plan de marketing para el crecimiento de la empresa ediciones san jeronimo

en la ciudad de Ocafa.

Objetivos
Objetivo general
Disefiar un plan de marketing para el crecimiento de laempresa Ediciones San Jeronimo

en la ciudad de Ocafna
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Objetivos especificos

Realizar el andlisis del mercado de Ediciones San Jeronimo.
Desarrollar un andlisis de las ventas.

Elaborar un andisis de la competencia.

Determinar un andlisis de clientes.

Establecer estrategias de marketing para posicionar € nombre de la empresa.

Resultados

Para el cumplimiento del primer objetivo se realiz6 una encuesta para hacer €l respetivo

anadlisis de mercado de la empresa.

Para el segundo objetivo seidentificael andlisisde las ventas que el establecimiento ha

Ilevado a cabo en los Ultimos afios y asi identificar 1os puntos fuertes y débiles.

Para el tercer objetivo se analiza la competencia del establecimiento.

En cuanto al cuarto objetivo se analiza alos clientes, y parafinalizar se formulan las

estrategias de marketing para el cumplimiento del plan de marketing.

2.5 Marco L egal

No se necesita permiso previo paralarealizacion del proyecto en el establecimiento.
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251 Ley 036 de2011. Por medio delacual se reglamenta el funcionamiento de los

parqueaderos en el territorio nacional, y se dictan otras disposiciones.

Estaley establece que la prestacion del servicio de parqueadero puede realizarse por parte
de una persona natura o juridicay debe estar debidamente inscrita en la cdmara de comercio, asi
como informar su ubicacion en la Alcaldiamunicipal o distrital ala que corresponda. En el
articulo 3 de la presente ley establece que | os propietarios deben poseer una pdliza de
responsabilidad civil extracontractual en donde se hara responsables de hurtos o dafios al
vehiculo automotor ocurridos dentro del parqueadero. Asi mismo estipula bajo que pardmetros
sefijaran las tarifas de cobro por sistemas de contrato y disposiciones que deben poseer |os
pargueaderos como bafios para los usuarios, dar tiquetes al momento de la entrada, entre otras

establecidasen laley. (PACHECO, 2015).

2.5.2 L ey 1480 de 2011. Por medio de la cua se expide el Estatuto del Consumidor y se

dictan otras disposiciones.

La presente obliga alos parqueaderos a responder por |os dafios, robos de bienes u objetos
que se encuentren dentro de su vehiculo, mientras se encuentra estacionado dentro del

establecimiento publico.

La Superintendencia de Industriay Comercio advirtio que |os establecimientos estan
obligados a cumplir el Cédigo del Consumidor, asi como lo establece €l paragrafo 2 del

articulo 18 de laLey 1480 del 12 de octubre de 2011.
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tanto, de laintegridad de |os elementos que lo componen, asi como la de sus equipos anexos o

Ademas, €l establecimiento estd obligado a responder, o allegar aun arreglo con el duefio

del vehiculo, de no haber solucion la Superintendencia entrard a resolver el problema.

De encontrarse culpable a parqueadero este deberd cumplir con la sancién establ ecida por
la Superintendencia, de otra forma incurrird en multas que pueden llegar hasta |os dos mil

salarios minimos legales vigentes. (PACHECO, 2015).

2.5.3 Requidtos parad negocio deun lavado deautos. Para la adecuada ejecucion del
gjercicio de lavado de autos se deben tener 10s siguientes requisitos:

Permiso uso de suelo

Permiso de vertimiento de agua

Licencia de construccion
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Capitulo 3. Disefio M etodol 6gico

3.1 Tipo deinvestigacion

El presente proyecto se realizard por medio de unainvestigacion descriptiva.
Para el respectivo disefio de estainvestigacion seré por medio de un disefio documental .
Para el propdsito de lainvestigacion serd aplicada.

Segun € enfoque de lainvestigaci 6n seré cualitativo.

3.2 Poblacion
La poblacion objeto de estudio se conformara por |os 2 propietarios del establecimiento y

por los clientes del mismo, que de acuerdo alos propietarios son 80 clientes.

3.3 Seleccion de la muestra
Para la primera poblacion, se trabajara con latotalidad, ya que es reduciday de facil
manejo. con la segunda poblacion, a pesar de ser reducida, se dificulta ubicarlos atodos, por 1o

gue se aplicara laformula estadistica para poblaciones infinitas.

2. P
2( =D+ 2.

Donde:

Z= Coeficiente de confianza.

N= Poblacioén.
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P= Probabilidad a favor.
Q= Probabilidad en contra.
E= Error de estimacion.

n= Tamano de muestra.

(1,96)2. (80). (0,50). (0,50)

= (003)Z (80 — 1) + (L96)Z (0.50) (050) — /448 =74

3.4 Técnicas e instrumentos de r ecoleccion de datos

Se trabajara con la observacion directa, su instrumento con lalista de cotejo y camara

fotogréfica

La entrevista, semiestructurada, su instrumento serala guia de entrevistay libreta de notas.

