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Resumen

La presente investigacion tiene como objetivo evaluar las condiciones actuales del plan
de mercadeo en los concesionarios y talleres de servicio para vehiculos industriales
autorizados de la marca Daimler, con la finalidad de proponer alternativas de mejora del plan,
adaptadas a la situacion actual del sector automotriz en funcion de los objetivos estratégicos

de cada taller.

Para el desarrollo de la investigacion se utilizaron referencias de autores como Kotler,
Kerin, Lambin entre otros, posteriormente la secuencia para la elaboracién y verificacion del
plan de mercadeo. Luego, se utilizé un instrumento por medio de un cuestionario para la
obtencion de datos con la metodologia mixta correlacional, dirigido a los empleados
involucrados en areas comerciales y de mercadeo con el fin de identificar el conocimiento y
las oportunidades de mejora de las actuales estrategias de marketing que se llevan cabo dentro

de los concesionarios.

El instrumento aplicado arrojo como resultado un promedio de 3 sobre 5, en la consulta
realizada sobre el conocimiento, aplicacion y seguimiento de los planes de mercadeo que hoy
en dia ejecutan los concesionarios. Por ello, es necesario que los planes de mercadeo tengan
adaptacion a las diferentes tipologias de clientes y en las situaciones en las que se encuentre,
con el objetivo de garantizar la efectividad del plan de mercadeo.

Palabras Claves: Plan de mercadeo, Efectividad, Adaptar, Evaluar, Estrategia, Medicion,

Marketing.



Introduccion

El sector automotriz y especificamente los talleres que prestan servicio de reparacion,
mantenimiento y venta de repuestos para vehiculos industriales, quienes en el presente afio
han tenido dificultades por consecuencia de la crisis econdémica generada por el Covid-19 a
nivel mundial, desencadenaron problemas como el bajo poder adquisitivo de los
consumidores a raiz del desempleo y por consiguiente la desaceleracion en la compra y venta
de vehiculos industriales, afectando en gran magnitud los objetivos trazados en cuanto a
ingresos y utilidades para las empresas relacionadas con el sector automotriz y su cadena de

suministros.

Por lo anterior, surgieron nuevas amenazas que no estaban contempladas en los planes de
accion en la mayoria de las organizaciones y su capacidad de reaccion es limitada frente a
esta coyuntura. Para contrarrestar este impacto es necesario tener plenamente identificada las
necesidades y tendencias del mercado, para ello es importante estructurar un plan de
mercadeo que permita identificar nuevas oportunidades de clientes, segmentacion,

estrategias de cobertura, diferenciacion y posicionamiento frente a los competidores.

La investigacion tiene como principio fundamental destacar la importancia de realizar el
plan estratégico de mercadeo direccionado a los negocios del sector automotriz,
puntualmente para el negocio postventa a nivel nacional autorizados por la marca Daimler,
se obtuvo informacion relevante a través de un enfoque mixto apoyado por estudios
cuantitativos y cualitativos, utilizando un instrumento de medicién por medio de un
cuestionario enfocado a las areas comerciales y de mercadeo de dichos talleres, con el fin de
validar las hipétesis propuestas y determinar los principales problemas y obstaculos en areas

de mercadeo para proponer soluciones.

En conclusion, es necesario inicialmente realizar un estudio detallado de los factores
externos e internos del negocio, efectuar un analisis situacional, donde se evallen las mejoras

a futuro en el sector en temas administrativos y gerenciales, apoyados en diferentes
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estrategias desde la metodologia del plan de mercadeo, asi mismo, con la informacién
recopilada de la investigacion, dentro de los hallazgos relevantes, se puede establecer que un
plan de marketing, aumenta la eficiencia y desempefio en los equipos de ventas siempre y

cuando la comunicacién del mismo se establezca a todo nivel.

1. Problema de investigacién

La crisis de salubridad que esta presentando el mundo ha impactado negativamente la
economia, asi mismo lo confirma el Banco Mundial esta se “reducira a un 5,2%" en 2020,
los paises que dependen de gran medida del comercio internacional, turismo, exportaciones
de productos basicos y el financiamiento externo son los que estan siendo mas afectados por
la pandemia. (Felsenthal, 2020).

En Colombia el 95% de los empresarios considera que la crisis actual del Covid-19 esta
afectando de manera negativa y con ello las microempresas han sido las mas afectadas, asi
mismo los sectores de servicios, transporte, comercio e industria. (CCB, 2020).

A raiz de la pandemia, los servicios de transporte de pasajeros en Colombia tuvieron que
reducir en el segmento intermunicipal en un 99% de sus operaciones y para el servicio
publico en las ciudades un 35%, segun lo confirma el Decreto Legislativo 575 del afio 2020.
Por otra parte, 127 de las empresas encuestadas dedicadas a las actividades de
almacenamiento y transporte de carga disminuyeron la demanda en un 75% por la caida de
la produccion y manufacturas. (DANE, 2020)

El sector automotor del pais en el mes de abril presentd una caida del 98.9% frente al
mismo mes del afio 2019 segun sefiala el informe de la Asociacion nacional de Movilidad
Sostenible. (Andemos, 2019)

Como consecuencia el sector de autopartes y servicios no es ajeno a la situacion debido a
la disminucion en la demanda de productos y servicios es de un 81% en el presenta afo.
(DANE, 2020).

Teniendo en cuenta lo mencionado anteriormente los talleres que prestan servicio de

reparacion, mantenimiento y venta de repuestos se han visto afectados notablemente en su
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desempefio, para contrarrestar este impacto es necesario que cuenten con plena identificacion
del mercado y para ello es importante identificar el plan de marketing que permita identificar,
segmentacion de clientes, estrategias de coberturas diferenciacion y posicionamiento frente

a los competidores.

1.1.  Objetivo general

Evaluar las condiciones actuales y los puntos de mejora del plan de mercadeo en los

concesionarios y talleres de servicio para vehiculos industriales.

1.2.  Objetivos especificos

. Realizar un diagnostico de efectividad de los planes de mercadeo actual en los
talleres de servicio.

