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RESUMEN EJECUTIVO 

 

La Empresa “AUTOSISTEMA” dedicada a brindar servicios de lubricación, limpieza y 

lavado de vehículos por un periodo de 4 años, tiempo durante el cual ha experimentado 

las fases de introducción, actualmente se encuentra en la etapa de crecimiento, por lo 

cual se ha visto en la necesidad de crear un plan estratégico con el afán de mejorar en 

forma plena sus productos servicios. 

 

Siendo esta la principal razón por la que el presente trabajo de investigación se ha 

focalizado en realizar un detallado análisis del entorno tanto interno como externo de la 

empresa, cuya finalidad es la de establecer estrategias las mismas que nos permitirán 

incrementar la existente cartera de clientes. 

 

Los resultados obtenidos luego de la investigación de campo realizada a clientes 

potenciales de la empresa nos indican la necesidad de contar con un servicio 

plenamente confiable, rápido y eficiente que preste garantías para con sus vehículos, 

demostrándonos así factores claves que la mayoría de ellos perciben de un producto 

servicio de calidad. 

 

De ahí que la propuesta nos direccionó hacia el diseño tanto de un plan de incentivos 

dirigido a los clientes internos como también la implementación y expansión técnica y 

mecánica de nuestros productos servicios sugeridos y de necesidad por y para nuestros 

clientes externos, todo esto acompañado de publicidad radial dirigido a nuestro 

mercado objetivo, en tal efecto el conjunto de estas actividades nos encaminen a 

plasmar los objetivos propuestos por la organización.     
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INTRODUCCIÓN 

 

Partiendo de la primicia de que toda empresa debe elaborar un plan  estratégico de 

marketing, puesto que hoy en día en este mundo que cada vez se globaliza y tecnifica 

aceleradamente, para nosotros la única constante es el cambio volviéndose este un reto 

cada vez más desafiante con la finalidad de cumplir con las expectativas de nuestros 

clientes. 

 

Debemos señalar también que en el plan estratégico se debe precisar con cuidado y 

exactitud el objetivo al cual la empresa desea llegar, siendo estos propósitos 

direccionados a corto y mediano plazo acorde a la amplitud de nuestra empresa, no 

obstante debemos ser consientes que alcanzar una ventaja competitiva en cualquier 

organización depende en gran parte  la habilidad en su ejecución y como ser más eficaz 

y eficiente operando en factores como costo, rapidez, flexibilidad, innovación, 

tecnificación, todo esto con el fin de acoplarse a las variaciones que demanda el 

mercado. 

 

En la investigación se presentará la elaboración de un plan estratégico para la empresa 

AUTOSISTEMA de la ciudad de Ambato. 

 

En su primera etapa detallamos la teoría a tenerse en cuenta para su desarrollo, 

seguidamente con un breve análisis de la empresa para luego formular los objetivos 

siempre teniendo presente las necesidades del mercado y en base a la plataforma de 

resultados obtenidos de la encuesta. 
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También podemos mencionar con respecto a la planeación estratégica que es el proceso 

mediante el cual las personas encargadas de tomar decisiones en la organización 

recaban, analizan y procesan información concreta tanto interna como externa, todo esto 

con el objetivo de evaluar la situación actual de la empresa, y así poder tomar 

correctivos  para su correcto direccionamiento en aras del futuro.              

 

Una plan estratégico eficaz consiste en identificar plenamente tanto las oportunidades 

como también las amenazas que pueden surgir en el futuro las mismas que adjunto a 

datos cualitativos y cuantitativos permitirán a las organizaciones tomar decisiones 

inmediatas que exploten las oportunidades y minimicen las amenazas.  

 

Entonces diremos que la planificación estratégica tiene como principal función la de 

guiar a la empresa en búsqueda de oportunidades que mejoren el crecimiento económico 

de la misma, puesto que es una herramienta que nos ayuda a proponer y esquematizar 

propuestas de cambio inmediato. 
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CAPITULO I 

 

 

1. EL PROBLEMA DE INVESTIGACIÓN 

 

1.1 TEMA 

El valor agregado y su incidencia en el incremento de cartera de clientes en la Empresa 

AUTOSISTEMA de la ciudad de Ambato”. 
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1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 

La carencia del valor agregado y su incidencia en la baja cartera de clientes en la 

Empresa AUTOSISTEMA de la ciudad de Ambato. 

1.2.1 CONTEXTUALIZACIÓN DEL PROBLEMA 

MACRO 

En el Ecuador a partir de la dolarización se ha puesto en evidencia el incremento del 

parque automotor por diversos factores entre otros la facilidad de un crédito para 

adquirir vehículos, viendo un incremento acelerado del mismo existiendo hoy en día 

según datos de la Agencia Nacional de Tránsito un 89% de  livianos y un 11% de 

pesados correspondientes a un total de 1200000 vehículos aproximadamente que 

circulan en las vías de nuestro país. El 70% del parque automotor tiene como año de 

fabricación el 2005 en adelante, razón por la cual convierte a un negocio de lubricación 

y limpieza de vehículos en una interesante y prometedora propuesta de ingresos 

económicos y en si toda la cadena de valor que fluye en torno al giro de este negocio en 

el Ecuador.       

MESO 

En la Provincia de Tungurahua se ha observado mediante un previo estudio de servicio 

en las lubricadoras-lavadoras existentes que prácticamente todos los negocios existentes 

para este fin cuentan con un valor añadido en sus servicios el mismo que consta de un 

lavado extra a el vehículo por cada cambio de lubricante, existiendo también por otro 

lado falencias en muchos de ellos, el precio entre las distintas empresas de esta rama en 

sus servicios tiene una pequeña variación siendo un número muy reducido el que supera 

por mucho la media existente en los precios en sus productos-servicios. 

 

MICRO 

En la ciudad de Ambato en nuestro tipo de producto-servicio que ofrecemos al público,  

se ha constatado que existen alrededor de 25 negocios que brindan  características 
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homogéneas a nuestros productos-servicios las mismas que brindan el mismo valor 

añadido con un costo que oscila dentro de un rango muy marcado en el precio final a 

sus servicios. 

 

La Empresa AUTOSISTEMA, fue creada el 1 de enero de 2003 inicialmente brindaba 

servicios únicamente en lo referente a limpieza y lavado de vehículos de bajo tonelaje, 

inicio con maquinaria destinada a este fin pero con el pasar de los años su capacidad 

instalada se amplía mejorando su espacio como su maquinaria contando con un terreno 

de 480 metros cuadrados. Hoy en día la Empresa AUTOSISTEMA cuenta con la 

infraestructura adecuada para cumplir con las necesidades requeridas y propuestas para 

su finalidad, facilidades de acceso, amplio parqueadero, rampas funcionales de lavado, 

elevador hidráulico, bombas de aire, hidrobombas, áreas para el servicio del personal, 

todos los servicios básicos, permisos de funcionamiento todo esto para su normal y 

correcto funcionamiento. Es necesario en esta instancia, puesto que se cuenta con la 

capacidad de instalada el incremento de la cartera actual de clientes que en este 

momento es poca.    
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1.2.2 ANÁLISIS CRITICO 

Causas 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Efectos 

 

De acuerdo a la economía que en el momento atraviesa el país las personas se ven 

obligadas a recurrir a lugares que prestan además de un servicio añadido, un costo bajo 

del mismo, a pesar que debemos tomar en cuenta que una estrategia de bajar costos no 

¿Cómo el valor agregado en el servicio incide en la baja cartera de clientes 

en la Empresa AUTOSISTEMA de la ciudad de Ambato?  

Economía 

del país 

Alto costo 

de 

productos 

Competencia 

desleal 

 

Idiosincrasia 

Poca 

capacitación 

Consumo 

bajo 

Precios 

altos 

Ventas 

bajas 

Rendimien

to 

ineficiente 

Empleados 

mediocres 
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es una buena idea para la empresa, obligando así a las empresas a cada día esforzarse 

por ser más competitivas, eficientes y muy diligentes en su movimiento empresarial. 

El costo de lubricantes es relativamente alto para el tipo de servicio que se brinda a los 

clientes así es que deberemos tomar muy en cuenta la relación costo beneficio que por  

este rubro percibe la empresa por tanto la misma debe realizar un estudio técnico 

practico que optimice este concepto.  

Por otro lado la competencia desleal que se ha tornado en nuestro país con más énfasis 

en una de las principales amenazas en el movimiento económico de casi todas las 

empresas y particularmente en este caso en el que abaratan costos por medio de la 

utilización de lubricante sin aditivos lo cual permite que estas empresas reduzcan 

considerablemente los costos brindando el mismo valor agregado pero con un precio 

bajo.   

La cultura de la gente y su desconocimiento en cuanto a lubricantes para vehículos se 

refiere,  a que la diferenciación de costos entre marcas sea vista desde el punto de vista 

solo monetario y no permite un análisis crítico técnico del producto a usar en los 

vehículos. 

Los clientes internos deben tener reuniones permanentes en la organización, 

capacitaciones técnicas, cursos de relaciones humanas, convivencias, etc. que tengan 

como finalidad el adiestramiento para un mejor desarrollo y comunicación con el cliente 

externo.  
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1.2.3 PROGNOSIS 

En el caso de no ser positiva la investigación y su aplicación en la Empresa 

AUTOSISTEMA los ingresos por concepto de servicio de lubricación no tendrán el 

impacto suficiente como para seguir manteniendo el giro del negocio puesto que la 

liquidez de la empresa se vería seriamente afectada y por otro lado una baja rentabilidad 

lo mismo que conduciría a un cierre inevitable de la empresa y un impacto muy 

negativo para la organización.  

1.2.4 FORMULACIÓN DEL PROBLEMA 

¿Cómo el valor agregado en el servicio incide en la baja cartera de clientes en la 

Empresa AUTOSISTEMA de la ciudad de Ambato? 

1.2.5 PREGUNTAS DIRECTRICES 

¿Qué estratégias de marketing se pueden utilizar para incrementar la cartera de clientes 

de la Empresa AUTOSISTEMA de la ciudad de Ambato? 

¿Cuáles son las necesidades de los clientes de la Empresa AUTOSISTEMA de la ciudad 

de Ambato? 

¿Dispone la Empresa AUTOSISTEMA de recursos para generar valor agregado en el 

servicio? 
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1.2.6 DELIMITACIÓN 

TEÓRICA  

Campo: Administrativo 

Área: Comercial 

Aspecto: Ventas 

 

TIEMPO 

La presente investigación se llevará a cabo con datos obtenidos en el último semestre 

del 2010 

 

ESPACIO 

La Empresa AUTOSISTEMA se encuentra ubicada en la Av. Los Andes # 80 y Altar de 

la ciudad de Ambato 

 

1.3 JUSTIFICACIÓN 

 

La presente investigación será de gran importancia para la organización en mención y 

para el investigador puesto que identificará causales por las que en el momento  la 

empresa AUTOSISTEMA de la ciudad de Ambato tiene pocos clientes para con su 

movimiento comercial. 

Poniendo a consideración dicha investigación pretendemos determinar las variables  por 

medio de las cuales se ha planteado dicho problema y mejorarlas en el transcurso de la 

investigación para en tal efecto poner en práctica todo en cuanto a mejoras para la 

organización y su cadena de valor. 
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El valor agregado hoy en día es una constante en la cual los clientes tienen más 

exigencias de un servicio de calidad, las empresas se ven obligadas a dar siempre algo 

mas añadido a el servicio que ofrece, punto en el cual los profesionales daremos previa 

investigación al valor agregado el que deberá ser el más indicado para obtener 

beneficios mutuos producto-servicio-cliente. 

La utilidad de la investigación  de la empresa AUTOSISTEMA, radica en el beneficio 

que al finalizar  se obtendrá para un incremento en su cartera de clientes el mismo que 

mejorará la liquidez de la empresa y por ende se podrá ofrecer  mayores beneficios a los 

usuarios de nuestros servicios. 

Nos hará crecer como organización brindado mayores beneficios a la colectividad y 

aportando así a la sociedad para un desarrollo tanto empresarial y comunitario, inclusive 

creando mas fuentes de trabajo. 

Como investigador y propietario de la empresa la información existente actual es de 

valioso aporte para el desarrollo de la misma, haciendo  muy factible la realización de 

dicha investigación. 

 

1.4 OBJETIVOS 

1.4.1 OBJETIVO GENERAL 

Proponer un plan estratégico que genere valor agregado, y mediante estrategias de 

marketing incrementar en 25% la cartera de clientes en la Empresa AUTOSISTEMA de 

la ciudad de Ambato en el 2012. 