La encuesta, escrita, su instrumento sera g cuestionario.

es de la presente investigacion, la cuales se

ordinal, con latécnica del porcentgje,
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donde se pretende, con la proporcion de la muestra que se selecciond, a cada pregunta se le
multiplico 100 y se dividio entre el total de las personas que respondieron la pregunta, dando nos

as los datos a ser analizados y trabajados en la investigacion.
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Capitulo 4. Presentacion de resultados

4.1 Diagnéstico estratégico del Parqueaderoy Lavadero Arales, através de las matrices,
EFE, EFI, PC, DOFA, que per mita conocer el analices de la situacion de este frente al

mer cado local.
Para el cumplimiento del primer objetivo, se tuvo en cuenta las preguntas del apéndice a,
el cua seleaplico alos colaboradores del Parqueadero y Lavadero Arales. A continuacion, los

resultados:

Tablal. Competencia del Parqueaderoy Lavadero Arales

ITEMS FRECUENCIA PORCENTAJE
Fernando L6pez (Parqueadero) 2 33%

E.D.S Terminal (Parqueadero) 0 0%

El cache (Parqueadero y Lavadero) 0 0%

E.D.S Al consure (Parqueadero y Lavadero) 4 67%

José (Parqueadero y lavadero) 0 0%

Fernando Herrera (Parqueadero y Lavadero) 0 0%

Fredy Amaya (Parqueadero) 0 0%

Otro ¢Cud? 0 0%

Total 6 100%

Fuente: Autorasdel proyecto.
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Figura 2. Competencia del Parqueadero y Lavadero Arales

Segun lafigura 1, en la que se evidencia los datos sobre el principal competidor del
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Parqueadero y Lavadero Arales, se nota que E.D.S Al consure es el principal competidor, pero

cabe resaltar que es una estacion de servicios y ahi se segmenta todo el mercado

automovilistico, pero, sih embargo, como competencia gque trabajan con el mismo segmento de

mercado se encuentra el cache.
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Tabla 2. Variables consideradas fortal ezas o debilidades

VARIABLES FRECUENCIA
FORTALEZA DEBILIDAD

Atencion a cliente 6

Trayectoria en el mercado 2 4

Taento humano capacitado 5 1

Tecnologia en los procesos 1 5

Ubicacion del parqueadero 6

Reconocimiento en el mercado 2 4

Precios competitivos 6

Uso delasredessociallescomo 4 2

instrumentos publicitarios

Infraestructuradel parqueadero 1 5
Presentacion e imagen del 4 2
parqueadero

Calidad en € servicio 6

Fuente: Colaboradores del Parqueadero y Lavadero Arales

En laanterior tabla, se evidenciala clasificacion de las variables, donde los colaboradores
de laempresa consideraron y clasificaron como forta ezas para el Parqueadero y Lavadero, las
siguientes variables que van desde de atencién al cliente, talento humano capacitado, ubicacion
del parqueadero, precios competitivos, uso de |as redes sociales como instrumentos
publicitarios, presentacion e imagen del parqueadero y calidad en el servicio. Por € contrario, se

establ ecieron como debilidades la trayectoria en € mercado, |a tecnologia en l0s procesos,



reconocimiento en el mercado e infraestructura del parqueadero, datos suministrados por la

aplicacion de la encuesta.

Tabla 3. Variables consideradas oportunidades o amenazas
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VARIABLES FRECUENCIA
OPORTUNIDAD AMENAZA

Numero de arrendatarios 6

Competencia 6

Cambios climéticos 6

Variedad del servicio 6

Mal servicio 6

Retiro del vehiculo por 6

pendientes judiciales

Poca publicidad dela 6
competencia

Mercado en crecimiento 6
Aspectos beneficiosos en la 6
region N.S.

Avances tecnol 6gicos 6
Precios accesibles 6

Fuente: Colaboradores del Parqueadero y Lavadero Arales

Por otro lado, |as oportunidades que tiene Parqueadero y Lavadero Arales, segin los

colaboradores son el nimero de arrendatarios, variedad del servicio, la poca publicidad de la



competencia, mercado en crecimiento, aspectos beneficiosos en laregion N.S, avances
tecnol 6gicos, precios accesibles, mientras que las amenazas son |las variables de competencia,

cambios climéticos, mal servicio, retiro del vehiculo por pendientesjudiciales.

4.1.1 Elaboracién de matrices

Sedaboraron lasmatrices parad diagndstico estratégico.

Tabla4. Matriz de evaluacion de factores externos EFE

Factores externos claves Valor Clasificacion Ponderacion
Oportunidades
1.Numero de arrendatarios 0.07 4 0.28
2.Variedad del servicio 0.08 4 0.32
3.Poca publicidad de la competencia 0.06 3 0.18
4.Mercado en crecimiento 0.12 4 0.48
5.Aspectos beneficiosen laregion N de S 0.08 4 0.32
6.Avances tecnol 6gicos 0.09 4 0.36
7. Precios accesibles 0.06 3 0.18
Amenazas

1.Competencia 0.13 1 0.13
2.Cambios climéticos 0.10 2 0.2
3. Mal servicio 0.11 1 0.11
4.Retiro de vehiculos por pendientesjudiciales  0.10 2 0.2
Total 1 2.76

Fuente: Autoras del proyecto.
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Andlisisdelamatriz EFE: Laempresa se encuentra en una fortaleza menor, debido a que

su total ponderado fue de 2,76. Por |o tanto, indica que el Parqueadero y Lavadero Arales

responde de manera sorprendente a las oportunidades y amenazas presentes en su entorno

externo.