. Analizar las diferentes metodologias de mercadeo aplicables para la
implementacién o mejora del plan de marketing en el sector de talleres de servicio
de vehiculos industriales

. Proponer alternativas de mejora para la adaptacion del plan de mercadeo en la

situacion actual.

2. Marco Teorico

En la presente investigacion se abordaran diferentes metodologias utilizadas para la
planificacion de estrategias de mercadeo acompafiados de términos relacionados con areas
del marketing, el cual seran enfocados en la consecucion principalmente de los pasos mas
importantes y relevantes para la correcta implementacion y desarrollo de un plan de mercadeo
principalmente para los talleres de servicio automotriz autorizados de la marca Daimler en

Colombia.
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Partimos de la importancia que tiene un plan de mercadeo para todo tipo de empresas, sin
importar su tamafio o el sector econémico al que pertenece, teniendo en cuenta que la
elaboracion de un plan de marketing se desarrolla en su mayoria para alcanzar los objetivos
estratégicos trazados por las empresas. Lo mas importante es que esté orientado a la accién
de satisfacer una necesidad en el mercado y determine qué se quiere lograr, cudndo y como,
ademas de prever cual seré el comportamiento comercial en la empresa durante un periodo
de tiempo y los planes de accidn frente a coyunturas economicas como la que se vive

actualmente.

2.1.  El plan de marketing

Segun Philip Kotler, un plan de marketing “es la herramienta central para dirigir y

coordinar los esfuerzos de la mercadotecnia de manera tactica y estratégica” (Kotler P. ,
2012)
Mercadeo Estratégico es el analisis de las necesidades de los individuos y las organizaciones.
Su funcion es seguir la evolucion del mercado de referencia e identificar segmentos existentes
0 potenciales, valorar las oportunidades que representan y determinar cuales atacar segun las
capacidades de la empresa y su potencial de rentabilidad. (Lambin, 2009).

Este concepto es muy claro, la organizacion debe ir en funcion de las necesidades del
cliente, entender que cada uno tiene realidades diferentes, gustos, preferencias que inciden
en la decision de compra del mismo, analizar e identificar estas necesidades enfocara los

esfuerzos de las organizaciones para la satisfaccion del mismo.

2.2.  El contenido de un plan de marketing

El establecimiento de un plan de marketing debe partir con la informacion que se tenga

desde la estrategia de la organizacion, a ello se deben sumar los siguientes factores:



2.2.1. Resumen ejecutivo y tabla de contenido

El plan debe iniciar con un breve resumen ejecutivo que permita a la alta direccion detectar

los puntos principales del plan. (Kotler P. y., 2006)

2.2.2. Analisis de la situacion

En esta seccion se deben analizar los componentes que inciden en el negocio y se pueden
tomar aspectos cualitativos para analizar (Calicchio, 2015)

El tamafio del mercado

La segmentacion del mercado

La segmentacion industrial en funcion del tipo de actividades

El nivel de naturaleza y tipo de la competencia

Las tendencias del mercado

El tipo y naturaleza de la demanda

La demografia y las caracteristicas de los clientes actuales y potenciales

En este punto es también importante realizar un analisis Foda con el objetivo de
identificar con mayor profundidad la situacion de la empresa y las variables a utilizar
para poder actuar, asi mismo “el andlisis Foda puede utilizarse para tener una vision méas

amplia de la estrategia” (Wheelen & Hunger, 2013).

2.2.3. El desarrollo de las estrategias de marketing

Una estrategia es el proceso de concepcidn de mando que responde a la necesidad de llegar
a un punto y el plan de accion que resulta de ese proceso. (Parmerlee).
Para el desarrollo de la estrategia es importante que se consideren los siguientes puntos

con la finalidad de poder establecer de una forma organizada el plan:

e Los Objetivos que se quieren alcanzar
e Segmentar los diferentes tipos de clientes y negocios en los cuales se encuentra la

empresa



e Identificar el posicionamiento de los productos y de la empresa

e Laelaboracion del marketing mix.

2.2.3.1. La Segmentacion y criterios de segmentacion

Segtin Diego Monferrer Tirado “Segmentar es diferenciar el mercado total de un producto
o servicio de diferentes tipos de consumidores homogeéneos entre si y diferentes a los demas
en cuanto a necesidades y gustos que podrian requerir productos diferentes combinaciones
de marketing” (Tirado, 2013)

En funcidn de lo anterior la empresa puede identificar los niveles de segmentacion con el
objetivo de establecer las acciones encaminadas a cada una de ellas:
e Marketing de Masas (contra segmentacién) la empresa puede adoptar una oferta Gnica
para todos los clientes.
e Marketing Segmentado la empresa identifica diferentes grupos de clientes y realiza
diferentes actividades de marketing para cada grupo.
e Marketing Individual (hipersegentacion): La empresa realiza una actividad por cada

individuo.

2.2.3.2.  Decisiones de posicionamiento y seleccion de objetivos

El posicionamiento es el proceso mediante el cual una empresa crea una imagen
distintiva y una identidad para sus productos, servicios y marcas en la mente de sus
consumidores” (Schiffman & Wisenblit, 2015), otro de los factores influyente en el
comportamiento o decisién de compra del consumidor es el valor orientado al cliente o
propuesta de valor, segun (Osterwalder & Pigneur, 2010) “la propuesta de valor es el
factor que hace que un cliente se decante por una u otra empresa; su finalidad es
solucionar un problema o satisfacer una necesidad del cliente” Toda empresa debe

desarrollar y ofrecer una propuesta de valor y asi obtener un impacto y fidelizacién de
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sus clientes, gestionando asi relaciones personalizadas, ya que esta es una de las maneras

mas eficaces para impulsar las ventas, haciendo sentir Gnico al cliente.

