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Resumen 

La presente investigación aborda la temática de la aplicación de estrategias de marketing 

para el reconocimiento de la empresa DEML Taller Automotriz a través del uso de 

herramientas e instrumentos tales como análisis del mercado actual y la aplicación de 

encuestas. Dentro de los principales resultados obtenidos, se identifica que existe un mayor 

porcentaje de encuestados que acuden al taller cada tres meses con el 32,81%, tenemos un 

porcentaje de encuestados que observó la publicidad fuera del taller con el 34,11%, un 

66,15% se encuentran neutrales con el servicio y un 73,96% se encuentran totalmente de 

acuerdo con que se apique estrategias de marketing. Se concluye que las estrategias de 

marketing para el reconocimiento de la empresa DEML Taller Automotriz se basan 

fundamentalmente en el uso de plataformas digitales para la comercialización y 

reconocimiento de la marca dentro del mercado. Se propuso como estrategias de marketing, 

la creación de una Fan Page, diseño de logo y banner, diseño de flyers publicitarios y diseño 

de promociones, para medio para el reconocimiento de la marca.  

 

Palabras claves: Estrategias de Marketing, Reconocimiento, Taller automotriz. 
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Abstract 

 

This research addresses the issue of the application of marketing strategies for the 

recognition of the company DEML Taller Automotriz through the use of tools and 

instruments such as current market analysis and the application of surveys. Among the main 

results obtained, it is identified that there is a higher percentage of respondents who attend 

the workshop every three months with 32.81%, we have a percentage of respondents who 

observed advertising outside the workshop with 34.11%, a 66.15% are neutral with the 

service and 73.96% are totally in agreement with the application of marketing strategies. It 

is concluded that the marketing strategies for the recognition of the company DEML Taller 

Automotriz are fundamentally based on the use of digital platforms for the 

commercialization and recognition of the brand within the market. It was proposed as 

marketing strategies, the creation of a Fan Page, logo and banner design, design of 

advertising flyers and design of promotions, as a medium for brand recognition. 

 

Keywords: Marketing Strategies, Recognition, Automotive Workshop. 
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INTRODUCCIÓN 

 

La presente investigación aborda la temática de la aplicación de estrategias de 

marketing para el reconocimiento de una empresa automotriz. Tomando como punto de 

partida que las estrategias de marketing se definen como el conjunto de acciones, 

sistemáticas, planificadas y ordenadas que se desarrollan con la finalidad de lograr un 

objetivo para una determinada empresa o producto. Con frecuencia estas acciones se 

encuentran destinadas al reconocimiento o reconocimiento de una determinada marca, 

producto o un servicio específico que brinda la empresa. 

El estudio cumple como propósito principal, reactivar los negocios, posterior al 

proceso de aislamiento y distanciamiento producido por las medidas tomadas para la 

prevención del contagio del virus COVID-19 durante la pandemia. Misma que ha dejado 

pérdidas a nivel nacional y local, sobre todo en el área automotriz de la ciudad de 

Guayaquil, la misma que se considera como un sector bastante competitivo dentro del 

mercado. 

En relación a la organización de la presente investigación, cuenta con cuatro 

capítulos, dentro de los cuales se encuentran desarrollados los siguientes contenidos: 

CAPÍTULO I: En el cual se encuentra la identificación del problema y las partes 

que lo complementan tales como: planteamiento, formulación, así como los objetivos de la 

investigación; general y s específicos. 

CAPÍTULO II: Se encuentra el Marco Teórico, el mismo que se encuentra 

dirigido a identificar la importancia del marketing como herramienta para el 

reconocimiento de mercado y poder aplicar los contenidos en el desarrollo de estrategias 

de marketing. 
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CAPÍTULO III: Este capítulo comprende la metodología de la investigación en la 

que se incluye la población, universo, así como también el análisis e interpretación de los 

resultados, los mismos que se encuentran expresados en tablas y gráficos. 

CAPÍTULO IV: El cuarto capítulo está conformado por la propuesta, así como cada una 

de sus partes, finalizando con las conclusiones y recomendaciones de la presente 

investigación. 
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CAPÍTULO I 

 

1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 

 

1.1. Antecedentes del problema 

El mercado automotriz es un sector que se mantiene en constante crecimiento a nivel 

mundial y Ecuador no es la excepción. De acuerdo con la Asociación de Empresas 

Automotrices del Ecuador (AEADE) desde el mes de enero hasta el mes de julio se han 

realizado 34121 importaciones de vehículos, al igual que 536 exportaciones de vehículos. 

Además, hasta el mes de agosto se han vendido 6879 vehículos livianos y 1379 vehículos 

ensamblados en Ecuador. Lo cual permite que esto sea una oportunidad de crecimiento 

para los talleres de reparación y mantenimiento y así poder mejorar sus ingresos. (AEADE, 

2020). 

En Guayaquil, el vehículo es parte del desarrollo de sus habitantes, de los 164.639 

vehículos matriculados en el primer semestre, según datos de la Autoridad de Tránsito 

Municipal (ATM), 102.483 pertenecen al segmento de los livianos. La mayor parte 

(70.365) son autos, el resto se divide entre camionetas (22.425) y otros tipos (9.693), esto 

hace que cada día se vuelva un segmento con mayor demanda y que sea una oportunidad 

de crecimiento para el sector de los talleres mecánicos. (universo, s.f.). 

1.2. Planteamiento del problema 

En los hallazgos preliminares de investigación de Top of mind realizadas en el mes de 

Julio año 2020; en relación al reconocimiento de talleres mecánicos, automotrices y 

mecánicos operarios. En la ciudad de Guayaquil, la empresa DEML Taller Automotriz, no 

aparece entre los 10 primeros lugares que los clientes tienen en su mente (Ver figura 1.1). 
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Se infiere su poca participación debido a la ausencia de estrategia de reconocimiento ante 

la falta de estrategia de marketing relacionadas con el mismo. 

 

Grafico 1. Talleres automotrices 

 

Fuente: Investigación Top of mind de talleres automotrices preferidos 

De continuar esta posición la empresa DEML Taller Automotriz, tendría 

inconvenientes en mantener sus actividades y operaciones regulares, debido a la baja venta, 

lo que conlleva a una disminución de los ingresos dentro de lo presupuestado, así como a 

la incapacidad de cumplir con sus obligaciones en el pago de roles al personal que lo 

conforma, culminando con una quiebra en el negocio y posterior cierre de la empresa. 

La competitividad del sector micro empresarial es una condición necesaria para el 

desarrollo nacional. Mientras que, según datos de la Oficina Nacional de Estadísticas, en 

2017 se registraron 802.696 microempresas, divididas en 19 actividades económicas, entre 

las que se encuentran los sectores comerciales, agrícolas y relacionados con el transporte. 
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(INEC, 2017). 

Por los motivos anteriormente expuestos, surge como interrogante de la investigación: 

¿De qué manera la aplicación de estrategias de marketing permitirá reconocer la empresa 

DEML Taller automotriz en el mercado de la ciudad Guayaquil, en el período 2020?, 

permitiendo sobresalir y generar mayor competitividad dentro de un mercado que se 

encuentra en recuperación, debido al golpe económico sufrido a nivel mundial debido a la 

pandemia. 

 

1.3. Formulación de la hipótesis 

La aplicación de estrategias de marketing contribuirá al reconocimiento de la empresa 

DEML Taller Automotriz en el mercado de la ciudad de Guayaquil en el período 2020. 

 

1.4. Sistematización del problema 

 ¿Cuál es la importancia de las estrategias de marketing para el reconocer del 

mercado? 

 ¿Cómo se encuentra en la actualidad el mercado automotriz de la ciudad de 

Guayaquil? 

 ¿Qué estrategias de marketing permitirán el lograr el reconocer la empresa DEML 

taller Automotriz en el mercado de la ciudad de Guayaquil? 

1.5. Objetivo general 

Diseñar estrategias de marketing para el reconocimiento de la empresa DEML Taller 

Automotriz, en la ciudad de Guayaquil, año 2020. 
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1.6. Objetivos específicos 

• Analizar el marco teórico de las estrategias de marketing y de reconocimiento de 

empresas y marcas. 

• Determinar los factores que inciden en el posicionamiento de las marcas y 

empresas en el sector automotriz de los talleres mecánicos. 

• Proponer estrategias de marketing que permitan el reconocimiento de la empresa 

DEML Taller Automotriz en la ciudad de Guayaquil. 

 

1.7. Justificación 

El constante crecimiento de alternativas dentro del mercado de servicio automotriz en 

la ciudad de Guayaquil, ha generado en las diferentes empresas que lo conforman, la 

necesidad de implementar estrategias de marketing que permitan lograr el reconocimiento. 

Sin embargo, debido a la crisis económica-sanitaria producida por la pandemia del covid-

19, resulta necesario implementar nuevas estrategias de reconocimiento acordes a la 

situación actual. 

Se considera permitente el desarrollo de una investigación que permita obtener 

información válida acerca de la situación económica producida por la pandemia del covid-

19 y de esta manera poder definir las estrategias de marketing que permitirán el 

reconocimiento de la empresa dentro de dicho mercado. Permitiendo de esta manera 

replicar esta investigación para otras empresas dependientes del sector automotriz. 

A través de las estrategias de reconocimiento propuestas en la investigación se busca 

beneficiar de manera directa a la empresa DEML Taller Automotriz y de manera indirecta 

a cada uno de los colaboradores que forman parte de la misma, que tendrán garantizado su 

puesto de trabajo debido a la afluencia de clientes que logrará producto de un correcto 

reconocimiento dentro del mercado. 
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1.8. Delimitación 

Temporal: Marzo del 2020 a Septiembre del 2020 

Espacial: Ciudadelas que se encuentran en el sector del suburbio y sus alrededores 

Objeto: Comportamiento del consumidor 

Campo: Sector automotriz 

 

1.9. Viabilidad de estudio 

La presente investigación es factible ya que se cuenta con recursos humanos, 

económicos y con todo el material necesario para el desarrollo de los lineamientos 

fundamentales acordes a los objetivos planteados. Los resultados obtenidos permitirán 

resolver la problemática relacionada con el reconocimiento de la empresa DEM Taller 

Automotriz en el mercado de la ciudad de Guayaquil en el 2020. 

 

1.10. Variables 

Variable independiente: Estrategias de marketing 

Variable dependiente: Reconocimiento de empresas y marcas 

 

1.11. Conceptualización de las variables 

Tabla 1. Conceptualización de las variables 

Variabl

es 

Definición 

conceptual 

Definición 

operacional 

Dimensiones Indicadores 

Instrum

entos 

Variabl

e 

indepe

Conjunto de 

estrategias que 

tienen como 

Conjunto de 

estrategias de 

marketing 

Estrategias de 

producto 

Registro de 

productos y 

servicios que 

Encuesta 

a clientes 
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ndiente

: 

Estrateg

ias de 

marketi

ng 

principal 

objetivo el lograr 

la captación de 

clientes, de un 

determinado 

segmento, para 

el logro de los 

lineamientos y 

objetivos 

planteados por la 

empresa. 