Tabla5. Matriz de evaluacion de factoresinternos

Factores internos claves Valor Clasificacion Ponderacion
Fortalezas
1. Atencién d cliente 0.08 4 0.32
2. Cdidad dél servicio 0.10 4 0.4
3. Taento humano capacitado 0.08 3 0.24
4. Ubicacién del parqueadero 0.09 3 0.27
5. Reconocimiento en el mercado 0.07 3 0.21
6. Precios competitivos 0.10 4 0.4
7. Presentacion e imagen del parqueadero 0.09 4 0.36
Debilidades
1.Tecnologiaen los procesos 0.06 4 0.24
2. Uso de redes como instrumento publicitario 0.08 3 0.24
3. Infraestructura del parqueadero 0.12 2 0.24
4. Trayectoria en el mercado 0.13 3 0.39
Tota 1 331

Fuente: Autoras del proyecto.
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Andlisisde lamatriz EFI: Actualmente €l Parqueadero y Lavadero Arales se encuentra

estable con sus variables internas, su valor ponderado fue de 3.31, lo cual significa que posee

fortalezas que le han permitido ir mejorando con el paso del tiempo, pero de igual formatiene

debilidades que debe contrarrestar, paraincrementar su eficiencia.

Tabla 6. Matriz del perfil competitivo (PC)

Factores
importantes
parael éxito
Atencion a
cliente
Trayectoria en
el mercado
Talento
humano
capacitado
Competitividad
de precios
Cadlidad del
servicio

Uso deredes
sociaes
Imagen

corporativa

Vaor

0.15

0.13

0.11

0.09

0.10

0.07

0.09

Parqueadero y Lavadero  El cache E.D.S Al consure
Arales

Clasificacion  Puntgje Cladificacion Puntagje Clasificaciéon  Puntaje
3 0.45 2 0.3 3 0.45

2 0.26 3 0.39 3 0.39

3 0.33 2 0.22 2 0.22

3 0.27 2 0.18 2 0.18

3 0.3 2 0.2 3 0.3

3 0.21 2 0.14 2 0.14

2 0.18 1 0.09 2 0.18
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Tecnologiaen
los procesos
Variedad de
servicios
Agua propia

Tota

0.09

0.08

0.09

1

0.27

0.24

0.27

2,78

0.18

0.16

0.09

1,95

0.27

0.24

0.27

2.64

Fuente: Autoras del proyecto.

Andlisis delamatriz PC: En latabla anterior se observala matriz de perfil competitivo,

donde se evidencia que € Parqueadero y Lavadero Arales, con su actividad econdmica posee

competencias locales directas como, El cache, E.D.S a consure. Segin la matriz, Parqueadero y

Lavadero Arales tiene un promedio medio de estabilidad en el mercado local, con un puntaje de

2.78, debe incrementar su desempefio, aunque la competencia directa en este caso esE.DS al

consure con un puntgje de 2.64, los cual también estd obteniendo un buen desempefio dentro de

laregion.

Tabla7. Matriz DOFA
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F1: Acceso anuevas tecnologias
F2: Fidelizacion de clientes

F3: calidad en el servicio

F4: Personal capacitado

Debilidades

D1: Falta mas atencion alos clientes
D2: No poseeinfraestructura
adecuada

D3: Falta organizacion

D4: Lentitud en el proceso de lavado

1 F1, F4, O3:
Fortalecer los servicios
ofrecidos con la utilizacién
de nuevas tecnologias para
cada uno

2. F2, O4: Crear
precios mas accesibles para
los clientes, con
promociones.

3. F3, 02, O1:
Incrementar la calidad del
servicio, por medio de
nuevas estrategias de

lavado.

Estrategias DO

1 03, D1: a ofrecer
otros servicios es importante
implementar capacitaciones
alos empleados aumentar su
rendimiento y su relacion
con el cliente

2. 01, D2: redlizarle
al parqueadero y lavadero

construccién de paredes y
techo.

3. 04, D4: Buscar
otro proceso pararealizar el
lavado de los vehiculos,
implementar nuevas
estrategias de lavado.

1 F1, F4, Al
Capacitacion de los
empleados en curso de
servicio a cliente.

2. F2, A3: redlizar
promociones paralos
clientes que son fieles al
establecimiento, transmitan
lavoz avoz y este sea més
conocido.

3. F3, A2, A4
Asegurar el monitoreo de las
camaras de seguridad, y
realizar campafias de
concientizacion sobre el

parqueo informal.

Estrategias DA

1. A1, D4: Generar
estrategias para mejorar el
servicio tanto de parqueo
como de lavado.

2. A2, A4,D1, D2,
D4: Crear responsabilidad y
compromiso por la
seguridad y cumplimientos
de expectativas de nuestros
clientes.

3. A3, D3: Para
generar una buena
competitividad de precios se
debe hacer un proceso de
reingenieria para adecuar y
mejorar la organizacion del

parqueadero y lavadero

Fuente: Autoras del proyecto.
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Andlisisde lamatriz DOFA: La matriz DOFA muestra que €l parqueadero y Lavadero
Arales, tiene factores muy favorables con |os cuales puede hacer uso de ellos para permanecer
en el tiempo paratomar las mejores decisiones, (FO) son muy importantes para ser competitivos
sin quedarse atrds, las estrategias, (DO) son las estrategias que impulsan €l desempefio de los
colaboradores, aumentar el desempefio de lainfraestructura para ser mas eficientes y garantizar
lacalidad del servicio, (FA) son las estrategias que proporcionan lacalidad y seguridad ala
hora de ofrecer los servicios de laempresa, (DA) son las estrategias que le garantizan alos

clientesae compromiso delaempresacon ellos.