1.4.2 OBJETIVOS ESPECÍFICOS 

1.  Elaborar un plan estratégico para la Empresa AUTOSISTEMA de la ciudad de 

Ambato que impulse la visión empresarial y su identidad corporativa. 
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2. Identificar las necesidades de los usuarios, aplicando una investigación de campo 

para satisfacer las necesidades de los clientes de la Empresa AUTOSISTEMA de la 

ciudad de Ambato. 

3. Analizar las opiniones y necesidades de los clientes y en base a los recursos 

disponibles generar valor agregado en el servicio. 
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CAPITULO II 

 

 

2. MARCO TEÓRICO 

 

2.1 ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS 

Para el desarrollo de la investigación se apoyará en trabajos similares, en donde se 

fundamenta la base conceptual del tema. 

Tesis de grado previo a la obtención del título de Ingeniería en Empresas de la 

Universidad Técnica de Ambato, facultad de Ciencias Administrativas, con el tema: 
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AMPLIACIÓN DE LA GAMA AUTOMOTRIZ Y MEJORAMIENTO DE SERVICIO 

AL CLIENTE EN LA MECÁNICA AUTOMOTRIZ, Autora MORALES, Martha 

documento que reposa en la Biblioteca de la Facultad de Ciencias Administrativas de la 

Universidad Técnica de Ambato, mediante la cual la autora llego a las siguientes 

conclusiones: 

1.- La segunda posguerra marca un nuevo giro en la economía mundial, la misma que 

con el pasar de los años se a fortalecido mediante el funcionamiento tecnológico, que 

estaba basado en ejes fundamentales tales como la industria, la misma que cada vez a 

crecido a ritmos acelerados brindando un incremento de la producción. 

2.- Dentro de la industria automotriz, se determina una cadena de empresas vinculadas 

con el campo automotor principalmente el ensamblaje de vehículos, el mismo que 

obedece a una creciente división técnica de trabajo dentro del proceso productivo, el que 

requiere para sus producción aumento de mano de obra, lo que contribuye a crear 

mayores fuentes de trabajo y a su vez aumentar los ingresos de las familias. 

3.- Este estudio pretende aprovechar y explorar nuevos servicios mediante la 

implementación de maquinaria y equipos modernos con la finalidad de ampliar una 

inversión que sea rentable, la misma que pretende solucionar problemas, con la 

necesidad de aprovechar la oportunidad de ampliar nuestro establecimiento y abarcar el 

parque automotor. 

4.- Con la implantación de este estudio se pretende ampliar las instalaciones de una 

mecánica de servicios y reemplazarla por una moderna mecánica, con tecnología 

avanzada pretendiendo cubrir el mercado automotor  mediante el lanzamiento de nuevos 

servicios, y el fortalecimiento de los años de experiencia dentro del mantenimiento de 

vehículos. 

5.- El analizar los múltiples factores de éxito y fracaso según la naturaleza de su cambio 

tecnológico, permitiendo que este estudio sea rentable, y a medida que la mecánica 

crezca se obtendrá mayores ingresos los mismos que serán necesarios para reinvertir en 

nuevos equipos con el paso del tiempo. 
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6.- Se debe tomar en cuenta además factores políticos los mismos que pueden generar 

transformaciones cualitativas y cuantitativas de la estructura legal del presente estudio y 

por ende la implantación del proyecto.     

7.- La inestabilidad política, la inflación, los índices de precios, la competencia del 

mercado, la desconfianza en el sistema financiero implica la toma de decisiones no 

determinadas, lo que origina un grado de incertidumbre y otras decisiones que al 

aplicarlas implican o pueden ser riesgosas. 

8.- La implantación de este proyecto permitirá un aumento de beneficios y costos que 

determinen la futura inversión dentro del cantón, el aumento de fuentes de trabajo, el 

engrandecimiento del mismo. 

9.- Esta investigación está dirigida a un sector difícil de comprender y exigente en 

satisfacer, personas resistentes al cambio ya que su nivel de preparación académica, no 

en su totalidad pero en la gran mayoría de conductores no cuenta con niveles altos de 

estudio, además es necesario manifestar que dentro de un mercado automotor, ingresa 

un sin número de vehículos que son adquiridos por aquellas personas sin considerar el 

nivel de preparación, ya que en la actualidad un vehículo viene a constituirse en una 

necesidad mas no en un lujo.     

10.- Considerar factores internos y externos dentro de este estudio tomando en cuenta 

las necesidades de nuestros clientes a quienes se les presenta nuevas técnicas adecuadas 

para servirlos, precios cómodos y al alcance de todo el público que lo requiere. 

Por otra parte la autora nos presenta las siguientes recomendaciones: 

1.- Establecer e implantar este estudio dentro de un mercado automotor difícil de 

acceder, con nueva tecnología lo que permitirá obtener una rentabilidad adecuada a los 

requerimientos y necesidades de la inversión. 

2.- Introducir al mercado con una moderna maquinaria y equipo computarizado 

adecuado al campo automotor considerando las necesidades de nuestros consumidores. 
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3.- Invertir en nuestro país con la implantación de nuevas líneas de trabajo, ya que el 

Ecuador se caracteriza por ser un país con gran riqueza, pero de poca confianza en la 

inversión. 

4.- Por medio de la adquisición de la nueva maquinaria que pretende adquirir la 

mecánica, permitirá la innovación brindando calidad en la atención al cliente y 

ofreciendo profesionalismo en la atención. 

5.- Buscar el apoyo de empresas con reconocimiento Nacional tal es el caso de la 

General Tire, o Good Year, con la finalidad de utilizarlas como concesionarias para la 

implantación del presente proyecto de una manera efectiva. 

6.- Buscar nuevas líneas de promoción y publicidad para abarcar la afluencia del mayor 

número de clientes dentro del cantón y porque no decirlo dentro de la Provincia de 

Tungurahua. 

7.- Capacitar a nuestros empleados dentro de cada área a la que pertenecen, para de esta 

manera optimizar adecuadamente el recurso humano, brindándoles confianza, 

estabilidad, incentivo, etc. 

8.- Enfrentar a la competencia de una manera directa y profesional buscando el 

fortalecimiento de la mecánica mediante nuevas técnicas de negociación. 

9.- Se recomienda la implantación de este estudio como una nueva empresa fuera de lo 

monótono, a la que los mecánicos y clientes están acostumbrados, mediante la 

prestación de un servicio adecuado tanto como para el cliente como para el vehículo. 

10.- Se recomienda optimizar recursos  tanto humanos como materiales a fin de llevar a 

consecución de las metas fijadas en la presente investigación, ya que se considera que la 

inversión es adecuada a fin de obtener la rentabilidad buena. 

Entre los objetivos que la autora enuncia tenemos: 
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OBJETIVO GENERAL 

Ampliar un sistema moderno de mantenimiento y venta directa de repuestos y 

accesorios para vehículos que circulan dentro del cantón sustentados en las ventajas 

frente a la competencia mediante la formación y desarrollo de una tecnología avanzada 

y moderna, dirigida a todo tipo de vehículos según las marcas y modelos tanto a diesel 

como a gasolina. 

OBJETIVOS ESPECÍFICOS 

 Determinar un mercado competitivo con el mejoramiento del taller 

automotriz mediante la innovación de un sistema de mantenimiento 

integral, con un trabajo garantizado y por ende una satisfacción al cliente 

en tiempo y dinero. 

 Determinar la innovación en el mercado con una tecnología moderna y 

establecer un sistema de competitividad dentro del cantón y la provincia, 

fortificando nuestra experiencia como los pioneros en el mantenimiento 

de vehículos. 

 Reducir el tiempo en el mantenimiento de los vehículos con una nueva 

tecnología demostrando que el sistema es económicamente rentable, con 

la satisfacción al cliente mediante un servicio garantizado. 

 Aprovechar y fortalecer los años de experiencia dentro del mercado 

automotor con la finalidad de mantenernos sólidos frente a la 

competencia. 

HIPÓTESIS 

La ampliación de la gama automotriz mejorará el servicio al cliente en la mecánica 

automotriz. 

PROPUESTA 

Los resultados de la investigación y su puesta en marcha tienen un gran impacto de 

factibilidad, puesto que gracias a los estudios realizados se comprueba la necesidad de 
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instaurar el presente proyecto, dada la falta de establecimientos que presten las 

bondades que el mismo prestara en el momento de su ejecución y funcionamiento.  

JUSTIFICACIÓN DEL INVESTIGADOR 

La relación del tema enfocado con el tema propuesto por el investigador, tiene una gran 

relación tanto de forma como de fondo definiendo esto puesto que los dos temas 

pretenden mejorar su servicio (valor agregado), con el fin de brindar un mejor servicio 

en todo sentido lo que consecuentemente llevara a incrementar clientes (incremento en 

la cartera de clientes) cuyo objetivo final es el incremento tanto en liquidez como en la 

rentabilidad de las empresas. 

 

2.2 FUNDAMENTACIÓN FILOSÓFICA 

La presente investigación se fundamentara en el paradigma Crítico Propositivo, ya que 

consideramos a las Ciencias Administrativas como una ciencia Teórica Humanística. 

Desde el punto de vista Epistemológico, la presente investigación nos llevara a 

conceptualizar todo lo referente al valor agregado el mismo que “Evalúa la capacidad 

del sistema para elaborar productos-servicios que son requeridos (que se adecuan al uso) 

y a la vez el grado en que se aprovechan los recursos utilizados, es decir el valor 

agregado. (CARBALLAL, 2006) . Mientras tanto que la cartera de clientes que se 

sustentan en teorías como, “Una cartera de clientes no es algo estático, tiene un flujo de 

entrada (clientes nuevos que ingresan), un grupo de clientes que se mantienen en el 

negocio, los cuales están conformados por personas con diferentes fechas de ingresos 

como clientes, y finalmente un grupo de clientes que tiende a ser más pequeño, el cual 

se decanta en el tiempo por variadas razones” (BAGUER, 2005). 

Desde el punto de vista Ontológico, conociendo la realidad del problema se pretende 

proponer una posible solución al implementar un nuevo e innovador plan estratégico de 

marketing, buscando un nicho de mercado proponiendo un plan de solución al 

problema.  
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Desde el punto de vista Axiológico la empresa expresara los siguientes valores 

empleados en nuestra investigación que se basara en crear una cultura de buen trato al 

cliente siendo honestos, responsables, eficientes y confiables en nuestras actividades y 

así ser competitivos; los valores que presentara el investigador será honestidad, 

responsabilidad, colaboración, respeto, dedicación, entre otros la autoría del trabajo.     

Desde el punto de vista Metodológico, la investigación se basará en un conjunto de 

procedimientos administrativos que permitan a la empresa solidificar sus cimientos de 

posicionamiento en donde la capacitación y el desarrollo de un servicio de calidad 

suprema sirvan para la transformación de la empresa y su respectivo crecimiento 

utilizando las técnicas adecuadas las mismas que se determinaran acorde la realización 

de esta y dependiendo de sus necesidades para la realización del mismo que a su vez nos 

llevara a la obtención de resultados tanto cualitativos como cuantitativos. 

 

2.3 FUNDAMENTACIÓN LEGAL   

El presente trabajo se fundamentara legalmente según la Constitución del Estado con los 

artículos que estén inmersos en todo lo referente a la parte que corresponde a la 

economía del estado y que constan de los artículos 352 al artículo 354 de la 

Constitución del Estado, 

Además se sustentara en las Leyes y Códigos que se estipule de acuerdo con las 

siguientes: Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social, Código de Comercio, Código 

Civil, Código de Trabajo, Ley del Consumidor, Ley Tributaria. 

Según los estatutos y reglamentos de la empresa nos regiremos a un manual interno de 

la empresa, el mismo que se encuentra elaborado acorde a las exigencias y necesidades 

de  la misma. 