Teniendo como 

punto de partida 

el estudio del 

precio, ventas, 

procesos 

internos, 

mercado, 

estrategias 

actuales y de 

comunicación de 

un determinado 

seleccionadas 

con la finalidad 

de captar un 

segmento 

determinado del 

mercado. 

brinda el 

taller 

Estrategia de 

Precio 

Registro de 

promociones 

y descuentos 

realizados 

Estrategias de 

Plaza 

Registro de 

actividades 

relacionadas a 

la promoción 

del taller en 

redes sociales   

Estrategia de 

promoción 

Registro de 

promociones 

en el servicio 

Estrategia de 

ventas 

Balance de las 

ventas 

realizadas 

Análisis 

de los 

informes 

y balance 

interno 

Estrategias 

Internas 

Informe de las 

estrategias 

internas 

realizadas 
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producto y 

servicio. 

Estrategias de 

reconocimient

o 

Registro de 

actividades 

relacionadas a 

la promoción 

del taller en 

redes sociales   

Variabl

e 

depend

iente: 

Recono

cimient

o 

Se define como 

reconocimiento a 

la acción de 

distinguir a una 

cosa, una 

persona o una 

institución entre 

las demás como 

consecuencia de 

sus 

características y 

rasgos, en el caso 

específico, el 

reconocer un 

determinado 

establecimiento 

automotriz 

Reconocimiento 

de los 

consumidores 

acerca de los 

productos y 

servicios 

Percepción del 

consumidor 

Encuesta de 

satisfacción 

del cliente 

Encuesta 

a clientes 
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CAPÍTULO II 

 

2. MARCO TEÓRICO 

 

2.1. Antecedentes teóricos 

Las estrategias de marketing permitirán lograr los objetivos del proyecto obteniendo 

una ventaja competitiva en el mercado y se posicionará la empresa DEML Taller 

Automotriz, con una correcta estrategia de marketing se logrará ingresar en los diferentes 

canales de distribución de la ciudad de Guayaquil.  

En la teoría de Philip Kotler y Gary Armstrong los productos deben ser creados 

realizando un plan de marketing que permita entender las necesidades y deseos de los 

consumidores para que los mismos puedan tener éxito en el mercado. 

Para Philip Kotler el concepto de marketing es sencillo: “la mercadotecnia se define 

como la ciencia y el arte de explorar, crear y entregar valor para satisfacer las necesidades 

de un mercado objetivo por un beneficio. La mercadotecnia identifica necesidades 

insatisfechas y deseos. Define, mide y cuantifica el tamaño del mercado y su potencial de 

ganancias” (Merca2.0, s.f.). 

 La utilización de un correcto canal de distribución permite recabar información a 

través de su fuerza de venta, siempre que sus colaboradores estén comprometidos con la 

compañía (proveedor para dicho distribuidor), por su parte los fabricantes de marcas tienen 

que desarrollar su plan estratégico.  

La investigación realizada en la ciudad de Córdoba, con el objetivo de diseñar 

estrategias de Marketing y reconocimiento para la empresa Bellamia, concluyó que la 

implementación del plan permitirá a una determinada empresa el establecimiento de las 
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necesidades de cada uno de sus clientes, así como también, de los activos que no se pueden 

visualizar dentro del producto, el mismo que le permite lograr un crecimiento sostenible y 

en equilibrio en un período extenso de tiempo (Apaolaza, 2015). 

En la investigación realizada en la ciudad de Guayaquil, con el propósito de diseñar 

estrategias de marketing para el reconocimiento de la marca e imagen y la determinación 

de la competitividad dentro de un mercado, recomienda realizar una investigación de 

mercado continua cada 3 o 6 meses para implementar nuevas políticas y estrategias de 

ventas. (López & Molina, Plan estratégico de Marketing para posicionar marca e imagen 

de la compañía Interbyte S.A., 2011). 

Asimismo, con el estudio realizado en la ciudad de Guayaquil, con propósito de 

diseñar estrategias de marketing y reconocimiento para el producto, y como conclusiones 

que la investigación de mercado realizada permite la selección de públicos específicos, 

para comprender si los productos en el mercado satisfacen las necesidades de los 

consumidores finales. (Orosco, 2015). 

Para la investigación realizada en el sector automotriz, tiene como objetivo principal 

diseñar estrategias de Marketing para el reconocimiento del taller automotriz “Los turbos” 

del cantón la Libertad, tuvo como sugerencia brindar un valor agregado a los servicios 

prestados, especialmente para la interacción en línea a través de las redes sociales (como 

WhatsApp y Facebook) con el fin de tratar de satisfacer las necesidades del cliente. 

(Lomas & Riera, 2015). 

De igual manera, una investigación realizada en la provincia de Loja, con el objetivo 

de elaborar estrategias de marketing para el taller automotriz de vehículos livianos 

tecniauto de la provincia de Loja, concluye la estrategia de marketing propuesta como una 

herramienta importante, principalmente para los gerentes de taller, también se pueden 
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adoptar cambios importantes, para lograr una mejor orientación a la empresa a través de 

metas y crecimiento sostenido. (González, 2015). 

El reconocimiento de marca tiene que ver con el hecho de que una persona no necesite 

ver el nombre de nuestra empresa, para saber que un producto, una publicación, un slogan, 

nos pertenece. Es decir, se trata de que nuestros clientes y potenciales clientes puedan 

reconocernos sin que les digamos directamente que somos nosotros. 

Lo ideal es tener una marca que sea única, original y memorable, que perdure en la 

memoria de quienes la vean, para de esta manera poder posicionarnos en el mercado con 

más facilidad, porque las personas ya tienen conciencia de la existencia de nuestra marca 

(Alavarez, 2017). 

En este tipo de estudio se mide la habilidad de los consumidores de poder mencionar 

el nombre de tu marca sin necesidad de seleccionarla dentro de una lista. Se utilizan 

generalmente preguntas abiertas que nos ayudarán a saber qué marcas están en el Top of 

Mind del consumidor. Una vez que conoces si los consumidores tienen tu marca en mente 

debemos medir cómo se da el reconocimiento de la marca, que no es otra cosa que 

reconocerte de entre una lista dentro de la misma categoría. 

Hacer que un consumidor recuerde una marca es mucho más complicado que ayudarle 

a reconocerlo en una lista. Cuando el proceso de decisión inicia fuera del ambiente de 

compra, el reconocimiento de marca es sumamente importante y para lograrlo necesitamos 

una fuerte y positiva asociación de marca (Pickers, 2016). 

Elementos que ayudan en el reconocimiento de marca: 

Identidad: una marca con una clara identidad visual que permite ser fácilmente 

reconocida: Ej. Palomita de Nike, M de McDonalds, 

Empaque: participa en la identidad de marca, va de la mano con el diseño gráfico Ej. 

La cajetilla de Marlboro, la botella de vidrio de Coca-Cola, los frascos de Gerber. 
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Publicidad: la publicidad que conecta con los consumidores y crea reacciones 

positivas incrementa la posibilidad de ser reconocida. 

 

2.2. Marco teórico 

2.3. Plan de Marketing 

En circunstancias normales, la gente común tiene malentendidos sobre el marketing y 

sus antecedentes. La gente de todos los ámbitos de la vida se relaciona al marketing con la 

publicidad, las ventas y la comunicación. Sin embargo, la publicidad, ventas y la 

comunicación son funciones que difieren del marketing. Gran cantidad de individuos 

consideran que el marketing crea una demanda humana y otras, que este no se puede 

aplicar en emprendimientos, empresas pequeñas y medianas (Monferrer, 2014). 

De acuerdo con la American Marketing Associations (AAM) se define como 

marketing comercial como el proceso sistematizado a través de la aplicación de conceptos, 

precios, ideas y promoción de cada uno de los bienes y servicios, con el propósito de crear 

una correcta comunicación de acuerdo a las necesidades, objetivos y metas a nivel 

personal o empresarial (Asociación Americana de Marketing, 2015). 

Otros autores lo definen como un conjunto de prácticas que permiten incrementar el 

comercio, más específicamente incrementar la demanda, y tiene como principal función el 

investigar cada uno de los procedimientos y recursos que poseen cada uno de ellos. De 

igual manera, el marketing se define como un proceso social e inclusive de los procesos 

administrativos, dirigido a un grupo o varios grupos, con el propósito de lograr la 

satisfacción de las necesidades de diseño y aumentar el proceso de intercambio de bienes y 

servicios que la empresa promociona (Torreblanca, 2018). 
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Este estudio considera que el marketing se define como la aplicación de estrategias 

que tiene como finalidad el establecimiento y aumento de las necesidades de los 

seguidores y consumidores potenciales de un determinado servicio o producto, lo que 

puede generar ofertas competitivas en el mercado global. 

Específicamente, el plan de marketing debe centrarse en el desarrollo de estrategias 

que se puedan aplicar, permitiendo de esta manera, alcanzar las metas trazadas por una 

determinada empresa u organización, de manera que luego de que el plan de marketing sea 

determinado dentro de la estrategia de marketing formulada por la empresa o 

emprendimiento, su desarrollo pueda dar respuesta a preguntas como "Nosotros ¿Dónde 

está? Y a donde vamos ¿Y qué herramientas utilizar? (Monferrer, 2014). 

A través de este proceso, la empresa y organización, estará preparada para lograr el 

cumplimiento del trabajo, proyecto, negocio o empresa. A través de la aplicación de estos 

lineamientos, la empresa podrá lograr cada uno de los objetivos de marketing, los mismos 

que facilitarán y gestionaran cada uno de propósitos planteados por la misma (Sánchez, 

Plan de marketing, 2015). 

De acuerdo con un estudio realizado, se menciona que, para que se logre el 

cumplimiento del plan de marketing se debe de (Colmont & Landanburu, 2014): 

 Reclutar colaboradores en cuyos valores se encuentre presente la honestidad y se 

encuentren preparados para cada uno de los entornos que demanda el mercado. 

 Identificar el diseño de las empresas de la competencia para poder diseñar y 

proponer mejores estrategias. 

 Formar de manera continua y evaluar a los colaboradores que trabajan en el 

departamento de comercio con la finalidad de verificar la aplicación de los 

conocimientos teóricos aprendidos. 
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 Acompañar de incentivos para lograr los objetivos propuestos para estimular las 

ventas y permitir que los consumidores (especialmente los clientes habituales) 

obtengan una verdadera lealtad. 