2.2.3.2.1. Estrategia de posicionamiento

Es el modo operacional de implantar una estrategia de diferenciacion basada en:

e Analisis interno de las fortalezas y debilidades de la empresa

e Contexto competitivo y

e El tipo de beneficio distintivo y Gnico que la marca puede brindar al cliente
(Lambin, Galluci, & Sicurello, 2009)

2.2.3.2.2. Modos de posicionar la marca frente a la competencia

Hay diferentes modos de posicionar la marca, producto o servicio frente a la competencia,
segun (Lambin, Galluci, & Sicurello, 2009) “hay 3 tipos de estrategias de diferenciacion” a

continuacion se expondra la descripcion de cada una de las estrategias:

Tabla 1. Estrategias de diferenciacion

Estrategias de diferenciacion Descripcion

e Forma clésica de tomar distancia de la
competencia.

Diferenciacion de producto: e Se basa en centrar la comunicacién alrededor de

las caracteristicas del producto, el cual se destaca

por encima de la competencia.

Se utiliza el precio como una forma de diferenciarse
frente a la competencia, existen diferentes estrategias
como:

e Mas alto en su categoria: son utilizadas en marcas

Diferenciacion de precio: lujosas.

e Mas valor: manejan los mismos precios que el de
la competencia, pero el producto entrega mas
beneficios.

e Menor precio
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e Se usa cuando la diferenciacion no se lograr a
través de atributos tangibles.

e Lamarca adopta una imagen diferente a la de la
competencia.

Diferenciacion de imagen:

Fuente: Elaboracion propia con base en lo explicado por (Lambin, Galluci, & Sicurello, 2009)

2.2.3.3.  El Marketing Mix

En este punto es importante determinar el modo en el que se implantaran las estrategias
de marketing formuladas en términos operativos. (Bernardo Lopez, 2015), Cada una de las
variables implica acciones con el cual se busca el cumplimiento de los objetivos trazados
para los talleres automotriz en cada uno de los puntos del marketing mix relacionados a

continuacion:

Tabla 2 Marketing Mix

Producto Es el que satisface las necesidades de un determinado grupo de personas.

Precio Es el dinero que estan dispuesto a pagar los clientes para lograr el uso o
consumo de un servicio o producto. (precios bases, descuentos, bonos,
condiciones de pago entre otros)

Distribucion | Permite establecer el vinculo fisico entre la empresa y sus mercados para
permitir la compra de sus productos o servicios. Los subcomponentes son
estructura mayorista, estructura minorista, organizacion o red de ventas,
franquicias, servicios a clientes, servicios antes, durante y después de la
compra.

Promocién Promueve el reconocimiento de la marca, dar a conocer sus productos y
servicios por medio de (publicidad, promocién de ventas, relaciones
publicas entre otras).

Fuente: Elaborado por los autores con base a lo explicado por (Publishing, 1990)

2.3.  Descripcion del sector

La industria automotriz en Colombia se centra en tres grandes actividades: ensamble de

vehiculos, produccion de autopartes y ensamble de motocicletas. Segun la ANDI su
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contribucion anual al total de la produccion industrial del pais es del 4% y segln Proexport,
representa el 6,2% del PIB y emplea casi el 2,5% de la poblacion ocupada (Proexport, 2014).

Los concesionarios son las empresas que representan una o varias marcas de vehiculos
nuevos que prestan los servicios de venta, garantia y mantenimiento, se clasifican en tres
grupos:
e Concesionarios para vehiculos livianos y medianos a gasolina y diésel (automaviles,
camperos y camionetas)
e Concesionarios para vehiculos a gasolina y diésel medianos y pesados (camionetas,
buses, busetones, camiones y tractomulas)
e Concesionarios para maquinaria denominada Amarilla que prestan la venta y servicio
para toda la gama de equipos desde plantas eléctricas hasta tractores y toda la

maquinaria empleada para la construccion.

En conclusion, el plan de marketing es necesario, para que no solo los talleres de
automotriz si no todas las empresas en general tengan una guia que permita conocer la
situacion actual y realizar las proyecciones futuras para el desarrollo del negocio; el plan
debe ser siempre técnico y debe involucrar a todo el personal de las organizaciones, de

manera que conforme un trabajo en conjunto para alcanzar los objetivos planteados.

3. Marco Institucional
3.1. Daimler en el mundo
Daimler AG (AG, 2020) es una empresa multinacional automotriz alemana con sede

en Stuttgart, Baden-Wiirttemberg. Fundada por Gottlieb Daimler y Karl Benz con la fusion
de Benz & Cie y Daimler Motoren Gesellschaft en 1926.

3.2. Daimler Colombia
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Daimler Colombia S.A. tiene sus inicios propiamente en 1998, el origen de la marca se
dio luego de que la empresa alemana Daimler — Benz AG adquiriera a quien fue el fundador
Mercedes-Benz Colombia S.A. quien operaba bajo el nombre de Auto mercantil Ltda.

Desde 1998 la compafiia ha tenido cambios y de la misma forma ha representado diferentes
marcas a nivel global.

Historia Daimler Colombia

llustracion 1 Historia de Daimler en Colombia

1998 2004 2007 2014 2018
. . .

La marcaJaponesa de camiones

Fuso entra a ser parte de Daimler D Daimler Colombia cumple 20 afios.
Colombia S.A.

Daimler AG, adquiere . " Reduccion total de la operacién de
" La marca amplia su portafolio a
Aut til Ltda. .
utomercantiiLtca nivel global con las marcas W:x;:::arfoei;'aD;:ignflz:eepl
Chrysler, Dodge y Je "
vsier ey eep Colombia S.A.

D Nombre cambia a Daimler Chrysler

Fuente: Elaboracion propia con base a informacion de la empresa Daimler

3.3. Red de concesionarios autorizados Daimler Colombia

La red de concesionarios se encuentra ubicadas en las principales ciudades del pais, la
mayor concentracion se encuentra en la ciudad de Bogota, Barranquilla, Medellin, Pereira
Bucaramanga, Cali y Santa Marta.