También nos acogeremos a las normativas: Permiso de funcionamiento emitido por los 

Bomberos de la Provincia, Permiso Ambiental, Permiso del Salud.   
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2.4  CATEGORÍAS FUNDAMENTALES 

 

    

 

 

 

 

 

 

 

       Valor agregado  en el servicio                                                            cartera de clientes                                                                                      

  

 

 

 

                VARIABLE INDEPENDIENTE                                               VARIABLE DEPENDIENTE 

Grafico n.-1    

Elaborado por: Bladimir Chango Bonilla 

2.4.1 ADMINISTRACIÓN FINANCIERA  

Según el concepto extraído de http://www.monografias.com/ el mismo que define a la 

administración financiera como el área de la Administración que cuida de los recursos 

financieros de la empresa. La Administración Financiera se centra en dos aspectos 

importantes de los recursos financieros como lo son la rentabilidad y la liquidez. Esto 

significa que la Administración Financiera busca hacer que los recursos financieros sean 

lucrativos y líquidos al mismo tiempo. 
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Otra conceptualización menciona que la Administración Financiera se refiere a como el 

gerente financiero debe ver hoy con los aspectos de dirección general, mientras que en 

el pasado solo debía preocuparse por la obtención de fondos y por el estado de caja de la 

organización, http://www.monografias.com/  

Añadiendo otro concepto de Administración Financiera nos indica  resaltando el aspecto 

financiero a diferencia de los anteriores que la importancia del dinero en nuestra forma 

de vida actual ha originado que se preste mucha atención a como se administra el 

mismo, originando disciplinas que apoyan el estudio de la generación y gasto de los 

recursos que obtenemos por nuestro trabajo diario, así como las formas de generación 

de ingresos financieros por medio de inversiones. http://finanzaspracticas.com/prehome/ 

. 

Según el investigador realizando un análisis crítico de los conceptos anteriormente 

enunciados diremos que la Administración Financiera  y que las finanzas son el arte y la 

ciencia de la administración del dinero, por lo que la administración financiera es una 

disciplina que nos ayuda a planear, producir, controlar y dirigir nuestra vida económica. 

2.4.2 PLANIFICACIÓN FINANCIERA 

Planificación es un "plan financiero" en el que se detalla y describe la táctica financiera 

de la empresa, además se hacen previsiones al futuro basadas en los diferentes estados 

contables y financieros planteando objetivos a cumplir.  

http://www.gestiopolis.com/canales/financiera/articulos/no%201/planificacionfinanciera

.htm . 

A diferencia del concepto anterior, La planificación financiera es un proceso en virtud 

del cual se proyecta y se fijan las bases de las actividades financieras con el objeto de 

minimizar el riesgo y aprovechar las oportunidades y los recursos. 

 www.es.yourmoneycounts.com/ymc/pdf/HSBCpl1_Financial_sp.pdf . 

Ahora se definirá ya no como un plan sino como una técnica que reúne un conjunto de 

métodos, instrumentos y objetivos con el fin de establecer en una empresa pronósticos y 

http://www.monografias.com/
http://finanzaspracticas.com/prehome/
http://www.gestiopolis.com/canales/financiera/articulos/no%201/planificacionfinanciera.htm
http://www.gestiopolis.com/canales/financiera/articulos/no%201/planificacionfinanciera.htm
http://www.es.yourmoneycounts.com/ymc/pdf/HSBCpl1_Financial_sp.pdf
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metas económicas y financieras por alcanzar, tomando en cuenta los medios que se 

tienen y los que se requieren para lograrlo.  

http://www.slideshare.net/Lilianamoranrivera/planificacion-financiera 

Según el investigador la Planificación Financiera crea un registro escrito de sus 

objetivos y las maneras en las que se planea convertir dichos objetivos (posibles y 

óptimos) para luego ser evaluados en realidades. 

2.4.3 GESTIÓN FINANCIERA  

El concepto de Gestión Financiera http://www.monografias.com/trabajos65/gestion-

financiera/gestion-financiera.shtml  nos indica que  gestión financiera (o gestión de 

movimiento de fondos) son todos los procesos que consisten en conseguir, mantener y 

utilizar dinero, sea físico (billetes y monedas) o a través de otros instrumentos, como 

cheques y tarjetas de crédito. La gestión financiera es la que convierte a la visión y 

misión en operaciones monetarias. 

A similitud del concepto anterior nos indica que la gestión financiera consiste en 

planificar, supervisar y controlar los fondos de la incubadora, tanto si provienen de 

servicios como si son provistos por socios e inversores. Por lo tanto deberán 

desarrollarse mecanismos que permitan al gerente de la incubadora saber exactamente 

los montos disponibles, las necesidades y la capacidad de inversión. Además, la gestión 

financiera debería centrarse en atraer nuevas fuentes de fondos para la incubadora. 

www.idisc.net/en/Publication.336.html . 

Este concepto en relación a los dos anteriores nos enuncia que la  gestión financiera está 

relacionada con la toma de decisiones relativas al tamaño y composición de los activos, 

al nivel y estructura de la financiación y a la política de los dividendos.  

www.gestiopolis.com/.../articulos/no%201/planificacionfinanc . 

Para el investigador la Gestión Financiera dado el análisis y la previa confrontación de 

los tres criterios anteriores se la puede definir como una actividad de la administración 

que transforma los propósitos de la empresa en realidades cuantificables. 

http://www.slideshare.net/Lilianamoranrivera/planificacion-financiera
http://www.monografias.com/trabajos65/gestion-financiera/gestion-financiera.shtml
http://www.monografias.com/trabajos65/gestion-financiera/gestion-financiera.shtml
http://www.idisc.net/en/Publication.336.html
http://www.gestiopolis.com/.../articulos/no%201/planificacionfinanc
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2.4.4 ANÁLISIS DE MERCADO 

Se entiende por análisis de mercados como la distinción y separación de las partes del 

mercado para llegar a conocer los principios o elementos de este. Este concepto fue 

obtenido del sitio www.monografias.com/trabajos17/factibilidad/factibilidad.sht . 

Por otra parte un concepto más práctico en relación del anterior nos indica que En el 

término más básico, un análisis de mercado es un estudio de: Un problema en particular 

o una oportunidad de mercado. Las necesidades de un mercado objetivo que requiere de 

solucionar un problema o una oportunidad. Ideas para el mercadeo de un producto en 

particular o un servicio que satisfaga las necesidades de un mercado objetivo. 

www.monografias.com/trabajos13/mercado/mercado.shtml . 

Y por último el concepto más simplificado de la trilogía de conceptos de este tema que 

fue proporcionado por el sitio  

www.gestiopolis.com/canales/economia/articulos/42/conmercadh , que es una subdivisión 

de investigación de mercado la cual implica la medida extrema de un mercado y la 

determinación de sus características. 

Para el investigador el Análisis de Mercado es separar en partes al mercado con el fin de 

identificar el Target al cual se dirigirá o tendrá impacto la investigación. 

2.4.5 SERVICIO AL CLIENTE 

Según la conceptualización nos señala que el Servicio al Cliente es el conjunto de  

actividades  interrelacionadas  que  ofrece un  suministrador  con el fin de que el  cliente 

obtenga  siempre  el  producto en el momento   y en el  lugar  adecuado y   se asegure un 

uso correcto del mismo. www.monografias.com/trabajos11/sercli/sercli.shtml . 

Por otra parte según otra conceptualización nos afirma que un servicio al cliente es una 

actividad o conjunto de actividades de naturaleza casi siempre intangible que se realiza 

a través de la interacción entre el cliente y el empleado y/o instalaciones físicas de 

servicio, con el objeto de satisfacerle un deseo o necesidad.  

http://www.monografias.com/trabajos17/factibilidad/factibilidad.sht
http://www.monografias.com/trabajos13/mercado/mercado.shtml
http://www.gestiopolis.com/canales/economia/articulos/42/conmercadh
http://www.monografias.com/trabajos11/sercli/sercli.shtml
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www.infomipyme.com/.../administracion/calidadserviciocliente . 

Un concepto básico en relación a los anteriores dice el servicio de calidad al cliente es el 

conjunto de prestaciones que el cliente espera, además del producto o el servicio básico. 

www.empresariorural.com/index.php?option=com_content&view=ar . 

Para el investigador diremos que haciendo una interrelación de los conceptos anteriores 

el Servicio al Cliente se define como el grupo de acciones y actividades encaminadas a 

satisfacer las necesidades del mismo. 

VALOR AGREGADO EN EL SERVICIO 

Son los factores clave para segmentar y explotar con éxito las posibilidades de la cartera 

de clientes: valor. Valor no es sólo lo que percibe el cliente de una empresa y debe ser 

potenciado por la misma; sino, a la vez, aquellos elementos estratégicos que una 

compañía recibe de sus clientes y en función de los cuales debe aprender a clasificarlos 

en el seno de su portafolio, atribuyéndoles a cada uno su distinto nivel de valor 

agregado en el servicio. www.daemonquest.com  

En relación al concepto anterior este concepto es conocido en el entorno del Customer 

Intelligence como carterización, permite una afinadísima optimización de los costes 

comerciales y de marketing, un considerable incremento del nivel de satisfacción de los 

clientes y, por consiguiente, una importante mejora de la rentabilidad empresarial. 

www.gestiopolis.com/recursos2/documentos/fulldocs/eco/ivaven  

El valor agregado o valor añadido es el valor que un determinado proceso productivo 

adiciona al ya plasmado en la materia prima y el capital fijo (bienes intermedios) desde 

el punto de vista de un productor, es la diferencia entre el ingreso y los costos de la 

materia prima y el capital fijo. Desde el punto de vista contable es la diferencia entre el 

importe de las ventas y el de las compras.  

www.empresariorural.com/index.php?option=com_content&view=ar  

http://www.infomipyme.com/.../administracion/calidadserviciocliente
http://www.empresariorural.com/index.php?option=com_content&view=ar
http://www.daemonquest.com/
http://www.gestiopolis.com/recursos2/documentos/fulldocs/eco/ivaven
http://es.wikipedia.org/wiki/Valor_econ%C3%B3mico
http://es.wikipedia.org/wiki/Producci%C3%B3n
http://es.wikipedia.org/wiki/Materia_prima
http://es.wikipedia.org/wiki/Capital
http://es.wikipedia.org/wiki/Productor
http://es.wikipedia.org/wiki/Ingreso
http://es.wikipedia.org/wiki/Costo
http://es.wikipedia.org/wiki/Materia_prima
http://es.wikipedia.org/wiki/Capital_(econom%C3%ADa)
http://es.wikipedia.org/wiki/Contabilidad
http://www.empresariorural.com/index.php?option=com_content&view=ar
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Para el investigador el valor agregado en el servicio es el conjunto de acciones, que se 

realizan en el servicio que se oferta al cliente con excelencia con el fin de alcanzar un 

grado de satisfacción en el mismo. 

 

2.4.6 SERVICIOS 

Definiendo un concepto Servicios es un conjunto de actividades que buscan responder a 

las necesidades de un cliente, es el resultado de llevar a cabo necesariamente al menos 

una actividad en la interfaz entre el proveedor y el cliente y generalmente es intangible. 

http://es.wikipedia.org/wiki/Servicio . 

Un concepto más extenso obtenido en relación al anterior agrega mas complemento y 

nos indica que Servicios son aquellos que varían según los factores que serán aplicados, 

a negocios o consumidores individuales, los mismos en que se requiere de  presencia 

física del cliente o si se enfocan  al equipo de trabajo o al personal de manera 

individual,  pero tomando en cuenta que  para este  tema, especifico a desarrollar se 

pueden destacar  cuatro  características : Intangibilidad, porque  son en la  

medida abstractos. Heterogeneidad: tienen  alta  variabilidad, difícil estandarizar 

Inseparabilidad: se producen y consumen al mismo tiempo con participación directa del 

cliente. www.mailxmail.com . 

Como tercera conceptualización nos afirma que una de las primeras acciones en la 

calidad de servicio, es averiguar quiénes son los clientes, qué quieren y esperan de la 

organización. Solo así se podrán orientar los productos y servicios, así como los 

procesos, hacia la mejor satisfacción de los mismos. El servicio de calidad al cliente es 

el conjunto de prestaciones que el cliente espera, además del producto o el servicio 

básico. Para dar el mejor servicio se debe considerar el conjunto de prestaciones que el 

cliente quiere: VALOR AÑADIDO AL SERVICIO, EL SERVICIO EN SI, LA 

EXPERIENCIA DEL NEGOCIO, LA PRESTACIÓN QUE OTORGA AL CLIENTE. 

www.empresarural.com . 

http://es.wikipedia.org/wiki/Servicio
http://www.mailxmail.com/
http://www.empresarural.com/
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Para el investigador el Servicio no es otra cosa más que el eje mediante el cual se 

sustentan las organizaciones y de el cual dependerá un incremento en la cartera de 

clientes. 

 

2.4.7 SATISFACCIÓN AL CLIENTE 

La satisfacción del cliente es uno de los resultados más importantes de prestar servicios 

de buena calidad. Dado que la satisfacción del cliente influye de tal manera en su 

comportamiento, es una meta muy valiosa para todo programa.  

www.promonegocios.net/mercadotecnia/satisfaccion-cliente.htm . 