 Interpretar correctamente los estados financieros, porque se puede tomar a través 

de estas decisiones relacionadas con la gestión de la empresa. 

Sin embargo, a pesar que diversos autores mencionan la importancia de llevar a cabo 

un proceso sistematizado para el desarrollo de las estrategias de marketing, no existe una 

concepción clara y exacta de la cantidad de pasos o etapas que se deben de seguir para 

lograr que el plan de marketing sea el adecuado, sin embargo dentro del presente estudio 

toman en consideración: 

 Análisis situacional 

 Identificación de los objetivos 

 Diseño de estrategias de marketing 

 Aplicación de las estrategias 

 Identificación del presupuesto 

 Retroalimentación 

El proceso de análisis de las estrategias de marketing de la empresa no es un 

departamento independiente del resto de departamentos de la empresa. Por esa razón, la 

misión de la empresa irá más allá de los objetivos del mercado y la definición la dará la 

alta dirección, que debe señalar cuáles son los objetivos de la empresa, es decir, el negocio 

al que nos dedicamos y el mercado al que debemos dirigirnos. Una vez establecido el 

marco general, debemos recopilar, analizar y evaluar datos básicos para formular 

correctamente los planes internos y externos de la empresa. (LADE, 2015). 
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La determinación de la meta es el punto central de la elaboración de un plan de 

marketing, porque todo lo anterior a la meta conducirá al establecimiento de la meta, y 

todo lo posterior a la meta conducirá a la realización de la meta. En principio, el objetivo 

determina hacia dónde queremos ir y de qué manera; estos también deben ajustarse al plan 

estratégico general, y el objetivo también representa la solución ideal para resolver 

problemas de mercado o aprovechar oportunidades (Centro de Estudios Financieros, 

2016). 

A través del plan de acción, la meta propuesta se puede lograr dentro de un tiempo 

específico. Cualquier objetivo puede lograrse aplicando diferentes supuestos estratégicos, 

y cada objetivo requiere la aplicación de una serie de estrategias. Finalmente, el control es 

el último requisito del plan de marketing, a través de este control se busca detectar posibles 

fallas y desviaciones en función de las posibles consecuencias con el fin de maximizar la 

aplicación inmediata de soluciones y medidas correctivas (Molina, 2016). 

Esto lo confirma un estudio que resume el plan de marketing en siete pasos 

(Rodriguez, 2014): 

 Resumen ejecutivo: Un resumen del plan propuesto para ver rápidamente su 

contenido general 

 Análisis de la situación: recopilación (interna y externa) de datos relevantes sobre 

las actividades de la empresa. Información sobre mercados, productos, medio 

ambiente, recursos organizativos, entre otros. 

 Objetivos: Definir los objetivos de marketing que debe alcanzar la organización. 

 Estrategias de marketing: permite establecer las pautas de marketing que se 

utilizarán para lograr los objetivos del plan. 
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 Programa de acción: Permite especificar detalles de cómo se ejecutará la 

estrategia de marketing, qué se hará, cuándo y quién, cuándo, entre otros. 

 Programa financiero: Permite determinar la asignación de recursos económicos y 

financieros requeridos para el plan y los resultados esperados. 

 Programa de control: Indica la forma de evaluar la idoneidad de los resultados 

planificados y las metas propuestas y acciones correctivas necesarias. 

 

Con base en los prerrequisitos anteriores, se puede considerar que el plan de 

marketing tiene un conjunto de estrategias que han sido formuladas, planificadas y 

organizadas para cumplir con las metas marcadas, estas estrategias están relacionadas con 

el establecimiento de productos o servicios en un entorno específico. 

 

2.4. Estudio de mercado 

La investigación de mercado es el proceso de recopilar, procesar y analizar la 

información que necesitan las empresas para tomar decisiones de marketing. Se divide en 

diferentes etapas: la definición de preguntas y objetivos de investigación, el diseño de 

planes de investigación, la búsqueda y adquisición de información, y el análisis e 

interpretación de los datos obtenidos (Villena, 2015). 

La investigación de mercado se define como el análisis de la situación actual. Ésta es 

la conclusión del análisis interno y externo realizado en la etapa anterior. Entre ellos, se 

integran la debilidad (D), amenaza (A), fortaleza (F) y oportunidad (O) previamente 

identificadas. Este es el punto de partida para acciones futuras (Mediano, 2015). 
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La investigación de mercado incluye la recopilación, planificación, análisis y 

comunicación sistemáticos de datos relevantes para la situación específica del mercado que 

enfrenta la organización (Huerta, 2016). 

El presente estudio considera que la investigación de mercado es una herramienta que 

se puede utilizar para medir la capacidad de un producto o servicio específico en un tiempo 

y espacio específico. Al analizar esto, se puede observar cada debilidad, amenaza, ventaja 

y oportunidad y lograr mejorar cada una.  

 

2.5. Estrategias de marketing 

El diseño de la estrategia de marketing es uno de los principales aspectos que 

intervienen en el trabajo de marketing. La estrategia de marketing define cómo lograr los 

objetivos comerciales de la empresa. Por tanto, es necesario identificar y priorizar 

productos con mayor potencial y rentabilidad, seleccionar el público al que queremos 

dirigirnos, definir el conocimiento de marca que queremos ganar en la mente de los 

clientes y realizar trabajos estratégicos para diferentes variables. (Espinosa, 2015).  

 

2.6. Estrategia de segmentación 

Tabla 1. Estrategias de segmentación 

Estrategias de segmentación 

Estrategia Indiferenciada A pesar de identificar diferentes segmentos de mercado 

con diferentes necesidades, la empresa aún optó por 

utilizar la misma cotización para resolver estos problemas 

con el fin de ganar la mayor cantidad de clientes 

potenciales. 
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Estrategia Diferenciada Estamos apuntando a diferentes segmentos de mercado, 

pero el precio de cada segmento es diferente. A pesar del 

alto costo de esta estrategia, nos permitirá cubrir las 

necesidades específicas de cada segmento de mercado. 

Estrategia Concentrada Se encarga de proporcionar cotizaciones para aquellas 

partes que requieren cotización, y evitaremos distraer 

energía entre otras partes. 

Fuente: (Espinosa, 2014).  

 

2.7. Estrategia de cartera 

Para tomar decisiones estratégicas de cartera de productos de la manera correcta y 

comenzar a desarrollar nuestra estrategia de marketing, puede utilizar la Matriz de 

McKinsey General Electric, también conocida como Matriz de Competitividad de 

Atracción. Primero, basándonos en la cantidad de productos en la cartera de productos, se 

debe decidir si trabajar individualmente por producto, grupo por línea de productos o si la 

cartera de productos es tan amplia que debe dividirse por departamento de ventas. (Mora, 

2018). 

La matriz de McKinsey consta de dos ejes. En el eje X, encontramos la "posición 

competitiva", y en el eje Y, encontramos el "atractivo de mercado". Tomando la "posición 

competitiva" como eje, debemos evaluar la capacidad de nuestros productos para competir 

con otras opciones del mercado y dividirla en uno de los siguientes tres cuadrantes: débil, 

medio o fuerte (Vielba, 2017). 

Con base en el fundamento mencionado, el autor del estudio considera que la 

estrategia de portafolio es parte de una estrategia que permite tomar decisiones en función 
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de la cantidad de productos o servicios disponibles para realizar promociones grupales o 

específicas, mejorando así la competitividad de la empresa. 

 

2.8. Marketing mix  

Con base en lo anterior, los autores del estudio consideran que la estrategia de 

portafolio es parte de una estrategia que permite tomar decisiones en función de la 

cantidad de productos o servicios disponibles para promociones grupales o específicas, 

aumentando así la competitividad de la empresa (Pymes, 2017): 

• Producto (Product): Los consumidores exigen que las empresas satisfagan sus 

necesidades, Lo que es susceptible de ser vendido. Una idea, un producto, un 

servicio, etc. Si no hay producto o servicio que vender, no hay negocio. 

• Precio (Price): La cantidad que el usuario está dispuesto a gastar, lo que el 

usuario debe pagar por el producto. Establecer el precio adecuado es 

fundamental, ya que el precio es el elemento a través del cual podemos tener 

ingresos. Deberemos tener muchos aspectos en cuenta como los costes de 

producción, la elasticidad de la demanda, la competencia, el comportamiento 

del consumido 

• Distribución (Place): Este es el proceso mediante el cual el producto llega al 

cliente final. En otras palabras, define todo el proceso del producto desde la 

materia prima que ingresa a la empresa hasta el producto final que sale de la 

empresa y entra al cliente. 

• Promoción (Promotion): Acciones formuladas para visibilizar nuestros 

productos o servicios, los métodos utilizados para dar a conocer el producto. 

Existen muchas estrategias para promocionarnos, pero todas no son igual de 

efectivas para todos los negocios y todas las circunstancias. 
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• Gente (People): Lo primero en lo que pensaron es que para poder vender 

debían conocer bien a quién. Esto es básico a la hora de definir el público 

objetivo. 

• Procesos (Processes): Además, les pareció importante prestar atención a los 

diferentes procesos dentro del negocio. No solo los procesos de producción, 

sino todo lo que ocurre desde que se fabrica el producto hasta que el usuario se 

lo lleva a casa. 

• Posicionamiento (Positioning): Y por supuesto, incluyeron la reputación de la 

marca, un factor importante a la hora de determinar el precio y aumentar las 

ventas. 

El economista (P. Koltler) planteaba que a raíz de estudiar estos 4 puntos del 

marketing mix, cualquier empresa podría estructurar su estrategia de ventas. Pero poco a 

poco, esta perspectiva se fue quedando obsoleta, dando lugar a las 7Ps, Antes incluso de la 

llegada de Internet fueron muchos los economistas y empresarios que se dieron cuenta de 

la falta de otros aspectos importantes dentro de la fórmula de Kotler. Las 4Ps del 

marketing eran válidas, pero había otros aspectos que valorar al realizar una estrategia de 

ventas (Cid, s.f.). 

2.9. Brand awareness: cómo generar reconocimiento de marca 

   Esto es lo que el brand awareness (o reconocimiento de marca) puede hacer por 

una empresa: lograr entrar en el estilo de vida de sus consumidores y en sus hábitos de 

compra para que no tengan que pensar dos veces en el momento de adquirir productos, una 

y otra vez (Coutinho, s.f.). 

2.9.1. Haz que tu marca sea una persona, no una empresa: 

Cuando conoces a un amigo nuevo, ¿qué te gustaría saber de él? Puede ser conocer 

más de sus pasatiempos, pasiones y aquellas cosas que le disgustan. También puede ser 
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que te agrade la manera en la que habla, sus temas de conversación o el tipo de cosas le 

emocionan. Estas son algunas de las características que tu marca debe tener definidas para 

que pueda promocionarse. Con ello generarás un impacto en tu audiencia, definirás la 

imagen de tu marca como algo más que una simple compañía que vende un producto o 

servicio. ¿De qué otras maneras puedes definir tu marca?, ¿qué palabras usarías para 

presentarle a un amigo nuevo tu marca? 