3.4.  Segmento de vehiculos comercializados por Daimler

Daimler Colombia es una de las marcas que cuenta con un portafolio de productos que cubre

en gran mayoria la segmentacion en vehiculos comerciales en carga y pasajeros:
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3.4.1. Segmento de carga

El segmento de carga estd direccionado al transportador que maneja mercancias de un
lugar a otro en volumen, en este segmento se pueden incluir todo tipo de servicios de
trasporte, carga, seca, liquida, en volumen, transporte de basuras, etc., este segmento se

divide también la capacidad de carga segun se relaciona a continuacion:

Tabla 3 Segmentos seguin capacidad de carga y por marca elaboracion propia

Camiones Fuso Camiones Freigthliner Camiones Mercedes- Vans Tipo Panel
Benz Mercedes-Benz

De 4 toneladas hasta 10 De 12 toneladas hasta 17 De 17 toneladas hasta 41 Hasta 5 toneladas

toneladas PBV* toneladas PBV toneladas PBV PBV

Fuente: Elaboracion propia con base a informacién de la empresa Daimler

3.4.2. Segmento de pasajeros

En este segmento se encuentran los vehiculos que prestan el servicio de transporte de
pasajeros el cual puede ser urbano e intermunicipal, también en este segmento se encuentran
servicios especiales como turismo y escolar, este segmento se encuentra regulado segln la

capacidad de pasajeros del vehiculo, se relaciona la tabla 2

Tabla 4. Segmentos de pasajeros

Buseta y buseton Superbuseton Intermunicipal
largas distancias
Hasta 34 pasajeros Hasta 50 pasajeros Hasta 60

pasajeros

Fuente: Elaboracion propia con base a informacion de la empresa Daimler

4. Metodologia general o de primer nivel
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4.1. Enfoque

Esté investigacion se desarrollara con enfoque mixto que segin (Sampieri péag. 3) es
soportado con estudios cualitativos y cuantitativos, “asi como su integracion y discusion
conjunta para realizar inferencias producto de toda la informacion recabada

(metainferencias)”

4.2.  Disefo de la investigacion

Para la presente investigacion en el estudio cuantitativo se tendra en cuenta los no
experimentales “Se implementan sin manipular variables, los fenémenos o variables ya
ocurrieron” (Sampieri pag. 149) para los cualitativos se tendrd como base tedrica disefios de
investigacion-accion, el cual se centrara en preguntas orientadas al problema propuesto en la
investigacion, con perspectiva emancipadora y su enfoque de implementacion sera

participativo. (Sampieri pag. 523)

4.3.  Alcance o tipo de estudio

El alcance de esta investigacion mixta correlacional, es validar si los planes de mercadeo
actuales estan adaptados al sector de talleres de servicio, para el método cualitativo se
pretende analizar tiempos Y eficiencias de los asesores comerciales en el proceso de venta y
conocimiento del cliente y para el método cuantitativo se pretende explorar la percepcion
acerca de los procesos actuales de mercadeo., en resumen se busca conocer si los planes de
mercadeo estan adaptados al sector de talleres de servicio, por medio de hipotesis se

estableceran las variables que nos permitan validar el planteamiento del problema.

5. Hipotesis

Hipotesis 1: La implementacion de un plan de mercadeo adaptado al sector de talleres de

servicio incrementa la eficiencia del equipo de ventas.
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Variables identificadas:

e Implementacion de un plan de mercadeo y eficiencia en el equipo de ventas.

e Eficiencia en el equipo de ventas

Hipotesis 2: Las principales causas de la desercion de clientes obedece a que el taller de

servicio no cuenta con un plan mercadeo definido y adaptado a cada uno de los segmentos

que atiende.

Variables identificadas:

e Causas de la desercion de clientes y Plan de mercadeo (fidelizacion de clientes)

5.1.

Tabla 5. Operacionalizacién de variables

Operacionalizacion de las Variables

de conseguir el resultado

Variable Concepto Indicador # de pregunta en el instrumento
Plan de | El plan de mercadeo es | ldentificacion del | 1,2,3,4,5,6,7,8
mercadeo elaborado después del plan | marketing mix 4 p

estratégico de la empresa y

es considerado una

herramienta de gestion que

determina seguir los pasos y

métodos para alcanzar el

objetivo (Pinto, 2013) Segmentacion de | 9, 10, 11, 12, 13

. ., clientes

Se define también como un

mapa de actividades de

marketing de una | Posicionamientoy | 14, 15, 16, 17, 18

organizacién en un periodo | diferenciacion

futuro especificado (Roger

A. Kerin, 2018)
Eficiencia La eficiencia es la | Conocimiento de | 19, 20, 21, 22
en Equipo | optimizacién en el uso de | # clientes por
de ventas los recursos con lafinalidad | vendedor
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(Cediel, 2016)

esperado (Mario Enrique | Presupuesto  de | 23, 24
Uribe Macias, 2014) ventas de acuerdo
a ndmero de
clientes
Net Permite conocer el grado de | Indice de | 25, 26, 27, 28.
Promotore | satisfaccion de los clientes | satisfaccion  del
Escore respecto al servicio | cliente
(NPS) midiendo la aceptacion.

Fuente: Elaboracién propia con base en lo explicado por (Pinto, 2013) (Roger A. Kerin, 2018) (Mario Enrique Uribe Macias, 2014) y

(Cediel, 2016)

6. Poblacion

Es el tipo de casos (personas, u otros seres vivos, objetos, fendmenos, procesos, sucesos

o comunidades) sobre los cuales se habran de recolectar los datos.

Alcance: 7 Talleres autorizados distribuidos en ciudades principales del pais

Tiempo: 27 de septiembre a 18 de octubre

Elementos: Concesionarios y talleres autorizados de la red Daimler Colombia

Muestreo: para esta investigacion se tomara toda la poblacion.

6.1. Marco Muestral

Para el marco muestral se tomaran Gerencias de servicio, areas comerciales y areas de

marketing de 7 concesionarios ubicados en las siguientes ciudades

Bogotd, Barranquilla, Medellin, Ibagué, Santa Marta, Bucaramanga, Pereira
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6.2. Tamaro de la Muestra

En esta investigacion se realizard una muestra por conveniencia segn la formula a
continuacion:

_ NZ?PQ
~ NE242Z2PQ

n

Se relaciona a continuacion la tabla de datos para la muestra

Tabla 6. Simbolo y denominacién de la férmula para el muestreo

Simbolo en la formula | Denominacion Valor
n Tamafio de la muestra* 45

N Tamafio de la poblacion 45

P Variabilidad positiva 1

Q Variabilidad negativa 1

z Nivel de confianza 1

E Grado de precision o error | 0,08

Fuente: Elaboracion propia

Nota: Para la muestra se toma el 100% de la poblacion es por ello que el nivel de
confianza es de 100%o, porque el instrumento sera aplicado a la poblacion total posible.