Este concepto a diferencia del primero se enfoca en la situación y nos contextualiza  que 

es la situación en la cual el cliente está contento con la adquisición de nuestros 

productos y servicios de calidad que le permite seguir confiando y contando en el futuro 

con nuestra empresa. www.monografias.com/trabajos5/estserv/estserv.shtml . 

En referencia colateral con los conceptos anteriores tenemos que la Satisfacción al 

Cliente, es un requisito indispensable para lograr un lugar en la mente de los clientes y 

por ende en el mercado meta. http://promonegocios.net/ . 

Para el investigador cotejando los tres conceptos anteriores se define a la Satisfacción 

del Cliente como el resultado de un servicio realizado con total eficiencia proyectado a 

el mejoramiento y expansión en la organización. 

2.4.8 CALIDAD EN EL SERVICIO 

Una sola acción no asegura que una empresa mejore todas las facetas del servicio. Hoy 

día escuchamos con frecuencia que algunas empresas desean diferenciarse de sus 

competidores a través de un servicio adecuado al cliente. Mucha gente lo llama 

excelencia en el servicio, servicio fabuloso o, simplemente buen servicio.  

 www.gestiopolis.com/canales5/emp/pymecommx/35.htm . 

http://www.promonegocios.net/mercadotecnia/satisfaccion-cliente.htm
http://www.monografias.com/trabajos5/estserv/estserv.shtml
http://promonegocios.net/
http://www.gestiopolis.com/canales5/emp/pymecommx/35.htm
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A diferencia de la acción que se menciona en el concepto anterior el siguiente nos dice 

que es satisfacer, de conformidad con los requerimientos de cada cliente, las distintas 

necesidades que tienen y por la que se nos contrato. La calidad se logra a través de todo 

el proceso de compra, operación y evaluación de los servicios que entregamos. El grado 

de satisfacción que experimenta el cliente por todas las acciones en las que consiste el 

mantenimiento en sus diferentes niveles y alcances.  

www.gestiopolis.com/canales5/emp/pymecommx/35.htm . 

Cotejando las dos definiciones anteriores. La Calidad en el Servicio puede definirse 

como la conformidad relativa con las especificaciones, a lo que al grado en que un 

producto cumple las especificaciones del diseño, entre otras cosas, mayor su calidad. 

http://es.wikipedia.org/wiki/Calidad_de_servicio . 

Para el investigador la Calidad en el Servicio es la variable más importante en el 

desarrollo de las empresas, mediante la cual se obtendrá la fidelizacion del cliente y por 

efecto rentabilidad para esta.  

2.4.9 COSTO EN EL SERVICIO 

Para una empresa de servicios básicamente se define al Costo del Servicio en los costos 

que incurre esta por la prestación de los mismos y que se cobraran al cumplirlo. 

www.crecenegocios.com/el-servicio-de-post-venta . 

 Por otra parte en una nueva conceptualización nos indica que en nuestro sistema de 

libre empresa el derecho de establecer los precios es suyo. La demanda del mercado 

controla la respuesta de su producto o servicio. www.slideshare.net/jcfdezmxcal/costos-de-

calidad . 

Es un factor determinante, las características tecnológicas de una empresa rara vez se ve 

en su verdadera perspectiva a menos que se consideren bases económicas obtenidas de 

un previo análisis en el costo real que se le grabara al cliente.  

http://catarina.udlap.mx/u_dl_a/tales/documentos/ . 

http://www.gestiopolis.com/canales5/emp/pymecommx/35.htm
http://es.wikipedia.org/wiki/Calidad_de_servicio
http://www.crecenegocios.com/el-servicio-de-post-venta
http://www.slideshare.net/jcfdezmxcal/costos-de-calidad
http://www.slideshare.net/jcfdezmxcal/costos-de-calidad
http://catarina.udlap.mx/u_dl_a/tales/documentos/
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Para el investigador el costo del servicio es aquel valor monetario o su equivalencia que 

se recibe por realizar una serie de acciones que sean requeridas por los clientes y por los 

cuales buscan a las organizaciones. 

 

2.4.10 ADMINISTRACIÓN 

Manifiesta (ROSEMBERG, 1991, p. 20), “Conjunto de normas, políticas y técnicas 

sistemáticas, que permiten una efectiva y eficiente utilización de los recursos 

disponibles de una entidad, con el fin de alcanzar los objetivos, mediante los 

mecanismos de planificación, organización, dirección, coordinación y control como 

elementos básicos de todo proceso administrativo. 

Mientras que para (KOONTZ, 1998, p. 6), “La administración es el proceso de diseñar y 

mantener un entorno en el que, trabajando grupos, los individuos cumplan 

eficientemente objetivos específicos. 

En síntesis un concepto nos indica que la Administración es la  conducción  racional de 

actividades, esfuerzos y recursos de una organización, resultándole algo imprescindible 

para su supervivencia y crecimiento. 

www.monografias.com/trabajos16/administracion/administracion . 

Para el investigador la Administración es un proceso que nos lleva a realizar una gestión 

adecuada, en donde se optimicen los recursos dentro de la organización.   

2.4.11 ORGANIZACIÓN 

Para (MERCADO, 1995, p. 95), “La Organización es una función administrativa, que 

permite coordinar los recursos humanos, materiales y económicos y otros que sean 

necesarios para lograr las metas”. 

De manera más extensa  (KOONTZ, 1994, p. 21), “Consiste en ensamblar y coordinar 

los recursos humanos financieros y físicos, de información y de otros que son necesarios 

para lograr metas. Actividades que incluyan atraer a la gente a la organización, 

especificar las responsabilidades del puesto, agrupar tareas en unidades de trabajo, 

http://www.monografias.com/trabajos16/administracion/administracion
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dirigir, distribuir recursos y crear condiciones para las personas y las cosas funcionen en 

conjunto para alcanzar el máximo éxito”. 

Según el concepto de Organización  es un conjunto de sistemas sociales diseñados para 

lograr metas y objetivos por medio de los recursos humanos o de la gestión del talento 

humano y de otro tipo. Están compuestas por subsistemas interrelacionados que 

cumplen funciones especializadas. Convenio sistemático entre personas para lograr 

algún propósito específico. Las Organizaciones son el objeto de estudio de la Ciencia de 

la administración, y a su vez de algunas áreas de estudio de otras disciplinas como la, la 

Sociología Economía y la Psicología.  

http://es.wikipedia.org/wiki/Administraci%C3%B3n. 

Para el investigador la Organización consiste en sistematizar las actividades y todos los 

recursos de las organizaciones, así mismo determinar y especificar las funciones de los 

puestos que se encargaran los individuos. 

2.4.12 GESTIÓN DE CALIDAD  

 Para el autor (MORENO, 2000, p. 29) , “Es necesario un sistema de Gestión de Calidad 

orientado en su totalidad al mercado, una orientación que, además de tener un carácter 

multidimensional a de ser dinámica, el carácter multidimensional bien dado por que es 

necesario competir, dentro de cada sector industrial globalizado, en diseño, precio, 

tiempo, calidad, capacidad de distribución, e imagen de la marca. La orientación de la 

calidad a de ser también dinámica por que todas las variables que configuran las formas 

de la competencia, actuales mercados caracterizados o grados variables de monopolio, 

están sometidos a cambios frecuentes consecuencia en la orientación de las empresas a 

innovar sus productos servicios, a diferenciar o bajar sus costes”. 

En un concepto extraído nos menciona que la Gestión de Calidad es el conjunto de 

normas interrelacionadas de una empresa u organización por los cuales se administra de 

forma ordenada la calidad de la misma, en la búsqueda de la satisfacción de las 

necesidades y expectativas de sus clientes.  

http://es.wikipedia.org/wiki/Administraci%C3%B3n . 

http://es.wikipedia.org/wiki/Administraci%C3%B3n
http://es.wikipedia.org/wiki/Administraci%C3%B3n
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Cotejando este concepto (JURAN, 1996, p. 8), “Es un sistema de medios para generar 

económicamente productos y servicios que satisfagan los requerimientos del cliente. La 

implementación de este sistema necesita de la cooperación de todo el personal de la 

organización, desde el nivel gerencial hasta el operativo e involucrando a todas las 

áreas”. 

Para el investigador la Gestión de Calidad es un soporte formal a través de la aplicación 

de principios y métodos, mediante el cual se espera obtener efectividad en cada uno de 

los procesos que genera un producto servicio que satisfaga las necesidades tanto de 

clientes internos como externos.  

2.4.13 CALIDAD TOTAL 

(ISHIKAWA, 1952)   Un autor reconocido de la gestión de la calidad, proporcionó la 

siguiente definición respecto a la Calidad Total: "Filosofía, cultura, estrategia o estilo de 

gerencia de una empresa según la cual todas las personas en la misma, estudian, 

practican, participan y fomentan la mejora continua de la calidad". 

 La Calidad Total es el estudio más evolucionado dentro de las sucesivas 

transformaciones que ha sufrido el término calidad a lo largo del tiempo. En un primer 

momento se habla de Control de Calidad, primera etapa en la gestión de la Calidad que 

se basa en técnicas de inspección aplicadas a producción. Posteriormente nace el 

Aseguramiento de la Calidad, fase que persigue garantizar un nivel continuo de la 

calidad del o producto servicio proporcionado. Finalmente se llega a lo que hoy en día 

se conoce como Calidad Total, un sistema de gestión empresarial íntimamente 

relacionado con el concepto de Mejora Continua y que incluye las dos fases anteriores. 

www.monografias.com/trabajos11/conge/conge.shtml . 

Un nuevo aporte muy corto y conciso nos conceptualiza el (Internet) El concepto de la 

calidad total es una alusión a la mejora continua, con el objetivo de lograr la calidad 

óptima en la totalidad de las áreas. http://es.wikipedia.org/wiki/Administraci%C3%B3n. 

Para el investigador la calidad total es el reflejo de una organización exitosa que sobre 

todas las cosas está pendiente de todo el control en sus procesos. 

http://www.monografias.com/trabajos11/conge/conge.shtml
http://es.wikipedia.org/wiki/Administraci%C3%B3n
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2.4.14 VENTAJA COMPETITIVA 

Un concepto sencillo pero de gran contenido es aquel que nos menciona que la ventaja 

competitiva es una ventaja que una compañía tiene respecto a otras compañías 

competidoras. www.desarrolloweb.com/articulos/114.php . 

La ventaja competitiva es tener los siguientes aspectos en relevancia, para ser realmente 

efectiva, una ventaja competitiva debe ser: difícil de igualar, única, posible de mantener, 

netamente superior a la competencia, aplicable a variadas situaciones.  

http://es.wikipedia.org/wiki/Ventaja_competitiva . 

Una compañía tiene ventaja competitiva cuando cuenta con una mejor posición que los rivales 

para asegurar a los clientes y defenderse contra las fuerzas competitivas. Existiendo muchas 

fuentes de ventajas competitivas: elaboración del producto con la más alta calidad, 

proporcionar un servicio superior a os clientes, lograr menores costos en los rivales, tener una 

mejor ubicación geográfica, diseñar un producto que tenga un mejor rendimiento que las 

marcas de la competencia. www.gestiopolis.com/Canales4/mkt/difeventaja.htm . 

Para el investigador conjeturando la trilogía de conceptos definen en síntesis a la 

Ventaja Competitiva como una herramienta con la que cuentan las empresas para 

superar a los competidores directos e indirectos. 

CARTERA DE CLIENTES 

Define una cartera de clientes, como un flujo de efectivo. En el existe un ingreso de 

efectivo, el cual se mantiene durante un periodo de tiempo determinado, para luego a 

diversas velocidades salir. www.gestiopolis.com/dirgp/mar/estptosss.htm  

En líneas bastantes generales, dependiendo de la naturaleza del negocio, y de los 

productos y/o servicios que se comercialicen, pueden definirse a los clientes no mayores 

de un año como clientes nuevos o niños. No todos los clientes que tengan una o pocas 

experiencias de compra, se quedarán en el negocio por más de año, los que así lo hagan, 

pasan a integrar un segundo grupo, el cual puede denominarse como adolescentes. 