2.9.2.  Socializa con tu público: 

Seamos introvertidos o extrovertidos, tímidos o conversadores, todos los humanos 

nos beneficiamos del contacto social y del tiempo compartido con otros. Es la manera en 

que nos mantenemos conectados, como aprendemos cosas y nos volvemos alguien 

conocido para otros. Lo mismo sucede con las marcas. Si intentas conectar con la gente 

solo cuando quieres hacer una venta u ofrecer apoyo o ayuda, no lograrás que tu marca sea 

algo más allá de un negocio con buenas intenciones (lo mismo sucede con las personas). 

Para incrementar el reconocimiento o awareness de tu marca necesitas hacerla social. 

Pública en redes sociales cosas que no estén necesariamente relacionadas con tu producto 

o servicio. Interactúa con tu audiencia preguntándole cosas, comentando las publicaciones 

o compartiendo el contenido que te gusta. Dale a tus cuentas en redes sociales un enfoque 

que haga ver que tu marca es una persona que quiere hacer amigos, no un negocio que 

busca hacer dinero. Más del 50 % de la reputación de una marca viene de la interacción 

online. Ser social hará que tu marca sea más identificable y reconocida, que si solo 

generaras contenido para promocionar tus servicios o productos. 

2.9.3. Cuenta una historia: 

El storytelling es una técnica increíblemente poderosa del marketing, ya sea que 

estés promocionando productos o una marca. Esto básicamente se debe a que ofrece algo 

real a la audiencia y así genera una conexión genuina. Al crear una narrativa alrededor de 
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tu marca lograrás humanizarla y darle un sentido de profundidad. Exhibir esta narrativa 

dentro de las campañas de marketing generará una promoción automática de tus servicios 

o productos. 

¿Qué debería contar esa historia? Lo que sea, siempre y cuando sea honesta. Puede ser la 

historia del fundador, el relato de cómo tu marca llegó a la idea de su primer producto o la 

narración de cómo una pequeña empresa logró triunfar en un mercado tan grande y 

competitivo. A la gente le gusta oír historias de los demás. La autenticidad impacta y 

puede conducir a una gran difusión que genere un verdadero brand awareness. 

2.9.4. Haz que tu contenido sea fácil de compartir: 

Sea cual fuere tu industria, productos o estrategia de marketing, procura que 

compartir tus contenidos sea fácil para tu audiencia. Pueden ser artículos en un blog, 

contenido patrocinado, videos, publicaciones en redes sociales o páginas de producto. No 

importa qué sea, siempre y cuando se pueda compartir fácilmente. El marketing de boca en 

boca es la manera más efectiva para establecer confianza y familiaridad entre tus 

consumidores. Si alguien ve que un amigo o familiar recomienda un producto o servicio, 

se dará cuenta de que esa marca y ese producto existe. Se preguntará: ¿vale la pena 

explorar la marca? ¿Tienen otros productos en los que pueda confiar? ¿Tiene redes 

sociales y qué es lo que dice? Si haces más fácil publicar acerca de ti, los consumidores 

aumentarán tu reconocimiento de marca con el simple hecho de hacer clic en «Compartir». 

Lo más relevante del brand awareness es el impacto. Se trata de interactuar con tu 

audiencia en formas que no solo impliquen pedir dinero, participación o lealtad. Imagina 

que conoces a una persona que quiere ser tu amigo. Si te pidiera inmediatamente algo, 

probablemente te alejarías. Una perspectiva superficial de la amistad no solo impide 

construir un vínculo de cercanía o confianza, sino que no genera un impacto verdadero. Lo 

mismo sucede con el reconocimiento de marca en tu nicho de consumidores (Sordo, s.f.). 
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2.10. Participación del sector automotriz en el Ecuador  

En los hallazgos preliminares de investigación de Top of mind realizadas en el mes de 

Julio año 2020; en relación al reconocimiento de talleres mecánicos, automotrices y 

mecánicos operarios en la ciudad de Guayaquil, los talleres Renault tienen un 27% de 

posicionamiento en el mercado ecuatoriano seguidos de los talleres CarMax por un 16%, 

después tenemos los talleres Maan con un 12% y por último los talleres Ceauto con un 

11% de participación (Ver figura 2) (ecuador, s.f.). 

Grafico 2. Talleres automotrices 

 

 

2.11. Las 4CS del marketing de servicio 

2.11.1. El Cliente:  

Como ya explicamos en el artículo el marketing de servicios VS en marketing de producto, 

una de las características principales de los servicios es la capacidad de generar 

experiencias únicas para cada cliente. Pero eso no implica que se tengan que intentar 
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homogeneizar en la medida de lo posible para que dentro de la personalización del servicio 

todos y cada uno de ellos tengan la esencia de la empresa y la sepan transmitir al cliente 

(Idearium, s.f.). 

2.11.2. La comodidad:  

Debes conocer a tus clientes potenciales y detectar qué significa para ellos la palabra 

comodidad de la forma más detallada posible. Por ejemplo: Para unos comodidad en la 

playa puede significar estar sentados en la playa cerca de la orilla, para otros estar sobre la 

toalla en una playa nudista donde no pase nadie, y para otros en una tumbona cerca de un 

club de moda con música, velas y cócteles. En los 3 casos los clientes te hablarían de 

comodidad, pero se estarían imaginadas cosas muy diferentes. 

Por eso debes conocer con el máximo a tus clientes para detectar cuáles son los aspectos 

clave para ellos, como por ejemplo: 

 La atención del personal: el lenguaje, tono, presencia, olor. 

 El conocimiento del personal sobre el servicio o producto o la marca. 

 El ambiente. 

 La accesibilidad. 

 Las opciones que se ofrecen. 

2.11.3. La comunicación:  

La comunicación es clave para cualquier empresa, venda productos o servicios. Pero en el 

caso de las empresas de servicios la comunicación forma un papel fundamental. Ten en 

cuenta que ¡estás vendiendo intangibles! Es decir, por las propias características que tienen 

los servicios, en la mayoría de los casos el cliente no podrá ver, tocar, oler, probar, tu 

servicio hasta que ya lo haya comprado y lo esté consumiendo. Esto hace que el 
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comprador esté un poco “a ciegas”. Por eso, el rol de la comunicación en el marketing de 

servicios es crucial.  

Ten en cuenta que el rol de la comunicación en el marketing de servicios pasa por hacer 

tangible lo intangible. Por eso, tu página web, landing pages, tus dípticos, trípticos, tus 

presentaciones de empresa y la comunicación de tu empresa en general debe buscar 

informar, persuadir e incluso seducir al público potencial para convertirlo en comprador. 

2.11.4. El coste:  

El precio de los servicios es más complejo de estipular. Esto es debido a que como los 

servicios por su propia naturaleza son variables, puesto que el resultado de servicio 

depende de la persona que lo da y de la persona que lo recibe entre otros factores, no hay 

dos servicios iguales. 

Por ese mismo motivo se puede segmentar el precio en función del personal que da el 

servicio, (Por ejemplo: si te atiende el Dr. más reputado de la clínica es probable que tenga 

otras tarifas que el resto de sus colegas de profesión), o en función de la tipología del 

cliente que recibe el servicio por ejemplo, creando precios para colectivos determinados. 

2.12. La fidelización de clientes 

“Es establecer un nuevo canal de relación y comunicación con nuestros clientes, detectar 

posibles acciones de la competencia sobre nuestra cartera.  Un buen modelo de 

fidelización no puede ser una mera promoción al estilo de los descuentos por volumen, 

tiene que ser creativo y estar pensado para el cliente ofreciéndole así valores 

aspiracionales”. (Ávalos, s.f.). 

Según Kotler La fidelización puede implementarse de una forma directa mediante 

programas que informan a los clientes, o bien de forma implícita, mediante la propia 

prestación del servicio, como a nadie le gusta sentir que tiene un precio, la fidelización 

implícita es mucho más efectiva aunque más compleja de aplicar. 
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Los clientes fieles a la empresa son aquellos a quienes les supone un gran costo el 

cambiar de empresa. En otras palabras, la fidelización no es consecuencia única de la 

atracción emocional que los clientes sienten por un producto o por una determinada marca, 

también es consecuencia directa de los costos asociados que suponen el cambiar a la 

competencia. 

La fidelidad de los clientes es un enorme patrimonio del empresario. Esta fidelidad 

no solo nace de un sentimiento hacia la empresa, sino de una clara racionalización de las 

ventajas que ofrece ser cliente de ella.  

2.12.1. Programas de Fidelización 

Los programas de fidelización están a la orden del día y en cierto modo están quemando el 

mercado.  Su principal problema es que suelen aplicarse desde una perspectiva de 

marketing de producto, lo que los desnaturaliza y los convierte básicamente en una 

herramienta promocional. 

 De Recompensa.- son los más usuales, son muy similares al descuento por 

volumen que se aplica desde tiempo inmemorial aunque algo más elegantes como 

ejemplo de este tipo tenemos los bonos de descuento regalos, entrega de premios 

relacionados al nivel de compras. 

 De Servicios Exclusivos.- Son algo más sofisticados y comienzan a tener mayor 

enfoque de clientes es clave que el programa de fidelización sea transparente y que 

todos los usuarios sepan porque aquel es un cliente vip y puede acceder a 

determinados servicios. 

 De Invitación a Eventos.- Invitar a los clientes a eventos es un elemento magnífico 

de reconocimiento de su valor para nuestra compañía, esto nos permite durante el 

evento transmitir mensajes que los convierten en clientes aún más leales, aunque 

siempre evitando caer en el abuso de su confianza. 
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2.13. Marketing digital 

El Marketing Digital es un conjunto de actividades que una empresa o persona ejecuta en 

internet con el objeto de atraer nuevos negocios y desarrollar una identidad de marca. 

Entre sus principales estrategias están el SEO, Inbound marketing y Marketing de 

Contenidos. Philip Kotler, quien es considerado el padre del Marketing moderno, divide el 

Marketing Digital en tres eras: Marketing 1.0, 2.0 y 3.0. 

El marketing digital aplica tecnologías o plataformas, tales como sitios web, correo 

electrónico, aplicaciones web (clásicas y móviles) y redes sociales. Los “social media” son 

un componente del marketing digital. Muchas organizaciones usan una combinación de los 

canales tradicionales y digitales de marketing; sin embargo, el marketing digital se está 

haciendo más popular entre los mercadólogos ya que permite hacer un seguimiento más 

preciso de su retorno de inversión (ROI) en comparación con otros canales tradicionales de 

marketing (PERALTA, s.f.). 
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CAPÍTULO III 

 

3. METODOLOGÍA 

 

3.1. Tipo de estudio 

El enfoque de la presente investigación es de tipo cualitativo, a través del cual se busca 

diseñar estrategias de marketing para el reconocimiento de la empresa DEML Taller 

Automotriz a través del uso de herramientas e instrumentos tales como el análisis del 

estudio de mercado actual y la aplicación del formato de encuestas dirigidas a los clientes 

de los establecimientos dedicados al área automotriz. 