4.1.2 Diagnogtico edtratégico. La elaboracion del diagndstico estratégico se realizo
basicamente en 2 partes, primero por medio de las variables internas y en segundo lugar por
medio de |as variables externas. A continuacion, se mencionaran las variables que se tuvieron en

cuenta.

4.1.2.1 Diagnostico interno del Parqueadero y Lavadero Arales.

Las variables fueron las siguientes:

Recursos humanos. Los colaboradores para las empresas son un factor muy importante
para el desarrollo de las actividades, por eso, la necesidad de que ell os tengan conocimiento

sobre |os procesos que la empresa adelanta en el desarrollo de su actividad econdmica.

Tecnologia. Latecnologia del Parqueadero y Lavadero Arales, esta carente, puesto que aln

deben implementar magquinaria para el desarrollo de las actividades.
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Administracién. Esimportante que |os duefios de la empresa, tenga toda la estructura

organizativa de la misma.

Estrategias de marketing. Actualmente laempresa no maneja estrategias de marketing, lo

cua es muy importante aplicar alaempresa.

4.1.2.2 Diagnostico externo del Parqueadero y Lavadero Arales.

Las variables fueron las siguientes:

Aspectos legales. Parqueadero y Lavadero Arales debe contar con rodos |os permisos

requeridos, paralarealizacion de su actividad econdémica.

Economia. La economia es algo que constantemente esta variando, por tal motivo puede
gue aumente o disminuya, todo depende de |as politicas que exista, |0 cual Parqueadero y

Lavadero Arales debe adaptarse ala situacion que se presente.

Competencia. Parqueadero y Lavadero Arales cuenta actualmente con 2 competidores
directos, las cuales tiene mas tiempo en e mercado, debido a esto se debe tomar medidas, a

través de estrategias de marketing y venta.

Medio ambiente. Es importante este factor, puesto que al ofrecer un servicio de lavado
debe tener condiciones mininas para garantizar la limpieza de |os vehicul os, puesto que, €l

establ ecimiento no cuenta con infraestructura.



41

4.2 Estrategias de mar keting mix, precio, producto, distribucién y promocién.

Para el cumplimiento del segundo objetivo, se tuvo en cuentalas preguntas del apéndice b,

el cua seleaplico alosclientesdel Parqueadero y Lavadero Arales, esta es analizada mediante

tablasy gréficas, cada una con su respectivo andlisis cualitativo. A continuacién, |os resultados:

Tabla8. Conocimiento del parqueadero y lavadero arales

ITEM FRECUENCIA PORCENTAJE
Contactos empresariales. 0 0%

Amistades. 74 100%

Atreves de los vendedores. 0 0%

Otro. 0 0%

TOTAL 74 100%

Fuente: Elaboracion propia con base a las encuestas aplicadas.

0%

'+ 100%

H Contactos empresariales. ® Amistades. H Atreves de los vendedores. 1 Otro.

Figura 3.conocimiento del Parqueadero y Lavadero Arales. Fuente: Autores del proyecto.
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Como es evidente en latablay figura 1, el 100% de los clientes del parqueadero y
lavadero araes, afirman tener como conocimiento del lugar por medio de las amistades, |o que
significa que se esta haciendo un buen trabajo en € servicio y generandonos seguridad en que €

servicio adquirido es de buena calidad.

Tabla9. Tiempo de ser cliente del parqueadero y lavadero arales

ITEM FRECUENCIA PORCENTAJE
3y 4 meses. 15 20%

5y 8 meses. 0 0%

Més de 8 meses. 7 10%
Menos de dos afios. 52 70%

TOTAL 74 100%

Fuente: Elaboracion propia con base a las encuestas aplicadas.

3y 4 meses.
20%

5y 8 meses.
0%

Més de 8 meses.
10%

Menos de dos
afios.
70%

H3y4meses. M5y8meses. W Masde8meses. © Menosde dosafios.

Figura 4. Tiempo de ser cliente del parqueadero y lavadero arales. Fuente: Autoras del proyecto.
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Teniendo en cuenta los resultados, se puede decir que |os clientes de la empresa son

clientesfielesy leales ya que un 70% de los encuestados afirman ser cliente hace menos de dos

anos fecha en que se dio apertura ala empresa.

Tabla 10. Regularidad con que frecuenta al parqueaderoy lavadero arales

ITEM FRECUENCIA PORCENTAJES
Todos los dias. 74 100%

2 a3 vecesalasemana. 0 0%

Un dia por semana. 0 0%

Ninguna. 0 0%

TOTAL 74 100%

Fuente: Elaboracion propia con base a las encuestas aplicadas.

mTodos los dias. m2a3vecesalasemana. ® Un diaporsemana. Ninguna.

Figura 5. Regularidad con que frecuenta al parqueadero y lavadero arales. Fuente: Autores del proyecto.