PERO TODOS CONSTITUIRÁN UNA CARTERA DE CLIENTES. (RIOS, 2002) 

http://www.desarrolloweb.com/articulos/114.php
http://es.wikipedia.org/wiki/Ventaja_competitiva
http://www.gestiopolis.com/Canales4/mkt/difeventaja.htm
http://www.gestiopolis.com/dirgp/mar/estptosss.htm
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Es la retención de clientes por el mayor tiempo posible y lograr con ellos el mayor 

volumen de negocios. Sin embargo, esto requerirá de variadas y múltiples decisiones y 

estrategias, dirigidas hacia los diversos grupos de clientes que integren su base de datos. 

www.infomipyme.com/Docs/GT/Offline/Marketing/marketing.htm  

En conclusión para el investigador es un listado detallado de todas las personas 

naturales o jurídicas que demandan productos-servicios que ofertan las empresas. 

2.4.15 CARTERA REAL DE CLIENTES 

Es aquella en donde la información es muy importante, cuanta más información se tenga 

del cliente mayor conocimiento de causa se tiene a la hora de la relación comercial. 

Poseer información es tener poder. www.codesyntax.com/es/clientes/educacion/tknika.net  

Una cartera de clientes no es algo estático, tiene un flujo de entrada (clientes nuevos que 

ingresan), un grupo de clientes que se mantienen en el negocio, los cuales están conformados 

por personas con diferentes fechas de ingresos como clientes, y finalmente un grupo de 

clientes que tiende a ser más pequeño, el cual se desencanta en el tiempo por variadas 

razones. www.gestiopolis.com/recursos6/.../crm-fidelizacion-del-cliente.htm  

Es tener en ficha a todas las personas que alguna vez les hemos vendido algo y hacer 

que nos mantenga en contacto mutuo. La mayor ventaja es que los clientes en cartera no 

nos dan trabajo, lo que nos permite tener centenares, incluso millares de clientes en 

cartera. http://catarina.udlap.mx/u_dl_a/tales/documentos/lad/castilla_v_jl/capitulo3.pdf . 

Para el investigador se conjetura como cartera de clientes al control y conocimiento de 

todas las personas naturales o jurídicas que demandan los productos servicios de la 

organización. 

2.4.16 TIPOS DE CLIENTES 

Existe una variedad de tipos de clientes. Se comienza perteneciendo al grupo de 

"publico objetivo", pasando luego a ser cliente potencial", luego al grupo de 

"comparador eventual" y hasta llegar a ser "cliente habitual" o "usuario". Se clasifican 

además en clientes internos y externos.  

http://www.infomipyme.com/Docs/GT/Offline/Marketing/marketing.htm
http://www.gestiopolis.com/recursos6/.../crm-fidelizacion-del-cliente.htm
http://catarina.udlap.mx/u_dl_a/tales/documentos/lad/castilla_v_jl/capitulo3.pdf
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www.gestiopolis.com/Canales4/mkt/tiposdeclien.htm  

“Público Objetivo" de la empresa, institución; pasando luego a ser "cliente potencial", luego al 

grupo de "comparador eventual" y hasta llegar a ser "cliente habitual" o "usuario”. El cliente 

clasificado como "público objetivo" es aquel que no se interesa en forma particular en el 

servicio o el producto que la empresa ofrece. El cliente catalogados como "cliente potencial”, 

se interesa, pero aún no se decide a comprar o acudir al servicio de la empresa / institución. El 

cliente "comprador eventual”, es aquel que ya se ha decidido y el "cliente habitual" o "usuario" 

es aquel que está dispuesto a enfrentar las consecuencias de la compra del producto o el 

acudir al servicio. Clientes INTERNOS Y EXTERNOS, aquellos que compran un producto o 

utilizan algún servicio, se suelen identificar con bastante facilidad. En cambio, reconocer a los 

clientes internos es una tarea más difícil. Los clientes internos son los empleados que están 

continuamente relacionándose con otro empleado dentro de la misma empresa e incluso con 

el cliente externo. www.empresariorural.com/index.php?option=com_content&view=ar  

Los tipos de clientes son las personas inmersas en el movimiento y toda gestión 

empresarial mediante las cuales tienen el giro las organizaciones, siendo estos el factor 

más importante en la misma. http://codelog.climens.net/ . 

Según el investigador el Tipo de Clientes es la diversidad de personalidades existente en 

los clientes de una organización, siendo la clave el aprender a tratar con todos y cada 

uno de ellos. 

2.4.17 CLIENTE SATISFECHO   

Cuando el comprador encuentra todo aquello que esperaba y es bien atendido, queda 

este queda  satisfecho, se puede llegar a decir que esta satisfacción lo induce  entonces a 

la repetición y a su vez la  repetición satisfactoria crea  hábitos  y preferencias, entonces  

cuando podemos  decir que  el comprador  se  convierte  en cliente.  

www.mailxmail.com/b-como-atender-a-un-cliente  

Es traspasar todas las fronteras del departamento de mercadotecnia para constituirse en 

uno de los principales objetivos de todas las áreas funcionales y en tal efecto tener 

clientes satisfechos. http://promonegocios.net/ . 

http://www.gestiopolis.com/Canales4/mkt/tiposdeclien.htm
http://www.empresariorural.com/index.php?option=com_content&view=ar
http://codelog.climens.net/
http://www.mailxmail.com/b-como-atender-a-un-cliente
http://promonegocios.net/
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Es el punto fundamental sobre el cual debe girar la maquinaria del negocio es la esencia 

de la cliente filia o la orientación de la empresa para tener un  cliente satisfecho, este 

estará satisfecho cuando las expectativas sean superadas o igualadas por la prestación 

recibida. http://sbernues.wordpress.com/     

Desde el punto de vista del investigador un cliente satisfecho es el efecto multiplicador 

que las empresas necesitan para incrementar su cartera de clientes e incrementar la 

organización. 

2.4.18 CLIENTE INSATISFECHO 

(HOCH, 2000), enuncia que “Aunque estos clientes no informen al comercio de sus 

quejas, sí comparten sus experiencias con otras personas, aparentemente con varias 

personas”. De modo general, cuando 100 personas pasan por una experiencia 

desagradable, el comercio en cuestión puede perder de 32 a 36 posibles clientes, de 

acuerdo con el estudio. 

El 96% de los clientes insatisfechos nunca se quejan, simplemente se van y nunca 

vuelven. Los clientes muy satisfechos, trasmiten su satisfacción a 3 o menos personas. 

Los clientes insatisfechos, trasmiten su insatisfacción a 9 o más personas, porque 

siempre una mala experiencia será un buen motivo de conversación. Cuesta hasta 5 

veces más conseguir un nuevo cliente que venderle a un cliente. Porque para venderle a 

un desconocido tengo que hacer publicidad, promoción, descuentos, regalos, etc.  

www.masterdisseny.com/master-net/estudios/index.php3  

La relación de este concepto es muy poca con las definiciones puesto que esta nos 

aporta con lo siguiente que Empleado insatisfecho, cliente insatisfecho”. Aunque las 

empresas, dentro de su plan estratégico, posicionan a sus clientes por encima de todo, 

muchas veces esta sentencia no se cumple. Uno de los aspectos más descuidados en las 

empresas tiene que ver con la atención al cliente, entre lo que reza el plan estratégico y 

la realidad, en la gran mayoría existe un vacío. Todos sabemos que frases como 

"nuestros clientes son la base de nuestro crecimiento", "para ellos trabajamos", "son la 

http://sbernues.wordpress.com/
http://www.masterdisseny.com/master-net/estudios/index.php3
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fuerza que nos impulsa a seguir adelante" o “el factor persona en primer lugar” muy 

pocas veces se cumplen. www.lanacion.com.py  

Como relación analítica de parte del investigador mencionaremos que un cliente 

insatisfecho es aquel que no está de acuerdo con algo(producto servicio) o a su vez con 

alguien (cliente externo), lo mismo que es un causal que provocara un fenómeno que 

causara la más negativa publicidad para con la organización. 

2.5 HIPÓTESIS 

El valor agregado en el servicio, permitirá incrementar la existente cartera de clientes de 

la Empresa AUTOSISTEMA de la ciudad de Ambato. 

 

2.6 SEÑALAMIENTO DE VARIABLES 

2.6.1 Variable Independiente 

El valor agregado en el servicio 

2.6.2 Variable Dependiente 

Cartera de clientes 

 

 

 

 

 

 

 

 

http://www.lanacion.com.py/
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CAPITULO III 

 

 

3. MARCO METODOLÓGICO 

 

3.1 ENFOQUE 

El trabajo de investigación se sustentó en el paradigma crítico propositivo, como un 

enfoque cuali – cuantitativo con las siguientes características: 

Es naturalista porque el entorno en el que se desarrolla es en un  medio natural, 

participativo debido a que todos los involucrados están dispuestos a participar en el 
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desarrollo de la misma, etnográfica porque el problema se encuentra bien delimitado 

geográficamente y es humanista por que tiene una participación de seres humanos 

activamente en el problema. Dentro de los aspectos cuantitativos mencionaremos que es 

normativo porque habrá una fórmula para la solución a un problema,  nomotetico puesto 

que la solución del problema tendrá una sola dirección, externo por el beneficio que 

aportará  a la sociedad y explicativo porque será contextualizado en toda su dimensión.      

 

3.2 MODALIDAD DE LA INVESTIGACIÓN 

3.2.1 BIBLIOGRÁFICA DOCUMENTAL 

Porque la investigación se apoyó en fuentes de información obtenidas de libros, 

documentos, textos, publicaciones, revistas, módulos e  INTERNET. 

3.2.2 EXPERIMENTAL 

Se utilizará esta modalidad de investigación puesto que el valor agregado en el servicio 

y la cartera de clientes son variables coyunturales, dado que un buen servicio incidirá 

directamente al incremento o no de los clientes. 

3.2.3 DE CAMPO 

Porque el investigador ha podido observar el problema en el lugar de los hechos y de la 

misma manera se recopilará métodos y técnicas que nos permita analizar en profundidad 

el problema. 

3.3 TIPOS DE INVESTIGACIÓN 

3.3.1 INVESTIGACIÓN EXPLORATORIA  

Los estudios exploratorios nos permitirán analizar la problemática de la empresa, hasta 

llegar al problema central y que ha sido poco estudiado. 
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Entonces determinamos que en la presente investigación se explora el tema referente al   

valor agregado en el servicio, puesto que es tomado como un referente clave para la 

expansión de la organización. 

3.3.2 INVESTIGACIÓN DESCRIPTIVA  

Esta investigación llegará al nivel descriptivo, porque permitió contextualizar el 

problema, desde el punto de vista del paradigma del investigador y ver desde una mejor 

óptica como esta dado el problema en el interior de la empresa y se lo delimitará tanto 

en teoría, tiempo y en espacio. 

3.3.3 INVESTIGACIÓN CORRELACIONAL 

Esta investigación nos llevará a un nivel correlacional, puesto que la asociación de 

variables: valor agregado en el servicio y cartera de clientes se encuentran inmersas en 

una relación directa. 

 

3.4 POBLACIÓN Y MUESTRA     

Gerente Propietario 1 

Personal Operativo 4 

Clientes 85 

Total 90 

                                        TABLA N.-1           Elaborado por: Bladimir Chango Bonilla  

La población para la presente investigación es finita ya que el número de elementos, es 

90 correspondientes a las unidades de observación. 
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3.5 OPERACIONALIZACION DE VARIABLES 

Variable Independiente: Valor Agregado en el servicio  

Hipótesis: El valor agregado en el servicio, permitirá incrementar la existente cartera de clientes de la 

Empresa AUTOSISTEMA de la ciudad de Ambato. 

CONCEPTUALIZACIÓN CATEGORÍAS INDICADORES ÍTEMS  
TÉCNICA E 

INSTRUMENTO 

 

 

El valor agregado en el 

servicio es el conjunto 

de acciones, que se 

realizan en el servicio 

que se oferta al cliente 

con excelencia con el 

fin de alcanzar un grado 

de satisfacción en el 

mismo. 

 

 

 

 

 

 Conjunto  

de acciones 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Servicio 

 

 

 

 

 

 

 Oferta 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Lavado 

lubricación 

mecánica ligera 

 

 

 

 

 

 Lavado 

lubricación 

mecánica ligera 

        enllantaje 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Rapidez 

honradez 

Aptitud 

 

 

 

 

 Precio 

promoción  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

¿Utiliza con 

frecuencia el 

servicio de 

lavado para su 

vehículo?          

SI (  )   NO (  ) 

Escoja el 

servicio 

adicional que 

le gustaría 

para su 

vehículo 

Mecánica 

Ligera  (  ) 

Enllantaje ( )  

Lavado de 

Asientos  (  )  

 

¿Le gustaría 

un servicio en 

el que pueda 

confiar con 

plenitud?          

SI (  )   NO (  ) 

¿Piensa Ud. 

que el precio 

es un 

indicador del 

servicio?              