 

3.2. Diseño de la Investigación 

3.3. Cuantitativa. 

La investigación cuantitativa se lleva a cabo en los casos en los que es importante que 

un investigador tenga conclusiones estadísticas para recopilar información procesable. La 

aplicación de este diseño, permite obtener información primaria sobre la importancia del 

marketing como herramienta para el reconocimiento de mercado, misma que guarda 

relación con la necesidad que tienen todos los dueños de emprendimientos, negocios y 

empresas dedicadas a la comercialización de productos y servicios, como la empresa 

DEML Taller Automotriz. 

 

3.4. Descriptiva. 

A través de la investigación descriptiva se recopilo información generalizada acerca 

de la situación económica actual del mercado automotriz, e información específica acerca 
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de las necesidades de la empresa DEML Taller Automotriz con la finalidad de proponer 

estrategias de marketing para el reconocimiento de la empresa. 

3.5. Método de recolección de información 

Dentro de los métodos de recolección de información se utilizó la investigación 

bibliográfica, a través de la cual se determinó las bases teóricas necesarias acerca de la 

importancia del marketing como herramienta para el reconocimiento de mercado y de 

cómo aplicarla para proponer estrategias de marketing para el reconocimiento de la 

empresa DEML Taller Automotriz 

De igual manera, el desarrollo del estudio de mercado determinó las necesidades de 

los clientes, así como las falencias que tiene en la actualidad la empresa DEML Taller 

Automotriz. Se diseñó el formato de entrevista y encuesta, previamente validas por los 

expertos. 

 

3.6. Encuesta 

Las encuestas diseñadas se encuentran dirigidas a personas propietarias o conductores 

de vehículos, se las va a realizar en gasolineras, autoservicios, parqueaderos, garajes 

privados y ciudadelas. Se encuentra formada por diez preguntas; ocho preguntas cerradas 

con opciones múltiples y dos preguntas abiertas que permiten conocer la realidad de la 

problemática desde la perspectiva del cliente. 

 

3.7. Consulta a expertos 

El juicio de expertos es un método de validación útil para verificar la fiabilidad de una 

investigación que se define como “una opinión informada de personas con trayectoria en el 

tema, que son reconocidas por otros como expertos cualificados en éste, y que pueden dar 

información, evidencia, juicios y valoraciones”. 
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Una vez determinado el modelo de encuesta es necesario realizar la respectiva 

validación mediante expertos (investigadores, docentes, profesionales en el campo), para 

medir la consistencia y pertinencia de las preguntas con relación al tema propuesto. 

 

3.8. Población y muestra 

3.9. Población 

La población o universo se encuentra formada por los dueños de los vehículos 

matriculados en el año 2019 de la ciudad de Guayaquil. De acuerdo con la Agencia 

Municipal de Tránsito (ATM, 2019) fue de 264.945. 

 

3.10. Muestra 

El número de la muestra seleccionada, se identificó a partir de la aplicación de la 

fórmula de muestra finita, tomando como universo los 264.945 autos matriculados en la 

ciudad de Guayaquil. La fórmula utilizada es: 

 

𝑛 =
𝑁 ∗ 𝑍2 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞

𝑑2 ∗ (𝑁 − 1) + 𝑍2 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞
 

 

En donde: 

N= Tamaño de la población 

Z= Nivel de confianza 

P= Probabilidad de éxito 

Q= Probabilidad de fracaso 

d= Precisión (Error máximo admisible en términos de proporción) 
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264.945 ∗ 1,962 ∗ 0,5 ∗ 0,5

0,052 ∗ (264.945 − 1) + 1,962 ∗ 0,5 ∗ 0,5
 

𝑛 =
264.945 ∗ 3,84 ∗ 0,25

0,0025 ∗ (264.944) + 3,84 ∗ 0,25
 

𝑛 =
264.944 ∗ 3,84 ∗ 0,25

0,0025 ∗ 264.944 + 0,96
 

n= 384  

 

3.11. Procedimientos para recolección de información 

Posterior al diseño de los instrumentos y validación por los expertos y debido a la 

situación sanitaria en la que se encuentra el país, se utilizará como herramienta digital, la 

aplicación de formularios a través de la plataforma de Google Drive, mismas que estarán 

dirigidas los clientes de los diferentes centros automotrices de la ciudad de Guayaquil.  

 

3.12. Plan de tabulación y análisis 

Una de las facilidades del uso de la plataforma de Google Drive es que muestra los 

resultados a través de gráficos y permite identificar la problemática y analizarla de acuerdo 

a las necesidades de la investigación. Al ser una plataforma que expresa sus resultados de 

manera automática. 
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3.13. Análisis e interpretación de resultados 

Tabla 2. Distribución de la edad 

Edad Frecuencia Porcentaje 

18-30 53 13,80 

31-43 68 17,71 

44-56 134 34,90 

57 en adelante 129 33,59 

TOTAL 384 100 

Elaborado por: Autor de la investigación 

Grafico 3. Distribución de la muestra según la edad 

 

Elaborado por: Autor de la investigación 

Se puede identificar que existe un mayor porcentaje de encuestados con una edad de entre 

44-56 años, la cual corresponde al 34,90%, seguido de los individuos mayores a 57 años 

con el 33,59% y en menor medida, los individuos con una edad de entre 31-43 años con el 

17,71% y un 13,80% formado por encuestados con una edad de 18-30 años.  
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Tabla 3. Distribución de la muestra según el sexo 

Sexo Frecuencia Porcentaje 

Masculino 268 69,79 

Femenino 116 30,21 

TOTAL 384 100 

Elaborado por: Autor de la investigación 

Grafico 4. Distribución de la muestra según el sexo 

 

Elaborado por: Autor de la investigación 

Existe un mayor porcentaje de encuestados correspondientes al sexo masculino con un 

69,79%, seguido de un 30,21% de individuos de sexo femenino.  
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Tabla 4. Distribución de la muestra según el sector donde reside  

Sector Frecuencia Porcentaje 

Norte 46 11,98 

Sur 83 21,61 

Este 68 17,71 

Oeste 187 48,70 

TOTAL 384 100 

Elaborado por: Autor de la investigación 

Grafico 5. Distribución de la muestra según el sexo 

 

Elaborado por: Autor de la investigación 

En mayor porcentaje de encuestados que habitan en el sector oeste de la ciudad, con el 

48,70%, seguido de un 21,61% de individuos que habitan en el sur y en menor medida los 

individuos que viven en el sector este de la ciudad con el 17,71% y 11,98% 

correspondiente al sector norte. 
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Grafico 6. Distribución de la muestra según la frecuencia que acude al taller 

Frecuencia que acude al taller automotriz Frecuencia Porcentaje 

Cada mes 56 14,58 

Cada tres meses 126 32,81 

Cada seis meses 31 8,07 

Cada doce meses 56 14,58 

Cuando el auto presenta fallas 115 29,95 

TOTAL 384 100 

Elaborado por: Autor de la investigación 

Grafico 7. Distribución de la muestra según la frecuencia que acude al taller 

 

Elaborado por: Autor de la investigación 

De los individuos que conforman la muestra, se puede identificar que existe un mayor 

porcentaje de encuestados que acude al taller cada tres meses con el 32,81%, seguido de 

los que acuden cuando el auto presenta fallas, con el 29,95% y en menor medida, con el 

14,58% se encuentran los que van cada año y cada mes. 
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Tabla 5. Distribución de la muestra según los servicios automotrices en medios de difusión 

Servicios automotrices a través de medios de difusión Frecuencia Porcentaje 

Radio, TV, periódicos 25 6,51 

Medios digitales 0 0,00 

Publicidad fuera de talleres 131 34,11 

Recomendación de amigos y familiares 99 25,78 

Ninguno 129 33,59 

TOTAL 384 100 

Elaborado por: Autor de la investigación 

Grafico 8. Distribución de la muestra según los servicios automotrices en medios de difusión 

 

Elaborado por: Autor de la investigación 

Los individuos que conforman la muestra, se puede identificar que existe un mayor 

porcentaje de encuestados que observó la publicidad fuera del taller (34,11), seguido de los 

encuestados que no ha escuchado de los servicios automotrices con el 33,5%, seguido de 

un 25,78% que acudió debido a la recomendación de amigos y familiares. 
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Tabla 6. Nivel de satisfacción del cliente posterior al servicio de DEML 

Nivel de satisfacción posterior al servicio de DEML Frecuencia Porcentaje 

Nada satisfecho 0 0,00 

Poco Satisfecho 5 1,30 

Neutral 254 66,15 

Muy satisfecho 27 7,03 

Totalmente satisfecho 98 25,52 

TOTAL 384 100 

Elaborado por: Autor de la investigación 

Grafico 9. Nivel de satisfacción del cliente posterior al servicio de DEML 

 

Elaborado por: Autor de la investigación 

De los individuos que conforman la muestra, se puede identificar que existe un mayor 

porcentaje de clientes que se sienten neutrales con el servicio (66,15%), seguido de un 

25,52% que se encuentra totalmente satisfechos y en menor medida con un 7,03% los 

clientes muy satisfechos y un 1,30% los clientes poco satisfechos. 

0.00% 1.30%

66.15%

7.03%

25.52%

Satisfacciós posterior al servicio brindado

Nada satisfecho

Poco Satisfecho

Neutral

Muy satisfecho

Totalmente satisfecho
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Tabla 7. Criterio del cliente en reactivación automotriz 

Criterio del cliente en reactivación automotriz Frecuencia Porcentaje 

Si 384 100 

No 0 0 

TOTAL 384 100 

Elaborado por: Autor de la investigación 

Grafico 10. Criterio del cliente en reactivación automotriz 

 

Elaborado por: Autor de la investigación 

De los individuos que conforman la muestra, se puede identificar que un 100% de los 

encuestados considera necesario que se realicen estrategias que permitan la reactivación 

del sector automotriz, el cual es un sector de primera necesidad que permite la movilidad 

de los ecuatorianos. 