De acuerdo ala gréfica, podemos evidenciar que los clientes del Parqueadero y Lavadero

Araes asisten todos los dias a establecimiento.



Tabla 12. Caracteristicas que tienen en cuenta al recibir el lavado del vehiculo

ITEM FRECUENCIA PORCENTAJES
Cdidad 37 50%
Rapidez 0 0%
Seguridad 0 0%

Precio 0 0%

Todas |as anteriores 37 50%
TOTAL 74 100%

Fuente: Elaboracién propia con base a las encuestas aplicadas.

m Calidad

m Rapidez
= Seguridad
m Precio

m Todas las anteriores

0%

Figura 7 .Caracteristicas que tienen en cuenta al recibir €l lavado del vehiculo. Fuente: Autores del proyecto.

A lahorade recibir el lavado de su vehiculo los clientes tienen en cuenta todas las

caracteristicas que son, calidad, rapidez, seguridad, precio.
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Tabla 13. Clases de inconvenientes que lerepresenta al enviar al lavar € vehiculo

ITEM FRECUENCIA PORCENTAJE
Pérdida de tiempo 37 50%
Dafio en €l carro 7 9%

Mal servicio 30 41%

Otro 0 0%
TOTAL 74 100%

Fuente: Elaboracion propia con base a las encuestas aplicadas

0%

H Pérdida de tiempo
m Dafio en el carro
= Mal servicio

m Otro

Figura 8. Clases de inconvenientes que le representa al enviar al lavar e vehiculo. Fuente: Autores del

proyecto

El inconveniente gue més se le presentan alos clientes enviar alavar su vehiculo, esla

pérdida de tiempo, recibir un mal servicioy por ultimo presentarse daos en € vehiculo.
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Tabla 14. Nivel de calidad del servicio suministrado

ITEM FRECUENCIA PORCENTAJE
Maa 0 0%
Regular 0 0%
Buena 44 59%
Excelente 30 41%
TOTAL 74 100%
Fuente: Elaboracion propia con base a las encuestas aplicadas.
0% 0%
H Mala
B Regular
= Buena
M Excelente

Figura 9. Nivel de calidad del servicio suministrado. Fuente: Autores del proyecto.

a7

El nivel de calidad del servicio ofrecido e la empresa seguin los clientes es bueno, con un

59 % del 100 % de los encuestados.
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Tabla 15. Atencion del servicio

ITEM FRECUENCIA PORCENTAJE
Paciente 15 20%
Amable 52 70%
Indiferente 7 10%
Cortes 0 0%
TOTAL 74 100%

Fuente: Elaboracion propia con base a las encuestas aplicadas.

0%

M Paciente
= Amable
m Indiferente

m Cortes

Figura 10 Atencién del servicio. Fuente: Autoresdel proyecto.

En la gréfica se puede evidenciar que |os colaboradores son amables ala hora de ofrecer €

Servicio.



Tabla 16. Acude al parqueadero y lavadero
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ITEM FRECUENCIA PORCENTAJE
Cercania 15 20%
Rapidez en la atencion 0%
Precios 0%
Calidad 59 80%
TOTAL 74 100%

Fuente: Elaboracion propia con base a las encuestas aplicadas.

m Cercania

B Rapidez en la atencion
I Precios
m Calidad

Figura 1l.acude al Parqueaderoy Lavadero Arales. Fuente: Autores del proyecto.

Los clientes acuden a Parqueadero y Lavadero Arales, por lacalidad de |os servicios ahi

ofertados.



Tabla 17. Recomendacion del parqueadero y lavadero

ITEM FRECUENCIA PORCENTAJE

S 74 100%

NO 0 0%

TOTAL 74 100%
Fuente: Elaboracion propia con base a las encuestas aplicadas.

S|
100%

mS| mNO

Figura 12.Recmendacion del Parqueaderoy Lavadero Arales. Fuente: Autores del proyecto.
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Los clientes del Parqueadero y Lavadero Arales, si recomiendan el servicio que ofrece la

empresa.
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4.2.1 Determinacion delasedtrategias mix.

4.2.1.1 Estrategia de Publicidad.
Es importante que para darse a conocer en el mercado la empresa cree perfiles sociales,

los cuales se logran llevar a cabo, as como la creacion de un correo electrénico.

& (¢} & facebook.com/plosarales w ‘ '

i Aplicaciones M Gmail @ YouTube @ Maps @ Noticias By Traducir  Ufpsohttps:/ufpso ® WhatsApp Webhttp.. @ Video Maker | Hace. @ Descarga gratis Vec... [ Mas de 1.8 millones..

; ) 6
f Q, Busca en Facebook 5 (>J = s ﬁ Erika + © » v

Administrar pagina

Parqueadero y Lavadero Arales v

Si quieres, puedes cambiar a la version
clasica de Facebook.com durante 48
horas para administrar tu pagina. Lavado

4 JGamuseo Servicios

»LGeneral + Soldadura
§oLavadode chasis ofrecems el me jcl‘ + Mantenimionts do moteres diesel
Ultimas noticias #Lavadodemota servicio . “Plﬁ‘f

Inicio

Bandeja de entrada
‘ o Parqueadero y Lavadero
Recursos y herramientas Ara Ies

Figura 13.Captura de la pagina de Facebook. Fuente: Autoras del proyecto.
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€ 5 C i com/parq deroarales/7hi=es- %

I Aplicaciones ™M Gmail @ YouTube @ Maps @ Notices B Traducr R, U P o w pp Webhttp.. @ Video Maker | Hace.. @ Descarga gratis Vec.. [E4 Mas de 1.8 millones...