SI (  )   NO (  ) 

 

 

 

  

Encuesta          

Cuestionario 

dirigida a todos 

los clientes 

externos de la 

Empresa 

AUTOSISTEMA 
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 Oferta 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Cliente 

 

 

 

 

 

 

 

 Satisfacción 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Oferta 

 

 

 

 

 

 

 Productos 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Permanentes 

Ocasionales 

 

 

 

 

 

 

 Total 

inconforme 

parcial 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Promoción 

 

¿Qué tipo de 

lubricante le 

gustaría usar 

en su vehículo. 

Uno para? 

2000 km (  ) 

5000 km (  ) 

7000 km (  ). 

Cite la marca 

de su 

preferencia___

___________ 

 

¿Le gustaría 

ser parte de la 

organización? 

Autosistema              

SI (   )  NO (  ) 

 

¿Es fiel a un  

servicio que le 

brindo 

satisfacción?   

SI(  )     NO(  ) 

¿En el horario 

matinal y 

mediano que 

tipo de 

programación 

radial prefiere 

escuchar? 

Deportes(  ) 

Noticias (  )  

Música   (  )  

Indique su 

estación 

preferida____

_________  

TABLA N.-2 

Elaborado por: Bladimir Chango Bonilla 
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Variable Dependiente: Cartera de clientes  

Hipótesis: El valor agregado en el servicio, permitirá incrementar la existente cartera de clientes de la 

Empresa AUTOSISTEMA de la ciudad de Ambato. 

CONCEPTUALIZACIÓN CATEGORÍAS INDICADORES ÍTEMS  
TÉCNICA E 

INSTRUMENTO 

Cartera de clientes es un 

listado detallado de 

todas las personas 

naturales o jurídicas que 

demandan productos-

servicios que ofertan las 

empresas. 

 

 Listado 

detallado 

 

 

 

 Personas 

naturales 

 

 

 

 Personas 

jurídicas 

 

 

 

 

 Productos 

servicios 

 

 

 

 Nombres 

fechas              

edades   

códigos  

 

 

 

 Profesionales 

jóvenes  

adultos 

 

 

 Corporaciones 

Universidades 

Municipios 

 

 

 

 

 Lubricantes 

accesorios 

repuestos  

 

 

¿De qué forma  se 

clasificarán a los 

clientes en la 

empresa 

AUTOSISTEMA? 

Numero Visitas( )       

Pago del servicio( ) 

Tipo de Vehículo( ) 

¿Se otorgara 

crédito a los 

clientes?               

SI (  )         NO (  ) 

¿Cuál será la forma 

de cobro con 

clientes jurídicos? 

Crédito( ) 

Contado()   

  

¿Se deberá 

aumentar el stock 

de productos con 

los que se pueda 

ampliar el servicio?               

SI (   )         NO (   ) 

 Encuesta          

Cuestionario 

dirigida a los 

clientes internos de 

la Empresa 

AUTOSISTEMA 

 

 

 

TABLA N.-3 

Elaborado por: Bladimir Chango Bonilla 
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3.6 RECOLECCIÓN DE INFORMACIÓN 

 Para la recolección de la información se utilizará los datos obtenidos de la información 

secundaria, mediante la técnica de encuestas, utilizando como instrumento un 

cuestionario direccionado al segmento objetivo, a realizarse en un periodo de tiempo 

determinado, la misma que se efectuará en estacionamientos particulares de vehículos y 

en la misma organización lugares donde se delimita nuestro segmento de mercado, 

realizando un muestro no mayor a las 46 encuestas y en tal efecto tener datos necesarios 

que nos ayuden a determinar acciones en beneficio de la organización. Cabe indicar que 

el tamaño de la muestra fue calculado en base a nuestra cartera actual de clientes, 

utilizando la siguiente fórmula para determinar el tamaño de la muestra: 

Error máximo admisible 10% 

n = m / e^2 (m-1) +1 

n = 85 / (0.1) ^2 (85-1) +1 

n = 46.19 

3.7 PROCESAMIENTO Y ANÁLISIS DE LA INFORMACIÓN  

Posteriormente a la obtención de la información recabada de las respuestas sugeridas de 

la encuesta, se procederá a la revisión de la información, para detectar errores u 

omisiones, también se eliminarán respuestas contradictorias para organizarlas de una 

manera más clara  y precisa para su posterior tabulación. 

Luego asignaremos un código tanto a las preguntas como a las respuestas para facilitar 

el proceso de tabulación. Cabe recalcar que en la presente investigación existe 

codificación en las preguntas de la encuesta en mención. La tabulación de datos será de 

forma manual debido a la población muestral a la que se realizará la encuesta.     

Para el análisis de los datos la selección del estadígrafo más apropiado en nuestra 

investigación explicativa nos basaremos en pruebas no paramétricas mediante la 

utilización del chi cuadrado. La forma de presentación de los mismos será semitabular 

en la misma que se presentará texto y se incorporarán cifras en forma de relación.  
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Por último realizaremos la interpretación de los resultados, para lo cual se describirán 

los datos, se analizará la hipótesis en relación con los resultados obtenidos y en efecto 

aceptarla o rechazarla, se estudiará a cada uno de los resultados por separado y se los 

relacionará con el marco teórico y finalmente se elaborará  una síntesis de los 

resultados. 

        

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



43 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

CAPITULO IV 

 

 

4. ANÁLISIS E INTERPRETACIÓN DE LOS RESULTADOS  

 

4.1 ANÁLISIS DE LOS RESULTADOS  

La información adquirida se sometió a un análisis e interpretación de los resultados 

obtenidos como consecuencia de la aplicación de los instrumentos de la investigación a 

los participantes de este proceso, como lo son tanto clientes externos y clientes internos. 

La organización, tabulación y análisis de los datos es la etapa en la cual se da una 

adecuada interpretación al problema planteado. 
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La elaboración de tablas dio origen al análisis de la información e interpretación de los 

resultados pregunta por pregunta para que en tal efecto la investigación tenga validez y 

confiabilidad. 

Para el respectivo análisis de los resultados obtenidos se realizó las siguientes 

actividades: 

 Selección estadística de los resultados. 

 Elaboración de tablas descriptivas de las respuestas obtenidas y gráficos que 

muestran los datos de la población, así como el respectivo cálculo de los 

porcentajes. 

 Los datos cuantitativos fueron analizados a través de la estadística descriptiva. 

 La interpretación cualitativa se la realizó a través de la técnica del análisis.  

 

4.2 INTERPRETACIÓN DE DATOS 

A continuación se presentan cuadros y gráficos que sirvieron para el análisis de los 

datos como para la interpretación de sus resultados. Tablas y gráficos elaborados en 

estilo de pastel, fueron realizados con la hoja electrónica Excel. Se aplicó la estadística 

descriptiva la misma que sirve para comprobar la hipótesis. 

Una vez recolectados los datos a través del procedimiento anteriormente descrito, se 

tabulo los resultados de cada una de las preguntas establecidas en la encuesta, los 

mismos que se señalan a continuación:   
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ENCUESTA APLICADA A LOS CLIENTES EXTERNOS DE LA EMPRESA 

“AUTOSISTEMA DE LA CIUDAD DE AMBATO” 

PREGUNTA 1. ¿Utiliza con frecuencia el servicio de lavado para su vehículo?        

TABLA Y GRAFICO: Frecuencia de Servicio 

TABLA N.- 4 

Respuesta a la  

Pregunta 1 

Clientes 

Encuestados 

Porcentaje 

% 

Si 26 57% 

No 20 43% 

Total 46 100% 

 

GRAFICO N.- 2 

 

FUENTE: Encuesta realizada a los clientes externos 

Elaborado por: Bladimir Chango Bonilla 

 

 

57 

43 

PORCENTAJES 

SI 

NO 
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ANÁLISIS E INTERPRETACIÓN:  

El resultado de la encuesta con respecto a la pregunta uno, nos demuestra que el 57% de 

los encuestados  SI usan con frecuencia el servicio de lavado para su vehículo, mientras 

que el 43% indica que NO utiliza este servicio, es decir tal y como nos demuestra el 

gráfico la mayor parte de las personas encuestadas prefieren un servicio profesional en 

la limpieza de su vehículo en tanto que el porcentaje restante se convierten en clientes 

potenciales para la organización.    

 

 

 

:  
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PREGUNTA 2. ¿Escoja el servicio adicional que le gustaría para su vehículo?       

TABLA Y GRAFICO: Servicios Adicionales  

TABLA N.- 5 

Respuesta a la 

Pregunta 2 

Clientes 

Encuestados 

Porcentaje 

% 

Mecánica Ligera 28 61% 

Enllantaje 4 9% 

Lavado de Asientos 14 30% 

Total 46 100% 

 

 

GRAFICO N.- 3 

 

FUENTE: Encuesta realizada a los clientes externos 

Elaborado por: Bladimir Chango Bonilla 

 

 

61 
9 

30 

PORCENTAJES 

Mecanica Ligera 

Enllantaje 

Lavado de Asientos 
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ANÁLISIS E INTERPRETACIÓN: 

El resultado de la encuesta nos demuestra que el 61% de los encuestados piensan que 

como un servicio adicional para su vehículo prefieren a la mecánica ligera como opción 

principal. Para el 9% de los encuestados su preferencia en un servicio adicional es el 

enllantaje, mientras que para el restante 30% de los encuestados les gustaría un lavado 

completo de asientos. Entonces dicha la elección de los encuestados nuestra 

organización deberá tomar muy en cuenta a la mayoría de encuestados que la 

preferencia de estos es tener un espacio para realizar mantenimiento mecánico de su 

vehículo sin restar importancia al lavado de asientos completo de los vehículos. En un 

futuro también se verá la posibilidad de implementar enllantaje y transformar a la 

organización en un lugar de servicio completo para los vehículos. 
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PREGUNTA 3. ¿Le gustaría un servicio en el que pueda confiar con plenitud?        

TABLA Y GRAFICO: Confianza en el Servicio  

TABLA N.- 6 

 

Respuesta a la  

Pregunta 3 

Clientes 

Encuestados 

Porcentaje 

% 

Si 46 100% 

No 0 0% 

Total 46 100% 

 

 

GRAFICO N.- 4 

 

FUENTE: Encuesta realizada a los clientes externos 

Elaborado por: Bladimir Chango Bonilla 

 

 

100 

0 

PORCENTAJES 

SI 

NO 



50 
 

ANÁLISIS E INTERPRETACIÓN: 

El 100% de los encuestados están convencidos que les gustaría un servicio en el que 

puedan confiar plenamente, es decir no existe incredulidad en un servicio que brinde 

confianza. Por otra parte debemos considerar que en las personas encuestadas por lo 

menos en alguna ocasión han sufrido ciertas consecuencias de un mal servicio razón por 

la cual se siente la necesidad de brindar seguridad proyectando buen servicio y 

poniendo en práctica nuestros valores corporativos.    
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PREGUNTA 4. ¿Piensa Ud. que el precio es un indicador del servicio?        

TABLA Y GRAFICO: Precio de Servicio  

TABLA N.-7 

 

Respuesta a la  

Pregunta 4 

Clientes 

Encuestados 

Porcentaje 

% 

Si 24 52% 

No 22 48% 

Total 46 100% 

 

 

GRAFICO N.- 5 

 

FUENTE: Encuesta realizada a los clientes externos 

Elaborado por: Bladimir Chango Bonilla 

 

 

52 
48 

PORCENTAJES 

SI 

NO 
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ANÁLISIS E INTERPRETACIÓN: 

El resultado de la encuesta nos demuestra que el 52% de los encuestados piensan que el 

precio es un indicador del servicio que se ofrece mientras que el 48% piensan que el 

precio no es un indicador en el servicio ofrecido. Entonces  diremos que partiendo desde 

este punto de vista el precio en el que ubiquemos nuestro servicio no será precisamente 

una traba ante la competencia siempre y cuando este sea justificado con calidad y 

excelencia. 
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PREGUNTA 5. ¿Qué tipo de lubricante le gustaría usar en su vehículo. Uno para?    

TABLA Y GRAFICO: Tipo de Lubricante  

TABLA N.- 8 

Respuesta a la 

Pregunta 5 

Clientes 

Encuestados 

Porcentaje 

% 

2000 Km 16 35% 

5000 Km 27 59% 

7000 Km 3 6% 

Total 46 100% 

      

Cite la marca de su preferencia: Havoline (11), Penzoil (5), Amalie (20), Quaker State 

(1), Valvoline (2), Castrol (3), PDV (3), Mobil (1). 