7. Disefio Instrumento de medicion

7.1. Técnica de medicion

De acuerdo con (Romo) “la encuesta es una técnica utilizada para conocer el
comportamiento de los grupos de interés” para este caso utilizaremos como técnica la

encuesta
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7.2. Instrumento de medicién

Segln (Mufuz, 2003) el cuestionario es un procedimiento considerado clésico de las
ciencias sociales para la obtencion de datos el cual consiste en un conjunto de preguntas
normalmente de varios tipos, con este pretendemos en esta investigacion evaluar las hipotesis

planteadas.

7.3. Validacion del instrumento de medicién

Para la encuesta se realiz6 la medicion con el coeficiente de V de Aiken con el objetivo
de validar el instrumento de medicion en cuanto a redaccion, entendimiento de preguntas y

comprension.

Formula:

o4

(n(C —-1))

V= coeficiente de validacion V de aiken
S= es la sumatoria de las calificaciones por pregunta
n= Numero de evaluadores

C=es el nimero de opciones de evaluacion
En el resultado de 30 preguntas seleccionadas 2 preguntas obtuvieron menos de 0,8 lo que

indica que estas preguntas no seran tenidas en cuenta, a continuacion, se relaciona el

instrumento final:
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Tabla 7. Instrumento de medicion variables.

Nombr . .
N° Pregunta 0 b e de Indicador Opciones de respuesta Resultado
variable
Conoce .dentro de su organizacion Plan de Identificacion del marketing a. Si
1. |estrategias enfocadas a un plan de ) 0,8
Mercadeo mix 4 p b. No
mercadeo:
a. Totalmente desacuerdo
i . L _|b. Endesacuerdo
Esta usted de acuerdo con la estrategia de  [Plan de Identificacion del marketing X X
2. L R c. Ni desacuerdo ni en acuerdo 0,8
mercadeo actual en su organizacion: Mercadeo mix 4 p
d. De acuerdo
e. Totalmente de acuerdo
a. Totalmente desacuerdo
Esta de acuerdo que la organizacion e . |b. Endesacuerdo
. e d g ) Plan de Identificacion del marketing " -
3. |identifica y aprovecha las ventajas Mercadeo mix 4 c. Ni desacuerdo ni en acuerdo 1
competitivas frente a la competencia: P d. De acuerdo
e. Totalmente de acuerdo
a. Totalmente desacuerdo
Usted considera que todas las areas de la e . |b. Endesacuerdo
L . . Plan de Identificacion del marketing - N
4. |organizacion estan en funcion del plan de ) c. Ni desacuerdo ni en acuerdo 1
X Mercadeo mix 4 p
mercadeo: d. De acuerdo
e. Totalmente de acuerdo
a. Totalmente desacuerdo
La fijacion del precio esta en funcién al e . |b. En desacuerdo
. ! . P Plan de Identificacion del marketing - -
5. |ciclo de vida de los productos que ofrece el ) c. Ni desacuerdo ni en acuerdo 0,8
. . Mercadeo mix 4 p
concesionario: d. De acuerdo
e. Totalmente de acuerdo
a. Totalmente desacuerdo
. . s . e . |b. En desacuerdo
¢El concesionario esté bien ubicado o es Plan de Identificacion del marketing - "
6. . . ) c. Ni desacuerdo ni en acuerdo 0,8
accesible para los clientes? Mercadeo mix 4 p
d. De acuerdo
e. Totalmente de acuerdo
a. Totalmente desacuerdo
. . P . |b. En desacuerdo
¢Promocionan lo suficiente los productos en|Plan de Identificacion del marketing " "
7. . c. Ni desacuerdo ni en acuerdo 0,8
los canales de ventas? Mercadeo mix 4 p
d. De acuerdo
e. Totalmente de acuerdo
a. Totalmente desacuerdo
e . |b. En desacuerdo
Son actualmente adecuados los canales de [Plan de Identificacion del marketing " "
8. . i . c. Ni desacuerdo ni en acuerdo 0,8
ventas para conectar con el cliente: Mercadeo mix 4 p
d. De acuerdo
e. Totalmente de acuerdo
a. Totalmente desacuerdo
La organizacién cuenta con una adecuada Plan de b. En desacuerdo
9. |segmentacion de clientes que apoye la Mercadeo Segmentacion de clientes  |c. Ni desacuerdo ni en acuerdo 1
estrategia: d. De acuerdo
e. Totalmente de acuerdo
a. Totalmente desacuerdo
Se identifi laridad | Pland b. En desacuerdo
e identifica con claridad las an de - . - "
10. L . . Segmentacion de clientes  |c. Ni desacuerdo ni en acuerdo 1
caracteristicas de cada segmento de cliente: |Mercadeo
d. De acuerdo
e. Totalmente de acuerdo
a. Totalmente desacuerdo
Consid | " wal Pland b. En desacuerdo
onsidera que los segmentos actuales an de - . - "
11. d S g . ) Segmentacion de clientes  |c. Ni desacuerdo ni en acuerdo 1
ofrecen experiencias personalizadas: Mercadeo
d. De acuerdo
e. Totalmente de acuerdo
a. Totalmente desacuerdo
La organizacién ofrece productos y Plan de b. En desacuerdo
12.|servicios que permite diferenciarlos segin Mercadeo Segmentacion de clientes  |c. Ni desacuerdo ni en acuerdo 1
el perfil del cliente: d. De acuerdo
e. Totalmente de acuerdo
Identifican nuevas oportunidades de Plan de L. . a. Si
13. . i Segmentacion de clientes 1
mercado a través de la segmentacion: Mercadeo b. No
14 Conoce usted el posicionamiento actual de |Plande Posicionamiento y a. Si 1
"|las marcas competidoras Mercadeo diferenciacion b. No
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Totalmente desacuerdo