  

100.00%

0.00%

Reactivación del sector automotriz

Si

No
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Tabla 8. Criterio del cliente según la aplicación de estrategias de marketing 

Criterio del cliente en realización al desarrollo de estrategias 

de marketing 

Frecuen

cia 

Porcent

aje 

Totalmente de acuerdo 284 73,96 

De acuerdo 89 23,18 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 11 2,86 

En desacuerdo 0 0,00 

Totalmente en desacuerdo 0 0,00 

TOTAL 384 100 

Elaborado por: Autor de la investigación 

Grafico 11. Criterio del cliente en reactivación automotriz 

 

Elaborado por: Autor de la investigación 

De los individuos que conforman la muestra, se puede identificar que existe un mayor 

porcentaje de clientes que se encuentran totalmente de acuerdo con que se apique 

estrategias de marketing, seguido de un 73,96% que se encuentra de acuerdo, mientras que 

un 2,86% de clientes que se encuentran en una posición neutral. 

73.96%

23.18%

2.86%
0.00%

0.00%

Aplicación de estrategias de marketing

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo
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Tabla 9. Uso de medios digitales para promoción de servicios 

Uso de medios digitales para promoción de servicios Frecuencia Porcentaje 

Totalmente de acuerdo 356 92,71 

De acuerdo 28 7,29 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 
 

0,00 

En desacuerdo 
 

0,00 

Totalmente en desacuerdo 
 

0,00 

TOTAL 384 100 

Elaborado por: Autor de la investigación 

Grafico 12. Uso de medios digitales para promoción de servicios 

 

Elaborado por: Autor de la investigación 

De los individuos que conforman la muestra, se puede identificar que existe un mayor 

porcentaje de clientes que se encuentran totalmente de acuerdo con usar medios digitales 

para la promoción de los servicios brindados por la empresa, mientras que un 7,29% de los 

encuestados se encuentran de acuerdo. 

92.71%

7.29%

0.00%0.00%

Uso de medios digitales  para promoción

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo
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Tabla 10. Criterio de clientes acerca de mantener la calidad, servicio, precio, promoción 

Criterio de clientes acerca de mantener la calidad, servicio, 

precio, promoción 

Frecuen

cia 

Porcent

aje 

Totalmente de acuerdo 384 100 

De acuerdo 0 0 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 0 0 

En desacuerdo 0 0 

Totalmente en desacuerdo 0 0 

TOTAL 384 100 

 

Elaborado por: Autor de la investigación 

Grafico 13. Criterio de clientes acerca de mantener la calidad, servicio, precio, promoción 

 

Elaborado por: Autor de la investigación 

Análisis e interpretación. De los individuos que conforman la muestra, se puede 

identificar que un 100% de los encuestados considera necesario mantener la calidad y 

100.00%

0.00%

Mantener la calidad, precio, servicio

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo
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precio de cada uno de los servicios brindados por el taller DEML automotriz, durante el 

proceso de reactivación del sector automotriz. 
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CAPÍTULO IV 

 

4. PROPUESTA 

 

4.1. Título de la propuesta 

         “Diseño de estrategias de marketing para el reconocimiento del taller automotriz 

DEML” 

El desarrollo de la siguiente propuesta surge con el propósito de mejorar el reconocimiento 

de la empresa DEML Taller automotriz del cantón Guayaquil, si bien la investigación de 

campo determinaron que el taller automotriz no se encuentra dentro del top of mind de los 

10 mejores talleres al momento de requerir el mantenimiento de reparación de sus 

vehículos, debido a que se percibe cierta desventaja en el contexto de la competitividad y 

reconocimiento en comparación con otros talleres. 

El modelo utilizado se basa en las estrategias del marketing y reconocimiento debido a que 

las empresas deben entregar siempre más valor agregado, de lo que el cliente espera 

recibir. De esa manera nos aseguramos de mantener con ellos una relación de largo plazo. 

Para lograr esta meta debemos siempre estar pendientes de atender en cada uno de nuestros 

consumidores sus intereses, sus gustos y preferencias; estos aspectos siempre son 

diferentes en cada persona. 

4.2. Descripción de la empresa 

DEML taller automotriz se dedica a realizar trabajos en mecánica automotriz y 

servicios de mantenimiento, el taller realiza trabajos para dejar los vehículos en óptimas 

condiciones para la revisión técnica vehicular de la ATM, realiza la revisión inicial sin 

costo el cual es valor agregado hacia los clientes, los trabajos mecánico son con tecnología 

de última generación y cuenta con servicio de limpieza y lubricación con elevadores 
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hidráulicos para garantizar la calidad del servicio, se encuentra ubicado en el sector sur 

oeste en la calle 27 entre Gómez Rendón y Brasil, de la ciudad de Guayaquil, Ecuador. 

 

4.3. Misión de la empresa  

Taller Automotriz DEML tiene como principal actividad preparar el vehículo para 

las revisiones anuales de la ATM, con mantenimientos óptimos que garantizan la función 

mecánica del vehículo para prevenir daños futuros. 

 

4.4. Visión 

Para el año 2021, ser reconocidos como uno de los talleres automotrices de la ciudad 

de Guayaquil que brinda el mejor servicio con calidad y calidez humana y con la garantía 

del 100% de satisfacción del cliente. 

 

4.5. Descripción del mercado 

El mercado automotriz es un sector que se mantiene en constante crecimiento a nivel 

mundial y Ecuador no es la excepción. De acuerdo con la Asociación de Empresas 

Automotrices del Ecuador (AEADE) desde el mes de enero hasta el mes de julio se han 

realizado 34121 importaciones de vehículos, al igual que 536 exportaciones de vehículos. 

Además, hasta el mes de agosto se han vendido 6879 vehículos livianos y 1379 vehículos 

ensamblados en Ecuador. Lo cual permite que esto sea una oportunidad de crecimiento 

para los talleres de reparación y mantenimiento y así poder mejorar sus ingresos. (AEADE, 

2020). 

En Guayaquil, el vehículo es parte del desarrollo de sus habitantes, de los 164.639 

vehículos matriculados en el primer semestre, según datos de la Autoridad de Tránsito 

Municipal (ATM), 102.483 pertenecen al segmento de los livianos. La mayor parte 
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(70.365) son autos, el resto se divide entre camionetas (22.425) y otros tipos (9.693), esto 

hace que cada día se vuelva un segmento con mayor demanda y que sea una oportunidad 

de crecimiento para el sector de los talleres mecánicos. (universo, s.f.). 

Sin embargo, en los hallazgos preliminares de investigación de Top of mind 

realizadas en mes de Julio año 2020; en relación al reconocimiento de talleres mecánicos 

talleres automotrices y mecánicos operarios. En la ciudad de Guayaquil, la empresa DEML 

Taller Automotriz, no aparece entre los 10 primeros lugares que los clientes tienen en su 

mente. 

4.6. Análisis FODA 

Tabla 11. Análisis FODA 

Análisis FODA 

Fortalezas Oportunidades 

Disponibilidad de un espacio amplio para 

el desarrollo de sus servicios 

Cuenta con todos las herramientas 

mecánicas y digitales para garantiza un 

correcto servicio. 

Puede desarrollar con facilidad cada una 

de las estrategias brindadas en el presente 

estudio. 

Cuenta con el capital necesario para 

realizar una correcta reactivación dentro 

del mercado. 

Debilidades Amenazas 

No cuenta con redes sociales (Facebook e 

Instagram) para la difusión de publicidad. 

No realiza promociones en cuanto al costo 

y servicios. 

Existe una gran cantidad de empresas y 

talleres que brinda el mismo servicio en 

sector en el que se encuentra ubicado el 

taller. 
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No es reconocida dentro de los principales 

diez talleres de servicios automotrices en 

la ciudad. 

Fuente: Investigación 

 

4.7. Marketing mix enfocado al servicio 

Dentro del marketing mix se encuentran asociados cuatro puntos fundamentales, 

dentro de los cuales se identifica el precio, la promoción, la plaza y los canales de 

distribución, mismos que permitirán evaluar la situación actual del Taller Automotriz 

DEML. 

4.7.1. Precio 

Los precios del Taller Automotriz DEML son bajos comparados a otros talleres, lo 

cual es una oportunidad para darnos a conocer por ofrecer servicio de calidad sin que el 

cliente tenga que invertir una elevada cantidad de dinero en sus mantenimientos o 

reparaciones. 

Tabla 12. Precios de los Servicios de Taller Automotriz DEML 

Precios de los Servicios del Taller Automotriz DEML 

Servicio Valor 

Servicio de lubricación $15 

Reparación de llantas $5 

Refrigeración automotriz $25 

Protección anticorrosiva $25 

Lavado en general $4 

Cambio de aceite $20 
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Cambio de filtro de motor $6.5 

Diagnostico general mecánico y eléctrico $10 

Revisión de scanner $20 

Revisión y ajuste de frenos $12 

Cambio de filtro de aire  $15 

Fuente: Taller Automotriz DEML 

4.7.2. Producto 

El producto en el caso específico del Taller Automotriz DEML se encuentra 

establecido en los servicios automotrices que brinda a sus clientes. 

4.7.3. Promoción 

En la actualidad el Taller Automotriz DEML no ha realizado promociones 

relacionadas con los servicios y precios que ofrecen a sus clientes. 

4.8. Canales de distribución 

El Taller Automotriz DEML ha utilizado los medios tradicionales para difusión de 

sus servicios, dentro de los cuales se encuentran en medios radiales y periódicos. De igual 

manera, el Taller solo cuenta con publicidad fuera de su establecimiento. Sin embargo, no 

se identifica el uso de los medios digitales y redes sociales como un nuevo canal de 

distribución o plaza. 

4.9. Objetivos  

4.9.1. Objetivo general 

Diseñar estrategias de marketing para el reconocimiento de los servicios brindados por la 

empresa DEML Taller automotriz. 



 

49 

 

 

 

4.9.2. Objetivos específicos 

 Promover el incremento de clientes a través de las estrategias propuestas para 

reconocer la empresa DEML Taller automotriz. 

 Fortalecer los canales de difusión de la información del taller a través del uso de 

las redes sociales. 

 Evaluar el comportamiento del cliente para diseñar estrategias que permitan al 

negocio obtener una ventaja competitiva. 

4.10. Estrategias del marketing mix 

4.11. Estrategia de Producto 

El taller automotriz DEML brinda servicios como: 

 Calibración de bomba de gasolina 

 Calibración de inyectores 

 Colocación y extracción de bomba de gasolina 

 Cambio de juego de empaques de motor 

 Chequeo de revisión vehicular 

 

Las estrategias de producto enfocadas a potenciar la percepción de calidad en el taller 

son las siguientes: 

 Se entregará un sticker que certificará que el vehículo fue 

chequeado o recibió mantenimiento en el taller. 

                         

Figura 1. Merchandising para Taller Automotriz DEML 
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 Brindar al cliente, el servicio a domicilio de un mecánico, para que 

chequee su vehículo o realice una reparación no muy complicada 

dando un valor agregado a nuestro taller. 