 

GRAFICO N.- 6 

 

FUENTE: Encuesta realizada a los clientes externos 

Elaborado por: Bladimir Chango Bonilla 

 

PORCENTAJES 

2000 Km 

5000 Km 

7000 Km 
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ANÁLISIS E INTERPRETACIÓN: 

El 35% de los encuestados se manifestaron por un lubricante con una duración de 2000 

Km para su motor, mientras que un rotundo 59% le apuesta a los lubricantes con una 

duración de 5000 Km en la duración del mismo y dejando con un 6% a clientes que 

prefieren un lubricante para 7000 Km de duración. Dichas respuestas nos aseveran que 

la mayoría de personas prefieren un lubricante para 5000 Km y posteriormente uno de 

2000 Km siendo el porcentaje muy reducido el lubricante para 7000 Km. 

Como dato adicional y para ser mas objetivos en la decisión de los clientes se pregunto 

citarán la marca de su preferencia teniendo como indicador de gran relevancia para la 

organización los siguientes datos arrojados por esta en orden de importancia:  

Amalie(20), Havoline(11), Penzoil(5), Castrol(3), PDV(3),Valvoline(2), Mobil(1), 

Quaker State(1). 
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PREGUNTA 6. ¿Le gustaría ser parte de la organización AUTOSISTEMA?        

TABLA Y GRAFICO: Dependencia Organizativa  

TABLA N.- 9 

 

Respuesta a la  

Pregunta 6 

Clientes 

Encuestados 

Porcentaje 

% 

Si 25 54% 

No 21 46% 

Total 46 100% 

 

 

GRAFICO N.- 7 

 

FUENTE: Encuesta realizada a los clientes externos 

Elaborado por: Bladimir Chango Bonilla 
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SI 

NO 
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ANÁLISIS E INTERPRETACIÓN: 

Como lo demuestra los datos obtenidos de la encuesta el 54% de las personas 

encuestadas si desearían pertenecer a nuestra organización, mientras que un 46% no 

creen en pertenecer a esta, es decir hacerlos parte de esta creará cierto reconocimiento 

de pertenencia a la organización. Por otra parte una población menor a la mitad de las 

personas encuestadas es muy independiente en sus decisiones incluyéndose en este  

importante porcentaje clientes que podrían pasar a formar parte de nuestra cartera real 

de clientes. 
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PREGUNTA 7. ¿Es fiel a un  servicio que le brindo satisfacción?        

TABLA Y GRAFICO: Fidelidad al Servicio  

TABLA N.- 10 

 

Respuesta a la  

Pregunta 7 

Clientes 

Encuestados 

Porcentaje 

% 

Si 41 89% 

No 5 11% 

Total 46 100% 

 

 

GRAFICO N.- 8 

 

FUENTE: Encuesta realizada a los clientes externos 

Elaborado por: Bladimir Chango Bonilla 
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SI 
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ANÁLISIS E INTERPRETACIÓN: 

Un 89% de las personas encuestadas son fieles a un servicio que les brindó satisfacción, 

por otra parte un 11% nos indica que no lo es.  Esto nos demuestra que la gran mayoría 

de las personas encuestadas regresan a un sitio en donde recibieron un servicio de 

calidad y que cumplió con sus expectativas, de lo cual podemos deducir que la primera 

visita a nuestra organización será definitoria en la fidelidad hacia nosotros por parte de 

los clientes. El pequeño porcentaje restante en el gráfico de la encuesta realizada, no 

será fiel esto debido a que generalmente son personas no establecidas geográficamente.   
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PREGUNTA 8. ¿En el horario matinal y mediano qué tipo de programación radial 

prefiere escuchar?        

TABLA Y GRAFICO: Programación Radial  

TABLA N.- 11 

 

Respuesta a la  

Pregunta 8 

Clientes 

Encuestados 

Porcentaje 

% 

Deportes 33 72% 

Noticias 9 19% 

Música 4 9% 

Total 46 100% 

 

Indique su estación preferida:   Radio Ambato (22), Radio líder (11), Radio Romance 

(3), Radio Calidad (5), Radio La Bruja (1), Radio Colosal (4)    

GRAFICO N.- 9 

 

FUENTE: Encuesta realizada a los clientes externos 

Elaborado por: Bladimir Chango Bonilla 

72 

19 

9 
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NOTICIAS 

MUSICA 
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ANÁLISIS E INTERPRETACIÓN: 

En todo nuestro objetivo encuestado que comprenden desde los 25 años en adelante un 

72% de las personas encuestadas nos indican que su preferencia es un programa 

deportivo de su preferencia, por otra parte un 19% nos indica que prefiere las 

programaciones noticiosas y un 9% prefiere la programación musical. Esto nos 

demuestra que la gran mayoría de las personas encuestadas prefieren programaciones 

deportivas en la ciudad de Ambato, dándonos la pauta para aplicar una estrategia 

publicitaria en programaciones radiales deportivas obteniendo además como resultado a 

Radio Ambato y Radio Líder como las principales en sintonía.   
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ENCUESTA APLICADA A LOS CLIENTES INTERNOS DE LA EMPRESA 

“AUTOSISTEMA DE LA CIUDAD DE AMBATO” 

PREGUNTA 1. ¿De qué forma se clasificarán a los clientes en la empresa 

AUTOSISTEMA?  (Cartera real)      

TABLA Y GRAFICO: Clasificación de Clientes  

TABLA N.- 12 

Respuesta a la 

Pregunta 1 

Clientes 

Encuestados 

Porcentaje 

% 

Numero Visitas                                                                                                                                                                                                                                 3 60% 

Pago del Servicio 1 20% 

Tipo de Vehículo 1 20% 

Total 5 100% 

 

GRAFICO N.- 10 

 

FUENTE: Encuesta realizada a los clientes internos 

Elaborado por: Bladimir Chango Bonilla 
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ANÁLISIS E INTERPRETACIÓN: 

El resultado de la encuesta a nuestros clientes internos  nos demuestra que el 60% de los 

encuestados piensan que los clientes deberán ser clasificados por el número de visitas a 

la organización, el 20% considera por el pago del cliente que realice por el servicio, y 

un 20% manifiesta que por el tipo de vehículo que el cliente posea. Las acciones a 

tomarse con respecto a esta pregunta nos conducirán a la forma de clasificación con la 

que todas las personas que conforman la organización identificarán a nuestros clientes y 

ayudando a definir con claridad y univocidad este término.    
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PREGUNTA 2. ¿Se otorgará crédito a los clientes? 

TABLA Y GRAFICO: Crédito a Clientes  

TABLA N.- 13 

Respuesta a la 

Pregunta 2 

Clientes  

Encuestados 

Porcentaje 

% 

Si 2 40% 

No 3 60% 

Total 5 100% 

 

GRAFICO N.- 11 

 

FUENTE: Encuesta realizada a los clientes internos 

Elaborado por: Bladimir Chango Bonilla 
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ANÁLISIS E INTERPRETACIÓN: 

El resultado de la encuesta nos demuestra que el 40% de los encuestados piensan que si 

se debe otorgar crédito a los clientes, mientras que el 60% piensan que no se debe 

trabajar con crédito a los clientes, la mayoría considera que debido a que los costos del 

servicio no son altos es preferible trabajar con la mayor parte de los clientes de contado.    
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PREGUNTA 3. ¿Cuál será la forma de cobro con clientes jurídicos? 

TABLA Y GRAFICO N: Clientes Jurídicos   

TABLA N.- 14 

Respuesta a la 

Pregunta 3 

Clientes  

Encuestados 

Porcentaje 

% 

Crédito  4 80% 

Contado 1 20% 

Total 5 100% 

 

GRAFICO N.- 12 

 

 

FUENTE: Encuesta realizada a los clientes internos 

Elaborado por: Bladimir Chango Bonilla 
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ANÁLISIS E INTERPRETACIÓN: 

El 80% de los encuestados piensa que la forma de cobro con las organizaciones 

jurídicas será de forma crediticia puesto que generalmente la forma de pago de estas es 

mensual y emiten un solo pago de todo el servicio recibido, en tanto solo un 20% 

manifiesta que el pago del servicio deberá ser de contado.    
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PREGUNTA 4. ¿Se deberá aumentar el stock de productos con los que se pueda 

ampliar el servicio? 

TABLA Y GRAFICO: Stock de Productos  

TABLA N.- 15 

Respuesta a la 

Pregunta 4 

Clientes  

Encuestados 

Porcentaje 

% 

Si 5 100% 

No 0 0% 

Total 5 100% 

 

GRAFICO N.- 13 

 

 

FUENTE: Encuesta realizada a los clientes internos 

Elaborado por: Bladimir Chango Bonilla 
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ANÁLISIS E INTERPRETACIÓN:  

El resultado de la encuesta nos demuestra que con un rotundo 100% de los encuestados 

piensan que se debe brindar más variedad en el stock tanto en marcas como en 

productos para un mejor servicio, tomando en consideración que los clientes tienen 

diferentes puntos de vista con respecto a ciertas marcas de productos existentes en el 

mercado y la diferenciación de estos consideran los miembros de la organización 

posibilitará la captación de ellos.  
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4.3. VERIFICACIÓN DE LA HIPÓTESIS 

Una vez conseguidos los datos por medio de la investigación realizada, y para la 

comprobación de la hipótesis aplicaremos la prueba del Chi Cuadrado, con lo que 

determinaremos si el conjunto de frecuencias observadas se ajustan al conjunto de 

frecuencias esperadas. 

4.3.1. Partiendo de la Hipótesis  

“El valor agregado en el servicio, permitirá incrementar la existente cartera de clientes 

de la Empresa AUTOSISTEMA de la ciudad de Ambato”. 

Por tanto, se ha seleccionado las preguntas 4 y 7 del cuestionario direccionado a clientes 

externos, que se relacionan en forma directa con las variables de la investigación para la 

aplicación de la metodología del Chi Cuadrado, para comprobar estadísticamente el 

enunciado de la hipótesis. 

4.3.2. VERIFICACIÓN CHI CUADRADO  

H0= Hipótesis nula 

H1= Hipótesis alterna 

 

H0= El valor agregado en el servicio NO permitirá incrementar la existente cartera de 

clientes de la Empresa AUTOSISTEMA de la ciudad de Ambato. 

 

H1= El valor agregado en el servicio SI permitirá incrementar la existente cartera de 

clientes de la Empresa AUTOSISTEMA de la ciudad de Ambato. 
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ELECCIÓN DE LA PRUEBA ESTADÍSTICA 

                         ( O – E )
2 

X
2  

=
  
∑ 

   ________________ 

                                
E 

 

SIMBOLOGÍA 

X
2 = Valor a calcularse de Chi Cuadrado 

∑  =  Sumatoria 

O  =  Datos observados 

E  =  Datos esperados 

 

PREGUNTA N.- 4 

¿Piensa Ud. que el precio es un indicador del servicio?   

 

TABLA 7: Precio de Servicio     

POBLACIÓN 

TOTAL 

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE ACUMULADO 

 

46 

SI 24 52% 52% 

NO 22 48% 100% 

TOTAL  46 100%  
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PREGUNTA N.- 7 

¿Es fiel a un  servicio que le brindo satisfacción? 