En desacuerdo

fidelizados con la marca:

Escore (NPS)

cliente

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

a.
C | iado d ici ient Pland Posici ient b.
onoce el enunciado de posicionamiento ande osicionamiento - -
15. X i P . S Y c. Ni desacuerdo ni en acuerdo 0,8
del concesionario: Mercadeo diferenciacion
d. De acuerdo
e. Totalmente de acuerdo
a. Totalmente desacuerdo
c ed la di iacionde i Pland Posici iert b. En desacuerdo
ree usted que la diferenciacion de imagen [Plan de osicionamiento - -
16. . d L 9 . o y c. Ni desacuerdo ni en acuerdo 0,8
es importante frente a la competencia: Mercadeo diferenciacion
d. De acuerdo
e. Totalmente de acuerdo
a. Totalmente desacuerdo
N . - . b. En desacuerdo
La organizacion transmite una promesa de  [Plan de Posicionamiento y - -
17. S . o c. Ni desacuerdo ni en acuerdo 0,8
beneficios: Mercadeo diferenciacion
d. De acuerdo
e. Totalmente de acuerdo
. . . - . a. Buena
Como considera que los clientes perciben |Plan de Posicionamiento y
18.], . R . S b. Regular 0,8
la imagen de la organizacion: Mercadeo diferenciacion
c. Mala
a. Totalmente desacuerdo
i . . L . b. En desacuerdo
Tiene usted una base de clientes de acuerdo |Eficiencia en Conocimiento de # clientes - -
19. . A . c. Ni desacuerdo ni en acuerdo 0.8
a su segmento: Equipo de ventas |por vendedor (cita Blog)
d. De acuerdo
e. Totalmente de acuerdo
a. Totalmente desacuerdo
El concesionario cuenta con indicadoresde | _.. . . . . b. En desacuerdo
« - L Eficiencia en Conocimiento de # clientes - -
20. |desempefio para medir el rendimiento de . . c¢. Ni desacuerdo ni en acuerdo 1
Equipo de ventas |por vendedor (cita Blog)
las ventas de los asesores: d. De acuerdo
e. Totalmente de acuerdo
La compafifa cuenta con un CRM que . L . a.Si
’ P - o a Eficiencia en Conocimiento de # clientes
21.|permita la gestion y conocimiento de sus . . b. No 1
; . Equipo de ventas |por vendedor (cita Blog)
clientes: c. Tal vez
Cuentan la organizacion con un programade| __. . . L . a. Si
S . . Eficiencia en Conocimiento de # clientes
22.|capacitacion hacia los vendedores segin . . b. No 1
. . Equipo de ventas |por vendedor (cita Blog)
segmentacion de clientes: c. Tal vez
Conoce usted el presupuesto asignadoa  |Eficienciaen || Coopueswo de vertas 0e 7 g
23. - Y ) acuerdo a nimero de 1
cada tipo de producto o servicio: Equipo de ventas| "™ b. No
. A - . . . . FTESUPUESTU UE™ VET TS ue -
El &rea comercial tiene metas estipuladas  |Eficiencia en ; a. Si
24, - , ) I acuerdo a nimero de 1
para incrementar el niimero de ventas: Equipo de ventas|” "™ b. No
25 Mide usted el NPS como indicador dentro |Net Promotore  |indice de satisfaccion del  [a. Si 1
"|de su organizacion: Escore (NPS) |cliente b. No
a. Totalmente desacuerdo
C ted | izacio li Net P t indice de satisfaccion del b. En desacuerdo
2. rfe;e usted que agrganlﬁqm;n rza IZNaPS- Ee rorr'\TPc;re rl1 |cte e satisfaccion del [ jesacuerdo ni en acuerdo 1
esfuerzos para mejorar el indicador : score (NPS) [cliente dDe acuerdo
e. Totalmente de acuerdo
27 Conoce los canales de atencion Net Promotore | indice de satisfaccion del |a. Si 08
"|especializados para el servicio post-venta [Escore (NPS) |cliente b. No '
a. Totalmente desacuerdo
d los cli ) indice de satisfaccion del b. En desacuerdo
28. Cree usted que los clientes estan Net Promotore  |Indice de satisfaccion de . Ni desacuerdo ni en acuerdo 08
d.
e.

Fuente: Elaboracion propia
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8. Métodos de analisis de resultados

Para realizar el analisis de los resultados, se contemplaron dos tipos de andlisis descriptivos

a. Analisis descriptivos, a través de la herramienta de Office Microsoft Excel, se
realizan las graficas y tablas

b. Andlisis inferencial, con este se realiza la prueba de las hip6tesis con el método Chi
cuadrado con la herramienta SSPS

9. Analisis de los resultados Interpretacion

Para realizar la investigacion se aplicé la encuesta a las reas comerciales y estratégicas
de los concesionarios autorizados. La encuesta se centré en 28 preguntas con 4 temas
(Identificacion del marketing mix, segmentacion, posicionamiento y diferenciacion y
seguimiento y medicion de plan de mercadeo) a diagnosticar y asi poder contrastar con las
hipdtesis planteadas. En total se obtuvieron 41 respuestas, a continuacion, se detallan los

resultados obtenidos por cada tema.

9.1. Identificacion del marketing mix

La encuesta contemplé 8 preguntas enfocadas al conocimiento de la fuerza comercial y
areas estratégicas de la compafiia respecto al marketing mix, esto con el objetivo de
identificar si el plan de mercadeo contempla con claridad acciones para cubrir el producto,

plaza, precio y promocion.

De acuerdo con los resultados obtenidos en las encuestas, el promedio mas alto tuvo un

puntaje de 3,44 sobre 5 y el promedio mas bajo 2,8 sobre 5.
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Como se evidencia en el grafico 1. se observa que las areas comerciales conocen las
estrategias de mercadeo, sin embargo, existen promedios en los resultados obtenidos que
estan por debajo de la media de 4 con lo que se puede establecer que la estructura de los
planes y aplicacion no estan alineados con el conocimiento de la fuerza comercial a partir del

conocimiento y experiencia.

lustracién 2 Evaluacion Conocimiento y Aplicacion del Marketing Mix

Evaluacién Conocimiento y Aplicacion del Marketing Mix

Conoce dentro de su
organizacion estrategias
enfocadas a un plan de...