 Ampliar la línea del producto, pudiendo dar mantenimiento a 

vehículos de línea pesada; esto incrementaría la cantidad de 

clientes a atender y por ende generaría un crecimiento del 

negocio. 

 Atender los automotores con un personal calificado que brinde el 

servicio con profesionalismo y capacitación continua. 

 

Figura 2. Ilustración de mantenimiento de vehículos 

 

4.12. Estrategia de precio 

En lo referente al precio, se buscará reforzar la fidelidad de los mismos como se señaló con 

anterioridad. A continuación se detallan cada una de las estrategias a utilizar: 
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• Se darán tarjetas de 5% de descuento a clientes recurrentes, así como por cada 

cliente referido. Los descuentos serán válidos en el servicio de mantenimiento, 

mas no en repuestos. 

• Dar facilidades de pago, como el servicio de cobros con tarjetas de crédito 

y débito. 

• Mantener precios competitivos en el sector, logrando una estabilidad en 

cuanto al valor de los servicios. 

 

      

4.13. Estrategia de plaza 

El negocio se ubica en el cantón de Guayaquil, provincia del Guayas, el canal de 

distribución será directo, ya que el servicio se otorga directamente al cliente sin la 

necesidad de intermediarios. Las estrategias a utilizar serán las siguientes: 

Figura 3. Imagen de descuento 
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• El negocio realizará un proceso para refrescar la marca y otorgarle un valor 

superior al que posee actualmente, para esto el local será mejorado 

estéticamente, ocasionando en el cliente un mayor aprecio a la marca. 

• Ofrecer la disponibilidad a los clientes que mediante WhatsApp, puedan 

agendar citas de revisión vehicular, logrando una mayor vía de comunicación, 

cliente-empresa. 

 

                    

Figura 4. Propuesta de proyección de marca 

 

4.14. Estrategia de promoción de servicios 

Teniendo en cuenta que el Taller DEML no cuenta en la actualidad con promociones que 

le permitan ser reconocidos como uno de los talleres que brinde el mejor servicio al mejor 

precio, se realiza esta imagen gráfica en donde se expone el descuento que se otorgará por 



 

53 

 

 

 

cambios de aceite, el cual se encontrará por el tiempo de 3 meses en la Fan Page de 

Facebook y en entrada del taller automotriz. 

4.15. Diseño de línea gráfica dirigida al reconocimiento de la marca 

Dentro de la presente estrategia se busca, realizar cambios en la línea gráfica actual 

del Taller Automotriz DEML, el mismo que no cuenta con redes sociales que permita 

publicitar su servicio en el mercado actual. Por esa razón el primer paso consiste en crear 

un logo y una línea gráfica de los servicios brindados, posteriormente a la creación de una 

Fan Page de Facebook. 

 

Figura 5. Propuesta de logo 

 

 De igual manera, se procede a realizar el banner que será el fondo de la Fan Page, 

el cual debe constar los servicios que brinda y el número de celular del taller. 
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Figura 6. Propuesta de banner 

 

 El diseño de la Fan Page, permitirá además que los usuarios de Facebook puedan 

reconocer el taller a través de un usuario, el cual se denominará como: 

@DEMLtaller, el mismo que resulta fácil de recordar. 

 Se medirá el impacto de la publicidad a través de los reportes otorgados por Google 

y Facebook, para evaluar el efecto que causan estos medios en los clientes. 

 

Figura 7. Propuesta de página de Facebook para taller automotriz 
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4.15.1. Publicidad e imagen de la marca 

Se utilizara material publicitario para mantenernos presente en la mente de nuestros 

clientes con obsequios que nos servirán principalmente para resaltar aún más la marca 

DEML taller automotriz, mismo que se brindará a cada cliente que supere su factura mayor 

a $25 un llavero con el logo del Taller que incluye el número de teléfono del mismo para 

que pueda agendar por WhatsApp su próxima visita. 

 

 

4.16. Plan de acción 

Tabla 13. Plan de acción 

Estrategias Acciones Responsables Plazo 

Diseño de línea 

gráfica 

Creación de un logo Diseñador gráfico 

externo 

En 2 semanas 

Creación de un 

banner 

Figura 8. Publicidad e imagen de marca 
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Creación de una 

Fan Page 

Creación de usuario 

Estrategias de 

promoción de 

servicio 

Diseñar 

promociones 

dirigidas al 

descuento en los 

precios de los 

servicios 

Diseñador gráfico 

externo 

Gerente General 

Cada 3 meses 

Diseñar flyer 

llamativos 

Publicar el flyer en 

la Fan Page 

Crear campañas 

publicitarias 

pagadas en 

Facebook dirigido a 

una población de 

12000 personas 

Fidelización del 

cliente 

Entrega de llaveros 

personalizados 

Personal del Taller Pago de servicio 

mayor a  $25 

Entregar Franelas 

con logo del taller 

10 unidades por día 

Fuente: Autor de la investigación 
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4.17. Presupuesto 

Tabla 14. Presupuesto 

Acciones Costo Unitario Costo total 

Creación de un logo $180 $190 

Creación de un banner $175 $175 

Creación de una Fan Page $180 $180 

Creación de usuario - - 

Diseñar promociones dirigidas 

al descuento en los precios de 

los servicios ($26,50) por el 

5% 

$2300*5%= 1150 $3450 

Diseñar flyer llamativos (1000 

Hojas Volantes Flyers A6 Full 

Color + 2 Lados + Diseño 

$184.99 

$184.99 $554.97 

Publicar el flyer en la Fan 

Page 

- - 

Crear campañas publicitarias 

pagadas en Facebook ($15 por 

5 días , dirigido a una 

población de 12000 personas 

$450 $5400 

Imprimir el logo en llaveros 

metalizados (1000 unidades a 

$1.52c/u) 

$1520 $4560 
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Franelas con logo del taller 10 

unidades por día a $10 
$600 $3600 

TOTAL $18109,97 

Fuente: Autor de la investigación 

4.18. Presupuesto trimestral de promociones en venta. 

El cliente obtendrá un descuento del 5% en cada cambio de aceite que realice en el mes, se 

dará un llavero por cada $25 en otros servicios que realicen en el taller automotriz y se 

obsequiara 10 franelas a los 10 primeros clientes que realicen una lavada de su vehículo 

por lo cual se estima vender $69.000 trimestrales. 

Tabla 15 Presupuesto Trimestral 

Promoción Mes 1 Mes 2 Mes 3 Total 

5% dscto en 

venta 

$10500 $10500 $10500 $31500 

Ventas $25  $12500 $12500 $12500  $37500 

Totales $23000 $23000 $23000 $69000 

 

4.19. Análisis costo beneficio. 

El costo que genera el plan de estrategias y la promoción tiene como beneficio el 

reconocimiento del taller automotriz DEML. 
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 Costo Total 

Tabla 16 Costo total 

Costo Total 

 

Mes 1 Total (3meses) 

Medios de 

Publicidad 

$2754,99 

 

$14659,97 

Promoción $1150 $3450 

Totales $3904,99 $18109,97 

 

El gasto total de publicidad es de $22014,96 durante los tres meses de la campaña. 

La empresa considera el costo de la publicidad y promoción como una inversión mas no 

como un gasto, a través del cual se logrará el reconocimiento de la marca en el mercado, 

también generará un crecimiento en ventas. 

De acuerdo a la proyección las ventas el retorno en dólares seria de: $69000.   

El valor de la proyección en ventas se compara con el costo total. 

 

Tabla 17. Costo Beneficio 

C/B = Beneficio = 

 
69000   

Inversión inicial  +  Mantenimiento 18109,97+3904,99 
 

C/B = 3,13  

Finalmente, en el análisis pesimista se estima que el reconocimiento y estrategias 

de marketing, dejaría un ingreso mensual promedio de $69.000 y se estimada un 

incremento de clientes solicitando los servicio ofrecidos en el Taller DEML, el crecimiento 

promedio sería de 21,74% anual, para mantener un equilibrio en la empresa. Por tanto, los 

resultados financieros determinan que el ingreso del negocio podría fluctuar entre 
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$276.000 y $828.000 para los próximos tres años de operaciones; situación que dejaría una 

rentabilidad estable para la empresa DEML Taller automotriz y lograr que se posicione 

entre los 10 mejores talleres del Top of mind. 
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

 

CONCLUSIONES  

El desarrollo del presente trabajo investigativo hizo posible el planteamiento de las 

siguientes conclusiones, las cuales responden a los objetivos específicos: 

 Dentro de las estrategias de marketing para el reconocimiento de la empresa 

DEML Taller Automotriz que se plantearon a través de la presente 

investigación se basan fundamentalmente en el uso de plataformas digitales 

para la comercialización y reconocimiento de la marca dentro del mercado. Se 

propuso la creación de una Fan Page, diseño de logo y banner, diseño de flyers 

publicitarios y diseño de promociones, así como también se propuso la 

publicidad e imagen como medio para el reconocimiento de la marca. 

 La situación actual del mercado automotriz en la ciudad de Guayaquil durante 

la pandemia fue en decrecimiento, debido a las diversas medidas adoptadas por 

el gobierno con la finalidad de salvaguardar la integridad de los ciudadanos, 

diversos locales comerciales que se encuentran dentro de la industria 

automotriz cerraron sus puertas debido a la usencia de clientes lo cual nos 

obligó a realizar las estrategias de marketing para el reconociendo de la 

empresa DEML Taller automotriz. 

 Aprovechando las oportunidades y fortalezas, mayores que sus debilidades y 

amenazas, se diseñó las estrategias de marketing en el cual se potencia las 

fortalezas como experiencia, calidad y profesionalismo, basándose en 

estrategias de posicionamiento y competitividad, que permiten incrementar la 

cuota de mercado y por ende, las ventas crezcan, logrando el posicionamiento 

deseado del negocio. 
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RECOMENDACIONES 

En lo concerniente a las recomendaciones de la investigación, se considera que el 

negocio debería analizar las siguientes opciones: 

 De acuerdo a los resultados parciales obtenidos en la investigación, para lograr 

el reconocimiento de la empresa DEML Taller automotriz, se puede tener un 

precedente que sirva de base para diseñar las estrategias de marketing que 

mejore las ventas del taller, ubicado en la ciudad de Guayaquil. 

 Las estrategias de marketing, se convertiría en una herramienta de promoción 

muy importante, puesto que le da mayor valor agregado a los servicios que se 

ofrecen, especialmente los de interacción en línea mediante WhatsApp y 

Facebook, logrando atender requerimientos de los clientes. 

 Aplicar las estrategias de marketing planteadas a través del presente estudio, el 

mismo que está diseñado y enfocado a lograr que el Taller Automotriz DEML 

sea reconocido a nivel de Guayaquil y sobre todo de los sectores que se 

encuentran a su alrededor. 