"Wﬂm Q Buscar @ v @ (?

- parqueaderoylavaderoarales = Editarpert
I,.—‘ 28 dbxicacicras 122 525 daess G BRI BIE
- : :

fin

WRALLS

& Parqueo de vehiculos
& Lavado garantizado
<& Mantenimiento del vehiculo
& Latoneria v pintura
amiplesarales
‘ ' Principins Valores Vision Mision

Figura 14.Captura del perfil de Instagram. Fuente: Autoras del proyecto.

« > C # myaccount.google.com/u/4/?utm_ =0GB&tab m_medi PP Pre ‘
I Aplicaciones M Gmail @8 YouTube @ Maps @ Noticas By Traducr § Ufpsohttpsi/ufpsc.. (@ WhatsApp Webhttp.. @ Video Maker|Hace.. & Descarga gratis Vec.. [BJ Mas de 1.8 millones... »
Google Cuenta Q, Buscar en la cuenta de Google @ i 2

@ Inicio

[=Z] Informacion

Almacenamiento de la Hacer la Revisidn de

D _Escrihe.agni.nata hisear

Figura 15.Captura del correo electrénico. Fuente: Autorasdel proyecto.






Parqueaders & Lavaders

AD&T ™M

Figura 18.Nueva imagen del Parqueadero y Lavadero Arales. Fuente: Autoras del proyecto.

Farqueaders & Lavaders
ARALES

YE YFREZERNDE. UH ZEEYYETE RE CRLIDGER

Farqueadetty Lavadern e 3108585853

- Arales %
= . - o )
™ 1 N ; (C @Paraueaderovlavaéeroarales P
e F’Eﬁﬁ&;ﬁ,.ﬂf@ﬂ&%’ﬁ—w;' R A

2

Figura 19.Etiquetas del Parqueaderoy Lavadero Arales. Fuente: Autoras del proyecto.
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4.2.1.2 Estrategia de Plaza.

La estrategia de plaza para el Parqueadero y Lavadero Arales, es muy sencilla, puesto que
a ser un servicio lo més adecuado paralaempresa es que realicen la construccion de la

infraestructura para generar en los clientes mas confianza.

Ofrecer la entrega del vehiculo a su lugar de residencia, alos propietarios de los vehiculos

gue tengan sitios paralos mismos.

Hacer uso de intermediarios, para que de esta forma se logre obtener una mayor cobertura

de los servicios ofrecidos.

Hacer sefializaciones paralas vias de acceso a Parqueadero y Lavadero Arales.

Ingresar |a ubicacidn de la empresa en Google.

4.2.1.3 Edtrategia de Promocion.

Colocar anuncios |lamativos en las redes sociales una vez por dia.

Crear actividades 0 eventos para atraer la atencion de los consumidores.

Publicacion en blogs y marketing de contenidos, Se deben crear blogs que puedan llegar a

cada buyer persona de la empresa, sus contenidos se basan en el cuidado y mantenimiento de
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vehiculos, respondiendo a las necesidades y expectativas del cliente, todo esto ayuda a construir

confianzay establecer laidentidad de lamarca del Parqueadero y Lavadero Arales.

Marketing en video, en los videos se proporciona informacién sobre los servicios del
Parqueadero y Lavadero Arales, también se conocera sus ventajasy como ayudaal cliente, en

pocas palabras informacion de interés.

4.2.1.4 Estrategia de Precio.
Tener politicas bien definidas, crear una buena administracion.
Reducir € precio de un servicio para atraer mas clientes.
Hacer promociones por temporadas, reduciendo precios de algin servicio en especial.
Hacer promociones de 2 x 1 en laadquisicion de un algun servicio.

Obsequiar regalos por la adquisicion del servicio.



4.3 Plan de accién para el plan de marketing y proponerlo como herramienta

Tabla 18. Plan accién

61

Objetivos Edtrategias Actividades Tiempo Responsables Recursos Indicadores
Crear nuevas Arrendamiento de un 6 mes Asistente Humanosy Contrato de
rutas de nuevo terrero parala administrativo econdmicos arrendamiento
penetracion de ampliacién delos
mercado servicios
Incrementar la
participacion del Proceso de Crear lasredessocidles 2 meses Jefedepublicidady ~ Humanosy Informedela
Parqueadero y comercializacion venta econdmicos integracion delos
Lavadero Arales del servicio por usuarios con los
medio de redes perfilesdela
sociales empresa
Implementar una  Crear un portafolio Constante Administrador Humanosy El portafolio como
lineade productos donde los clientes economicos documentosy
paralos puedan observar los reporte de compra
automoviles articulos of ertados delosarticulos

Fuente: Autoras del proyecto.
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Continuacion, tabla 18.

Objetivos Edtrategias Actividades Tiempo Responsables Recursos Indicadores
Identificar las Evduar € nivel de Constante Todos los colaboradoresdel  Humanos Informe sobre la
necesidades del satisfaccion de los clientes Pargueadero y Lavadero Econdbmicos  medicién
mercado actua con € servicio ofrecido, por Arales Tecnoldgicos

medio de una encuesta luego
de recibir el servicio.