Son actualmente adecuados los Y 3,44 Esta usted de acuerdo con la
canales de ventas para conectar estrategia de mercadeo actual en
con el cliente: 3,00 280 Su organizacion:
¢Promocionan lo suficiente los Esta de acuerdo que la
productos en los canales de 3,10 0,00 2,95  organizacion identificay
ventas? aprovecha las ventajas...
¢El concesionario esta bien ' 3,32 3,10 Usted considera que todas las
ubicado o es accesible para los 2,80 areas de la organizacion estan
clientes? relacionadas al plan de...

La fijacion del precio esta en
funcion al ciclo de vida de los
productos que ofrece el...

Fuente: elaboracion propia

9.2.  Segmentacion de clientes

El objetivo de la segmentacion de los clientes en un plan de mercadeo es poder identificar
comportamientos y en funcidon de ello poder establecer el plan adecuado de atencion,
mercadeo y servicio., de acuerdo con los resultados en la grafico 2. En donde se realizaron 6
preguntas orientadas a la percepcién de la segmentacion de clientes en la empresa, se puede
evidenciar que el promedio en los talleres se encuentra en 3.3, esto indica que la percepcion

de las areas comerciales es que no se cuenta completamente con una segmentacion adecuada
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0 maximizada que permita identificar las oportunidades del mercado de acuerdo con los
segmentos de clientes.

llustraciéon 3 Segmentacion

Segmentacion
La organizacion cuenta con una

adecuada segmentacion de
clientes que apoye la estrategia:

3,00

Identifican nuevas Se identifica con claridad las
oportunidades de mercado a caracteristicas de cada
través de la segmentacion: 3,50 310 segmento de cliente:

. . 3,54 317 Considera que los segmentos
Tiene usted una base de clientes =~ L
. actuales ofrecen experiencias
de acuerdo a su segmento: . .
personalizadas:
3,32

La organizacion ofrece
productos y servicios que
permite diferenciarlos segun el

mavEil Al Alinntna-

Fuente: elaboracion propia

9.3.  Posicionamiento y Diferenciacion

En este segmento de 5 preguntas, el promedio calificado sobre 5 es de 3.5 al igual que los
anteriores segmentos la diferenciacion y el posicionamiento es reconocido, pero
percepciones bajas en las preguntas que hacen relacion a la competencia, y el enunciado de

posicionamiento.
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llustracion 4 Posicionamiento y Diferenciacion

Posicionamiento y Diferenciacion

Conoce usted el
posicionamiento actual de las
marcas competidoras

3,15
Como considera que los Conoce el enunciado de
clientes perciben la imagens gg 312 posicionamiento del
de la organizacion: ' concesionario:
334 Cree usted que la
La organizacion transmite 35%iferenciacion de imagen es
una promesa de beneficios: importante frente a la

competencia:

Fuente: elaboracion propia

9.4.  Seguimiento al plan de mercadeo

llustraciéon 5 Seguimiento al Plan de Mercadeo

SeguintetecsabRRlidrudaddbercadeo
indicadores de desempefio
para medir el rendimiento de
las ventas de los asesores:

Cree usted que los clientes La compafiia cuenta con un
estan fidelizados con la 392 CRM que permita la gestion y
marca: ' conocimiento de sus clientes:
34
2,6
Cuentan la organizacién con
Conoce los canales de o
- S un programa de capacitacion
atencion especializados para 3 g - .
T ) 3,2 hacia los vendedores segn
el servicio post-venta i - .
segmentacion de clientes:
2,9
Cree usted que la 31 '
> USted que Conoce usted el presupuesto
organizacion realiza : ;
esfuerzos para mejorar el 27 asignado a cada tipo de
L , roducto o servicio:
indicador NPS: P
Mide usted el NPS como I area comercial tiene metas
indicador dentro de su "“estipuladas para incrementar
organizacion: el nimero de ventas:

Fuente: elaboracion propia

XXVII



9.5.  Andlisis de las hipdtesis

Para comprobar las hipoétesis se realizo el método Chi cuadrado con el objetivo de
validar el nivel de relacion entre las dos variables para la hipétesis.

9.5.1. Resultados hipdtesis 1

H1: La implementacion de un plan de mercadeo adaptado al sector de talleres de servicio

incrementa la eficiencia del equipo de ventas

Resultados:

Tabla 8 Pruebas Chi-cuadrado Hipdtesis 1

Pruebas de chi-cuadrado

Significacién
asintdtica
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 614,4312 575 ,124
Razon de verosimilitud 205,012 575 1,000
Asociacion lineal por lineal 28,188 1 ,000

N de casos validos 41

a. 624 casillas (100,0%) han esperado un recuento menor que 5. El

recuento minimo esperado es ,02.

Tabla 9 Medidas simétricas Hipotesis 1

Medidas simétricas

Significacion
Valor aproximada
Nominal por Nominal ~ Coeficiente de contingencia ,968 ,124

N de casos validos 41
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Como el nivel de significacion y el coeficiente de contingencia es menor que 5 podemos,
concluir que la hipétesis el plan de mercadeo esta directamente relacionado con eficiencia

del equipo de ventas con ello se acepta la hipotesis H1

9.5.2. Resultados hipdtesis 2

H2: Las principales causas de la desercion de clientes obedece a que el taller de servicio no

cuenta con un plan mercadeo definido y adaptado a cada uno de los segmentos que atiende
Tabla 10 Pruebas Chi-cuadrado Hipotesis 2

Pruebas de chi-cuadrado

Significacién
asintdtica
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 338,291° 323 ,268
Razon de verosimilitud 158,362 323 1,000
Asociacion lineal por lineal 29,392 1 ,000

N de casos validos 41

a. 360 casillas (100,0%) han esperado un recuento menor que 5. El

recuento minimo esperado es ,02.
Tabla 11 Medidas Simétricas Hipotesis 2

Medidas simétricas

Significacion
Valor aproximada
Nominal por Nominal  Coeficiente de contingencia ,944 ,268

N de casos validos 41

Como el nivel de significacion y el coeficiente de contingencia es menor que 5 podemos,
concluir que la hipotesis (Las principales causas de la desercion de clientes) esta directamente
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relacionado con el taller de servicio no cuenta con un plan mercadeo definido y adaptado a

cada uno de los segmentos que atiende) se acepta la hipotesis H2.