 Replicar las estrategias de marketing para el reconocimiento de otras empresas 

y talleres que forman parte del sector automotriz en la ciudad de Guayaquil, 

con la finalidad de reactivar el sector y ayudar a generar mayor cantidad de 

dinero, el cual permita a su vez generar un porcentaje más alto de empleos, que 

se requieren en la actualidad, debido al desastre económico generado durante 

la pandemia. 
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FORMATO DE ENCUESTA 

Encuesta dirigida a: A los clientes de las diferentes empresas que brindan servicios 

automotrices en la ciudad de Guayaquil 

Objetivo: Analizar la situación actual del mercado automotriz en la ciudad de Guayaquil 

Indicación: Marque de acuerdo a su criterio y desde el punto de vista de su empresa, la 

respuesta que más se asemeja a la situación actual que atraviesa el sector automotriz en la 

actualidad. 

 

a. Datos del encuestado: 

Edad   

Sexo   

Sector   

 

b. Preguntas: 

1. ¿En la actualidad, cada cuanto tiempo acude a un taller automotriz? 

a) Cada mes   

b) Cada tres meses   

c) Cada seis meses    

d) Cada doce meses   

e) Cuando el auto presentaba fallas   

 

 



 

 
 

2. ¿En la actualidad, en que medios de difusión ha identificado servicios automotrices 

disponibles? 

a) Radio, TV, periódicos   

b) Medios digitales   

c) Publicidad fuera de los talleres    

d) Por recomendación de amigos y 

familiares 

  

e) Ninguno   

 

3. ¿Luego de haber realizado el servicio en la empresa, como se encuentra? 

a) Nada satisfecho   

b) Poco satisfecho   

c) Neutral    

d) Muy satisfecho   

e) Totalmente satisfecho   

 

4. ¿Considera necesario que se deba reactivar el sector automotriz como eje principal para 

mejorar la economía de la ciudad? 

a) Si   

b) No   

 

5. ¿Considera necesario el desarrollo de estrategias de marketing que permitan 

promocionar los servicios automotrices de las diferentes empresas? 

a) Si   

b) No   



 

 
 

 

6. ¿Considera necesario que los talleres automotrices realicen promociones para captar 

clientes? 

a) Totalmente de acuerdo   

b) De acuerdo   

c) Ni de acuerdo ni en desacuerdo   

d) En desacuerdo   

e) Totalmente en desacuerdo   

 

7. ¿Considera necesario que los talleres automotrices utilicen los medios digitales para 

promocionar sus servicios? 

a) Totalmente de acuerdo   

b) De acuerdo   

c) Ni de acuerdo ni en desacuerdo   

d) En desacuerdo   

e) Totalmente en desacuerdo   

 

8. ¿Considera necesario que los talleres automotrices mantengan la misma calidad del 

servicio, precio, promoción y promoción dentro del mercado? 

a) Totalmente de acuerdo   

b) De acuerdo   

c) Ni de acuerdo ni en desacuerdo   

d) En desacuerdo   

e) Totalmente en desacuerdo   

 



 

 
 

9. ¿De qué manera se ha visto afectada la visita a los talleres automotrices debido a la 

pandemia del covid-19 durante el año 2020? 

 

10. ¿Cómo afecto el cierre de los talleres automotrices durante la pandemia en la economía 

de su hogar? 
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UNIVERSIDAD DE GUAYAQUIL 

Facultad de Ciencias Administrativas 
INGENIERÍA DE MARKETING Y NEGOCIACIÓN COMERCIAL 

 

TITULO DEL TRABAJO DE INVESTIGACIÓN: 

“ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA EL RECONOCIMIENTO DE LA 

EMPRESA DEML TALLER AUTOMOTRIZ, GUAYAQUIL, 2020.” 

 

PROBLEMA DE INVESTIGACIÓN: 

¿De qué manera la aplicación de estrategias de marketing permitirá reconocer a la empresa 

DEM taller automotriz en el mercado de la ciudad Guayaquil, en el período 2020? 

OBJETIVOS: 

OBJETIVO GENERAL DE LA INVESTIGACIÓN 

Determinar los factores que inciden en el reconocimiento de la empresa DEML Taller 

automotriz en las estrategias del marketing mix. 

OBJETIVOS ESPECÍFICOS  

• Analizar el marco teórico del marketing mix y el reconocimiento de la empresa. 

• Determinar y Analizar la situación actual del mercado automotriz en la ciudad de 

Guayaquil 

• Proponer estrategias de marketing que contribuyan al reconocimiento de la empresa 

DEML Taller Automotriz. 

 

VARIABLES DE OPERACIONALIZACIÓN 

Variable independiente: Estrategias de marketing 

Variable dependiente: Reconocimiento 
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OPERACIONALIZACIÓN DE LAS VARIABLES 

Variabl

es 

Definición 

conceptual 

Definición 

operacional 
Dimensiones Indicadores 

Instrume

ntos 

Variabl

e 

indepen

diente: 

Estrateg

ias de 

marketi

ng 

Conjunto de 

estrategias que 

tienen como 

principal objetivo 

el lograr la 

captación de 

clientes, de un 

determinado 

segmento, para el 

logro de los 

lineamientos y 

objetivos 

planteados por la 

empresa. 

Teniendo como 

punto de partida 

el estudio del 

precio, ventas, 

procesos internos, 

mercado, 

estrategias 

actuales y de 

comunicación de 

un determinado 

producto y 

servicio. 

 

Conjunto de 

estrategias de 

marketing 

seleccionadas 

con la finalidad 

de captar un 

segmento 

determinado del 

mercado. 

Estrategias de 

servicio 

Registro de 

promociones 

en el servicio 

Encuesta 

a clientes 

Estrategia de 

Precio 

 

Estrategia de 

plaza 

 

Estrategia de 

promoción 

Registro de 

promociones y 

descuentos 

realizados 

Estrategia de 

ventas 

Balance de las 

ventas 

realizadas 

Análisis 

de los 

informes 

y balance 

interno 

Estrategias 

Internas 

Informe de las 

estrategias 

internas 

realizadas 

Estrategias de 

comunicación 

Registro de 

estrategias de 

comunicación 

realizadas 

Variabl

e 

dependi

ente: 
Recono

cimient

o 

El 

reconocimiento 

de marca es el 

punto en el que, 

sin que aparezca 

su nombre, una 

empresa, 

producto o 

servicio puedan 

ser identificados 

por los 

consumidores 

gracias al logo, 

eslogan, 

packaging, o 

campaña de 

publicidad 

Ofrecer de 

manera consiente 

contenidos 

visuales y 

multimedia con 

un estilo idéntico 

o muy similar, 

para que la 

audiencia sea 

capaz de 

relacionarlos 

entre ellos y con 

la marca sobre 

todo.  

Reconocimient

o de la marca  

Encuesta de 

satisfacción 

del cliente 

Encuesta 

a clientes 
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FORMATO DE ENCUESTA 

Encuesta dirigida a: A los clientes de las diferentes empresas que brindan servicios 

automotrices en la ciudad de Guayaquil. 

Objetivo: Analizar la situación actual del mercado automotriz en la ciudad de Guayaquil. 

Indicación: Marque de acuerdo a su criterio y desde el punto de vista de su empresa, la 

respuesta que más se asemeja a la situación actual que atraviesa el sector automotriz en la 

actualidad. 

a. Datos del encuestado: 

Edad   

Sexo   

Sector   

 

b. Preguntas: 

1. ¿Cuáles son los servicios automotrices que usted busca con frecuencia? 

a) Cambios de aceite   

b) Alineación   

c) Lavado de carro    

d) Mantenimiento   

e) Reparación   

 

2. ¿Qué productos compra con frecuencia para el mantenimiento y buen estado de su 

vehículo? 

a) Aceite   

b) Refrigerante   
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c) Llantas    

d) Productos de limpieza   

e) Otros   

 

3. Considera necesario que los talleres automotrices mantengan la misma calidad del 

servicio, precio, promoción dentro del mercado? 

a) Totalmente de acuerdo   

b) De acuerdo   

c) Ni de acuerdo ni en desacuerdo   

d) En desacuerdo   

e) Totalmente en desacuerdo   

 

4. ¿Considera necesario realizar promociones en cuanto al precio de los servicios y productos 

que se encuentran en el DEML taller automotriz? 

a) Totalmente de acuerdo   

b) De acuerdo   

c) Ni de acuerdo ni en desacuerdo   

d) En desacuerdo   

e) Totalmente en desacuerdo   

 

5. ¿Considera necesario que los talleres automotrices realicen promociones para captar 

clientes? 

a) Totalmente de acuerdo   

b) De acuerdo   
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c) Ni de acuerdo ni en desacuerdo   

d) En desacuerdo   

e) Totalmente en desacuerdo   

 

6. ¿En la actualidad, en que medios de difusión ha identificado servicios automotrices 

disponibles? 

a) Radio, TV, periódicos   

b) Medios digitales   

c) Publicidad fuera de los talleres    

d) Por recomendación de amigos y 

familiares 

  

e) Ninguno   

 

7. ¿Considera necesario el desarrollo de estrategias de marketing que permitan promocionar 

los servicios automotrices de las diferentes empresas? 

a) Si   

b) No   

 

8. ¿Considera necesario que los talleres automotrices utilicen los medios digitales para 

promocionar sus servicios? 

a) Totalmente de acuerdo   

b) De acuerdo   

c) Ni de acuerdo ni en desacuerdo   

d) En desacuerdo   
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e) Totalmente en desacuerdo   

 

9. ¿En la actualidad, cada cuanto tiempo acude a un taller automotriz? 

f) Cada mes   

g) Cada tres meses   

h) Cada seis meses    

i) Cada doce meses   

j) Cuando el auto presentaba fallas   

 

 

10. ¿Con que frecuencia realiza reparación del tren delantero y trasero de su vehículo? 

a) Una vez al año   

b) Dos veces al año   

c) Tres veces al año    

d) Cuatro veces al año   

e) Solo cuando presenta fallas   

 

11. ¿Considera necesario que se deba reactivar el sector automotriz como eje principal para 

mejorar la economía de la ciudad? 

a) Si   

b) No   
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12. ¿Conoce ud algún taller multiservicio con tecnología de punta en el sur oeste? 

a) Si   

b) No   

 

13. ¿Cuáles son los requerimientos que ud observa al momento de meter su vehículo a un taller 

multiservicios? 

f) Precio   

g) Tiempo de reparación    

h) Equipo y tecnología adecuada   

i) Atención al cliente   

j) Calidad de servicio   

 

 

14. ¿De qué manera se ha visto afectada la visita a los talleres automotrices debido a la 

pandemia del covid-19 durante el año 2020? 

 

 

15. ¿Cómo afecto el cierre de los talleres automotrices durante la pandemia en la economía de 

su hogar? 
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