Investigar las nuevas 1 mes Asistente administrativo Humanosy Informe sobre las
tendencias de compraen €l econémicos  personas
mercado, por medio del encuestadas

comportamiento, actitudesy
expectativas del consumidor.

Aumentar €l

nivel de ventas Conocer la opinién del Constante  Asistente administrativo Humanosy Informe sobre las
atravésdelas servicio brindado, através de econdmicos  personas
estrategias de Ilamadas, encuestasy evaluadas
marketing entrevistas, cuando se esté

efectuando €l servicio.

Evauar la Identificar la capacidad de 3meses  Jefedepublicidady ventas  Humanosy Informe sobre los
estabilidad compra de los consumidores. econémicos  resultados
economicade los

clientesparala

fijacion de precios

Humanosy Informe sobre la
Realizar descuentos a 1 mes econémicos  aplicacion delos
clientes con masde 1 afio en Jefe de publicidad y ventas descuentos
laadquisicion ddl servicio en
el establecimiento
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Pausas publicitarias por las 3meses  Asigstente administrativo Humanosy Rumba stereo,
emisoras mas escuchadas en econdmicos  Ocaflatv radio.
laregion.
Implementar una  Hacer contenido del Congtante Jefede publicidad y ventas  Humanos,
campaia establecimiento en los econémicos
publicitaria perfiles sociales y Mostrar resultados
tecnolégicos  obtenidos
Meorar lapaginaweby la 2meses  Jefedepublicidad y ventas  Humanos,
informacion ahi suministrada €condmicos
y
tecnol 6gicos

Fuente. Autoras del proyecto.

Continuacion, tabla 18.
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Objetivos Edtrategias Actividades Tiempo Responsables Recursos Indicadores
Redizar las 4 meses Administrador Humanos, Informe basado en
Mejorar su capacitaciones sobre econémicosy los analices
capacidad de innovacion, tecnol 6gicos
innovacion por tecnologia, aplicacion
medio de del marketing.
capacitaciones
Crear alianzas 3 meses Administrador Humanos, Documento con los
estratégicas con econémicosy resultados
Fortalecer los camara de comercio, tecnol 6gicos
procesos de los launiversidad,
servicios que se Sena.
ofrecenend
Parqueadero y 2 meses Administrador Humanos, Informe sobre €
Lavadero Arales econémicosy analices
tecnol6gicos
Adquirir nueva Investigar y probar la 2 meses Administrador Humanos, Informe sobre la
maguinaria para maguinaria més econémicosy maguinaria
mejorar los adecuada para € tecnoldgicos adecuada
procesos establecimiento.
Estimular la Capacitar alos 2vecesd Administrador y Humanos, Documentos sobre
participacion y el empleados, en cuanto  afo asistente econémicosy laconstanciadela
desempefio delos  atencidn al cliente, administrativo tecnol6gicos realizacion delas

colaboradores del

capacitaciones
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Parqueadero y
Lavadero Arales

lavado y riesgos
laborales.

Disefiar un programa 3 veces d
de capacitaciones, es  afno

decir estipular las

fechasy horas de

realizacion.

Asistente
administrativo

Humanosy

econémicos

Documento del plan

de capacitacion

Fuente. Autoras del proyecto.
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Capitulo 5. Conclusiones

Por medio del diagndstico estratégico efectuado al Parqueadero y Lavadero Arales se notd
gue a empresa realiza sus actividades responsablemente y con calidad en la oferta del servicio,
gue posee fortalezas y oportunidades de | as cual es debe aprovechar para desarrollar su
participacion en el mercado, la ubicacion, los servicios ofrecidos, entre otras caracteristicas.
Dentro del analicesinterno realizado se logro identificar unas debilidades que €l Parqueaderoy
Lavadero Arales debe mejorar, tales inician desde la atencion a cliente hastala rapidez del
lavado. También esimportante recalcar que la competencia del establecimiento tiene més

tiempo en el mercado.

En segundo lugar, se determinaron las estrategias mix, donde se tuvo en cuentalas 4 p,
que son: precio, promocién, publicidad y por ultimo plaza, por medio de ellas podemos
identificar las necesidades de |os consumidores, poder sacar €l servicio al mercado de manera

exitosa, determinar claramente el precio, la publicidad y promocion.

Finalmente, en el plan de accién se plantearon los objetivos, |as estrategiasy las
actividades a desarrollar, paraincrementar el posicionamiento de laempresa, asi también se fijo

el tiempo, losrecursos y los responsables para alcanzar |0 antes establecido.
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Capitulo 6. Recomendaciones

Para primera accion se recomienda al Parqueadero y Lavadero Arales que evalué las
estrategias de las 4 p, de igual forma es necesario larevision de las estrategias propuestas en €l
plan de accion, paraas tener un punto de partida ala hora de realizar 10s gjustes que permitan
cumplir los objetivos corporativos de la empresa. El Parqueadero y Lavadero Arales por medio
de sus fortalezas debe disminuir sus debilidades, implementando las estrategias del marketing
mix. Por otro lado, aprovechando las oportunidades que le brinda el ambiente externo, como el
poso propio, la variedad de servicios, |a accesibilidad de |os precios, pueda contrarrestar |as
amenazas, la pérdida de un cliente por mal servicio, €l retiro de los vehiculos por pendientes

judiciales, robos de partes de vehiculos y demés factores.