10. Conclusiones y Discusion

A través del instrumento de medicion que se realizo para la investigacion se identificé que
actualmente los talleres y concesionarios tienen implementado un plan de mercadeo que

requiere una adaptacion a la situacion actual.

De acuerdo con los resultados obtenidos en cada una de las variables evaluadas, como se
detalla en las respuestas del instrumento de medicién, se determina que las areas involucradas
en la investigacion conocen y tienen estructurado un plan de mercadeo, sin embargo, los
promedios obtenidos en las cuatro variables empleadas tuvieron un promedio de calificacion
3.8 sobre 5, de acuerdo con (Lambin, Galluci, & Sicurello, 2009) “la razon de ser de un plan
estratégico es formular las principales opciones estratégicas que la empresa tomara en cuenta

de una manera clara y concisa para asegurar su desarrollo en el largo plazo”.

Identificacion del marketing mix: de acuerdo con (Santos, 2007) “el marketing mix
constituye uno de los aspectos de mayor importancia dentro del plan estratégico tactico y
practico del marketing en las empresas”. Es importante tener en cuenta que el promedio de
percepcion para esta variable en los concesionarios encuestados fue de 3.1 sobre 5, por ello
consideramos que se debe realizar un plan de evaluacién que contemple como minimo los

siguientes pasos (Santos, 2007):
e Conocer a fondo lo que es el marketing mix sus conceptos basicos y la mecanica de

su adopcidn y utilizacion de la empresa.

e Aplicaciones e implicaciones estratégicas
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e Posibilidades de implicacion préactica, tanto a lo que respecta a cada uno de sus

componentes, marketing mix orientado a Producto, precio, plaza y promocion.

Asi mismo, un plan de marketing mix debe contemplar dentro de su elaboracion las

siguientes técnicas con la finalidad de lograr mayor eficiencia en el mismo:

e Actividades de investigacion
e Actividades de planeacion y control

e Actividades de ejecucion

Segmentacion de clientes: Segun el instrumento de medicion realizado para esta variable en
la que se realizaron 6 preguntas se encontré un promedio en la percepcion de aplicabilidad y
desempefio de 3.3 sobre 5, es importante tener en cuenta que para esta variable del marketing
segun (Sunil, 2014). Los beneficios de la segmentacion para las empresas permiten
identificar necesidades no atendidas, diferentes tipos de clientes y mercados, mejor disefio
de productos, promociones mejor dirigidas y satisfaccion del cliente. Asi mismo para los
clientes, conveniencia y ahorro en tiempo, productos y servicios a su medida, ofertas mas
relevantes y experiencia personalizada. Para que todo lo anterior sea efectivo debe ser
Identificable y medible, sustancia, accesible, estable, diferenciable y accionable. Por lo tanto,
es importante realizar la correcta segmentacion que se fundamenta en 4 tipos de variables:
Geograficas, Demogréficas, Psicolégicas y los distintos comportamientos de los

consumidores (Lafuente, 2012)|

Posicionamiento y diferenciacion: desde la perspectiva gerencial del marketing para la
implementacion de un plan de mercadeo exitoso se debe tener consideraciones estratégicas
de posicionamiento y reposicionamiento de productos y servicios, de acuerdo con (Lafuente,
2012), se deben considerar minimo los siguientes puntos: Criterios, identidad, diferencia,
accesibilidad, estabilidad, rentabilidad y crecimiento. Segun los resultados del instrumento
de medicion para esta variable el promedio obtenido es de 3.5 sobre 5, lo que indica que es
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importante profundizar en las estrategias de posicionamiento y la creacion de una propuesta

de valor centrada en el cliente.

Seguimiento al plan de mercadeo: para identificar que un plan de mercadeo esta orientado
es importante identificar la percepcion del cliente respecto al producto o servicio prestado, el
instrumento de medicién aplicado para esta investigacion contemplo 9 preguntas enfocadas
en conocer, si el plan de mercadeo tiene en cuenta la percepcion del cliente sobre los
productos y servicios. El relacionamiento con los clientes segin (Darder, 2011) debe

contemplar como minimo los siguientes criterios:

e Quejas, reclamacion y devoluciones

e Expectativas dificiles de satisfacer

e Relacion calidad precio

e Conocimiento de los decesos reales del cliente

e Imagen de la empresa

Lo anteriormente mencionado son el insumo que permitird al plan de mercadeo, la

efectividad del mismo con orientacidn a la satisfaccion del cliente.

En conclusion, basado en la informacion recopilada en esta investigacion, teoria,
instrumentos de medicion, hipétesis y variables, se considera relevante profundizar a partir
de las necesidades del cliente, establecer el plan de mercadeo, asi mismo este plan debe tener
una comunicacion interna a los niveles comerciales y estos a su vez deben realizar
retroalimentacion sobre el desempefio del mismo, en consecuencia de ello, la elaboracion de

un plan de marketing adaptado a las necesidades del cliente de partir de (Vicufia, 2018):

Anadlisis de la situacion interna y externa del mercado de referencia

Diagnosticos de la situacion

Objetivos de la empresa

Estrategias de segmentacion y posicionamiento
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e Planes de accion

¢ Indicadores para el seguimiento y control del plan

Otra conclusién adicional es respecto a las hip6tesis planteadas en la investigacion se
puede establecer que el plan de marketing esta estrechamente relacionado con los indicadores
de medicion sobre el NPS (Net promoter score), por ello es importante que se tengan en
cuenta las calificaciones de los clientes a la hora de implementar o restructurar el plan de

marketing.
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