Es necesario la aplicacion de las estrategias mix a Parqueadero y Lavadero Arales, para

gue asi su marca se pueda dar a conocer en el mercado.

Por ultimo, es de vita importancia la aplicacion de los objetivos, estrategias y actividades
propuestas en €l plan de accién de marketing, debido a que en ese se plasman las tareas
especificas que ayudan a la orientacion del precio, plaza, publicidad, producto, entorno ala

empresa, para ayudar a su mayor posi cionamiento.
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E Universidad Francisco
Slde Paula Santander

Ocana - Colombia
- ... Vigilada Mineducacian.

Encuesta dirigida a los colaboradores del parqueadero y lavadero “arales” del

municipio de Ocafia Norte de Santander, la informacion recolectada sera utilizada Unica'y

exclusivamente para fines académicos.

Objetivo General. Disefiar un plan de marketing al parqueadero y lavadero Arales para

lograr posicionamiento en e mercado local.

1. ¢Cudl consideraque es el principal competidor del servicio de parqueo y lavado?

G.

. Fernando LOpez (Parqueadero).

E.D.S Termina (Parqueadero).

El cache (Parqueadero y Lavadero).

E.D.S Al consure (Parqueadero y Lavadero).

José (Parqueadero y Lavadero).

Fernando Herrera (Parqueadero y Lavadero).

Fredy Amaya (Parqueadero).

H. Otro ;Cual?
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2. Clasifique las siguientes variables internas representando con una F s se considera que es una

fortalezay con un D s esunadebilidad del Parqueadero y Lavadero Arales.

A. Atencién al cliente

B. Trayectoriaen e mercado -

C. Talento Humano capacitado _

D. Tecnologia en los procesos —

E. Ubicacion del parqueadero -

F. Reconocimiento en el mercado -

G. Precios competitivos

H. Uso de las redes sociales como instrumentos publicitarios

|. Infraestructura del parqueadero -

J. Presentacion eimagen del parqueadero

K. Calidad en € servicio -

3. Se presentan algunos factores Externos, |os cuales debe clasificar con laletra A s se considera

gue es unaamenazay con laletraO s esuna oportunidad del parqueadero y lavadero Arales.



A. Numero de arrendatarios -

B. Competencia -

C. Cambios climéticos -

D. Variedad del servicio .

E. Mal servicio _

F. Retiro del vehiculo por pendientes judiciales

G. Poca publicidad de la competencia

H. Mercado en crecimiento -

|. Aspectos beneficiososen laregion N de S

J. Avances tecnol 6gicos -

C. Precios accesibles -

4. ¢Cudl cree usted que es la caracteristica méas distintiva del parqueadero y lavadero Arales?

A. Calidad
B. Rapidez
C. Seguridad
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D. Todas |las anteriores

5. Seguin considere, califique los siguientes valores corporativos de 1 a 5, teniendo en cuenta que
1 serefiere al mas presentey 5 al menos presente dentro del desarrollo de su actividad en el

parqueadero y lavadero

A. Respeto ()

B. Responsabilidad ()

C. Compromiso ()

D. Confianza( )

E. Integridad ()

6. Identifique el medio de comunicacion que considere mas adecuado parallegar al publico

A. Paginaweb y redes Sociales

B. Radio
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C. Television
D. Volantes

E. Otra ¢Cua?

7. Cual variable cree que influye mas en el posicionamiento del mercado local ?

A. Atencion al cliente.

B. Infraestructura e instalaciones.

C. Mgor personal capacitado.

D. Adaptacion alas necesidades de |la sociedad.

E. Marketing.

F. Todas |las anteriores.
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Encuesta dirigida a los Clientes del parqueadero y lavadero “arales” del municipio de Ocafa

Norte de Santander la informacion recolectada sera utilizada Unica y exclusivamente para

fines académicos.

Objetivo General. Disefiar un pl ng al parqueadero y lavadero Arales para

lograr posicionagiento en

D. Otro ¢Cua?
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C. Un dia por semana

D. Ninguna

4. Cual servicio adquiere en laempresa

A. Parqueo

B. Lavado

C. Soldadura

D. Mantenimiento y reparacion motores Diesel

E. Mecanica de patio o rodamiento

5. Que caracteristica tiene en cuenta a momento de recibir € lavado de su vehiculo.

A. Cdlidad
B. Rapidez
C. Seguridad
D. Precio

E. Todas las anteriores
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6. Qué clase de inconvenientes frecuentemente le representa enviar al lavar su vehiculo?

A. Pérdida de tiempo
B. Dario en €l carro
C. Mal servicio

D. Otro ¢Cua?

7. Como es €l nivel de calidad del servicio suministrado?

A. Maa
B. Regular
C. Buena

D. Excelente

8.Consideraque € persona de

A. Paciente
B. Amable
C. Indiferente

D. Cortes

atencion del servicio es?
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9. Porgue acude a este parqueadero y lavadero?

A. Cercania

B. Rapidez en laatencién
C. Precios
D. Calidad

10. Recomendaria el parqueadero y lavadero Arales a otras personas?

A. Sl

B.NO
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