 

TABLA 10: Fidelidad al Servicio      

POBLACIÓN 

TOTAL 

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE ACUMULADO 

 

46 

SI 41 89% 89% 

NO 5 11% 100% 

TOTAL  46 100%  

 

 

FRECUENCIAS OBSERVADAS 

VALORES REALES 

TABLA N.-  16    

 

               

 

 

 

 

Elaborado por: Bladimir Chango Bonilla 

 

POBLACIÓN 

ALTERNATIVAS  

TOTAL SI NO 

PREGUNTA 4 24 22 46 

PREGUNTA 7 41 5 46 

TOTAL 65 27 92 
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GRADOS DE LIBERTAD 

 

Grado de libertad = (Reglones – 1) (Columnas – 1) 

Gl = (F – 1) (C – 1) 

Gl = (2 – 1) (2 – 1) 

Gl = 1 

 

Entonces tenemos que Gl = 1, y el nivel de significación a=0,05, de acuerdo a la tabla  

de distribución Chi Cuadrado que equivale a 3,841; por lo tanto 

X
2
 = critico = 3,841 

 

 

CALCULO MATEMÁTICO  

 

        (Total o marginal de renglón) (Total o marginal de columna) 

f e=   

N 
 

Donde “N” es el número total de frecuencias observadas 
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TABLA N.-  17  ALTERNATIVAS 

 

 

POBLACIÓN 

 

ALTERNATIVAS 

 

 

TOTAL 
SI NO 

Pregunta 4 32,5 13,5 

 

46 

Pregunta 7 32,5 13,5 46 

TOTAL  92 

Elaborado por: Bladimir Chango Bonilla 

CALCULO DEL CHI CUADRADO 

TABLA N.- 18     

 

               ( O – E )
2 

X
2  

=
  
∑ 

   ________________ 

          E 

 

O E 

 

   O -E 

 

(O – E)
2 

(O – E)
2
 

     E 

PREGUNTA 4 / SI 24 32,5 -8,5 72,25 2,22 

PREGUNTA 4 / NO 22 13,5 8,5 72,25 5,35 

PREGUNTA 7 / SI 41 32,5 8,5 72,25 2,22 

PREGUNTA 7 / NO 5 13,5 -8,5 72,25 5,35 

 

 

92 

 

92  

 

      X
2
= 

 

     15,14 

 

Elaborado por: Bladimir Chango Bonilla 
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4.3.3. DECISIÓN FINAL 

El valor Ji Cuadrado para los valores observados X
2
 = 15,14 mayor a el nivel de 

confianza X
2
 = 3,841 (obtenido por la tabla de distribución del Chi Cuadrado de 

acuerdo a los Gl obtenidos de su cálculo)  y que según a lo establecido se acepta la 

hipótesis alterna, es decir se considera que la ejecución del valor agregado en el servicio 

SI permitirá incrementar la existente cartera de clientes de la Empresa AUTOSISTEMA 

de la ciudad de Ambato, y, se rechaza la hipótesis nula. 

En la verificación de la hipótesis se utilizó la fórmula del CHI CUADRADO ( X
2
 ), esta 

fórmula estadística  brindará la posibilidad de aceptar o rechazar la hipótesis nula ( Ho). 

 

 

   

REPRESENTACIÓN GRAFICA DEL CHI CUADRADO 

 

                                                                Se  Rechazo Ho 

 

 

 

 

                                            3,841                                                                       15,14   

GRAFICO 14 

Fuente Encuesta realizada a Clientes Externos de AUTOSISTEMA            

Elaborado por Bladimir Chango Bonilla 
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CAPITULO V 

 

 

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

 

5.1. CONCLUSIONES 

A lo largo de la investigación realizada entre el sujeto y objeto de estudio se ha 

detectado falencias y que se recomienda que deban ser mejoradas para un óptimo 

desenvolvimiento y progreso de la Empresa AUTOSISTEMA de la ciudad de Ambato. 
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 Las personas encuestadas han manifestado que prefieren la utilización de un 

servicio profesional para la limpieza de su vehículo, siendo necesaria la 

promoción publicitaria de este, puesto que un porcentaje significativo de las 

personas encuestadas no lo frecuenta creándose la oportunidad de captar un alto 

porcentaje de clientes potenciales. 

 La mecánica ligera como un servicio adicional a la limpieza del vehículo, 

formará parte de la empresa AUTOSISTEMA en el campo operativo puesto que 

la mayoría de las personas requieren de dicho servicio extra en sus visitas a las 

empresas de auto lavado. 

 Se concluye que para expender los servicios en el giro del negocio se deberá 

adquirir e implementar maquinaria de enllantaje y balanceo puesto que las 

personas encuestadas así lo denotan, diversificando e incrementando 

tecnificación en la organización.    

 El nivel de aceptación es total por parte de los clientes que quieren depositar su 

confianza en un servicio que les brinde la satisfacción deseada, puesto que la 

media en empresas que brindan este servicio, ha creado mucha desconfianza en 

las personas por lo recibido.   

 Partiendo desde el punto de vista de los encuestados podemos decir con certeza, 

que el precio en un servicio no es un factor determinante para la captación de los 

mismos sin dejar de lado nuestra idiosincrasia que valoramos las cosas solo por 

su bajo costo. 

 Se concluye que aun cuando se incremente el valor monetario en nuestra oferta, 

la demanda permanecerá Inelástica, sin descuidar por parte de la organización la 

calidad en el servicio ofrecido y siempre mejorando día a día. 

 A pesar de un tradicionalismo existente en las personas que utilizan lubricantes 

con base mineral (2000 km de duración), la tendencia de aceptación hacia los 

lubricantes diseñados para (5000 km de duración) es alta, y según el estudio 
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realizado nos demuestra claramente cuál será el nuevo direccionamiento de 

marcas a ser utilizadas por los clientes.     

 Las personas que fueron encuestadas y con un 54% de aceptación sienten que 

pertenecer a la organización les proporcionará reconocimiento y participación 

activa dentro de nuestra organización, es decir hacerlos parte de esta creará un 

sentimiento de fidelidad de parte de ellos hacia la Empresa AUTOSISTEMA.  

 Claramente se evidencia que las personas demuestran fidelidad a un producto 

servicio que haya sido de su total agrado y satisfacción, puesto que con un 89% 

de aceptación así lo demuestra, por ende nuestro compromiso es tener siempre 

presente un servicio de calidad que siempre deje satisfecho a los clientes. 

 Se concluye que el medio publicitario a utilizar como parte de nuestro plan 

estratégico será el radial y una programación deportiva puesto que nuestro target 

encuestado así lo manifestó con un 72% en sus preferencias.  

 

5.2 RECOMENDACIONES 

 Implementar el servicio de mecánica automotriz para que en el caso de ser 

necesario, poder solucionar problemas en los vehículos y así brindar mayores 

alternativas en el producto servicio ofertado.   

 Ampliar el stock de productos y marcas con la finalidad de crear un producto 

servicio diferenciado. 

 Capacitar al personal en todo lo referente a lubricantes y su respectivo uso y 

direccionamiento. 

 Tecnificar y optimizar el proceso para la entrega del vehículo, reduciendo los 

tiempos de operación en cada labor ejecutada. 

 Motivar al cliente interno para de esta forma obtener más efectividad en su 

desempeño.    
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 Mantener los precios actuales en el costo de cada servicio ofertado. 

 Adquirir lubricantes especificados para 5000 km de duración en un 50% del 

stock total de lubricantes. 

 Crear una base de datos que personalice y cree una identidad única a cada 

cliente, se deberá asignar un código a cada uno. 

 Realizar tanto retiros de vehículos como la entrega de los mismos en el lugar 

indicado por los clientes que así lo amerite.     

 Mantener la campaña publicitaria radial por un trimestre consecutivo. 
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CAPITULO VI 

 

 

6. PROPUESTA 

6.1. DATOS INFORMATIVOS  

TITULO: Diseño de un plan estratégico para incrementar la Cartera de Clientes de la 

empresa “AUTOSISTEMA” de la ciudad de Ambato. 
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Institución Ejecutora: AUTOSISTEMA. 

Provincia: Tungurahua. 

Cantón: Ambato.  

Ubicación: Avenida Los Andes y Altar # 80. 

 

GRAFICO 15 

Teléfonos: 032418262 / 085735534  

Beneficiarios: Propietario, clientes internos y externos. 

Tiempo estimado para la ejecución:  

Inicio: 1ro Enero 2012   

Finalización: Diciembre 2012 

Responsable: Bladimir Chango Bonilla 

Director del Proyecto: Dr. Msc. Jorge Abril 

Tipo de Proyecto: Plan Estratégico 
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6.2. ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA  

 

La Empresa de lubricación y limpieza de vehículos AUTOSISTEMA no posee un plan 

estratégico el mismo que permita generar mayores recursos y promueva la expansión en 

cuanto al alcance de captación y fidelización de nuevos clientes, por lo cual la propuesta 

se direccionará por medio del plan estratégico tanto para incrementar el número de 

productos servicios ofrecidos diariamente como para incrementar la cartera de clientes 

siempre utilizando parámetros reales, sustentables y que fortalezcan la relación entre 

clientes internos y externos satisfaciendo las necesidades bajo un concepto de garantía 

total en nuestros servicios 

 

Se realizaron estudios de mercado,  que midieron el crecimiento del parque automotor y 

proyección, además de encuestas de satisfacción, detectando las siguientes 

oportunidades de captación para este nicho. 

 Falta de valor agregado en el servicio de 10 empresas investigadas que 

brindan el servicio de limpieza y lubricación en la ciudad de Ambato, 

obteniendo como resultado que el 50% de estas no tienen un agregado extra 

al servicio en tal efecto observamos que si se implanta un valor agregado de 

satisfacción a nuestro producto servicio, tendremos la oportunidad de 

captación y aceptación en nuestro mercado objetivo. 

 

 La percepción por parte de los clientes sobre el producto servicio ofrecido 

por parte de nuestra competencia, contiene cierto grado de desconfianza en 

el tipo de lubricante ofertado, brindándonos la pauta para ejecutar acciones 

pertinentes al respecto, y así poder crear el alto grado de confianza que 

deseamos para los resultados óptimos de nuestra investigación.     

 

  Además existen empresas de limpieza y lubricación carentes de un sistema 

de chequeo de procesos, que garantice y optimice el tratamiento en el 
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cuidado del vehículo, previo a su respectiva entrega y en tal efecto satisfacer 

las necesidades y expectativas de un buen servicio para los clientes. 

 

 Se tiene además de estos datos investigados datos estadísticos los mismos 

que nos proporcionan información sobre el parque automotor de la ciudad de 

Ambato y el crecimiento del mismo arrojándonos que para el año de estudio 

este se encuentra en los 39600 automóviles en circulación, con una tasa de 

crecimiento del 100%  cada 10 años. Además como datos relevantes para 

nuestra la organización se investigo que el 67% del parque automotor en la 

ciudad de Ambato pertenecen al año 2003 de fabricación en adelante, 

proporcionándonos un indicador que nos permita direccionar nuestros 

productos servicios a este porcentaje investigado enfocándonos 

principalmente en productos multigrado. 

 

 

6.3. JUSTIFICACIÓN 

La razón primordial de nuestra organización es la de captar y mantener clientes en tal 

efecto incrementar nuestra cartera de los mismos y agregar de esta forma relevancia a 

nuestra empresa. Por tanto el plan estratégico a ejecutarse se llevará a cabo puesto que 

nuestra empresa se encuentra estable, pero a la vez no presenta un incremento 

significativo en los últimos años, lo que nos obliga a buscar nuevas oportunidades en el 

mercado es por esto que nuestro plan estratégico va direccionado para captar la mayor 

cantidad de clientes con vehículos de tonelaje bajo especialmente, lo mismo que 

permitirá a la empresa AUTOSISTEMA tener un incremento en la cartera de clientes y 

por ende mejorar su liquidez.  
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6.4. OBJETIVOS 

 

OBJETIVO GENERAL 

 Proponer un plan estratégico que proyecte un excelente producto servicio y 

permita incrementar en 25% la cartera existente de clientes en el año 2012. 

 

OBJETIVOS ESPECÍFICOS 

 Implementar un taller de mecánica básica para complementar los servicios en 

la empresa y tener la capacidad de solucionar problemas mecánicos inmediatos 

en los vehículos.  

 Diseñar una base de datos y formatos de Check List para la recepción y entrega 

de vehículos de esta manera tener más control y optimizar tiempos de entrega. 

 Establecer un programa de incentivos para los clientes internos y de esta forma 

buscar la eficiencia total en su desempeño.    

 

6.5. ANÁLISIS DE LA FACTIBILIDAD 

 

El presente plan estratégico a ejecutarse es factible, por cuanto se cuenta con recursos 

financieros, humanos y la capacidad de instalada como también el conocimiento previo 

del segmento de mercado por parte del investigador sin dejar de lado la predisposición 

por parte del propietario para llevar a cabo dicho efecto. 

 

La propuesta se fundamenta en la elaboración, implementación, ejecución y control de 

diversos instrumentos tanto en nuestra área comercial como administrativa, lo cual 

implica una orientación clara tanto de nuestra oferta como la demanda de nuestros 
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clientes. Cabe recalcar que nuestra investigación también nos servirá para 

posteriormente establecer nuevas estrategias de comercialización y así poder captar y 

fidelizar a clientes potenciales por medio de la satisfacción de sus necesidades. 

 

ORGANIZACIONAL  

El conocer y comprender el comportamiento del parque automotor, nos podrá indicar el 

camino para llegar al objetivo deseado y nos ayudará a desarrollar nuevas habilidades 

para llegar al cliente, motivándolo y haciéndolo parte de nuestra organización siempre 

interactuando proactivamente con sus requerimientos. En la actualidad la empresa se 

encuentra bien organizada en cuanto a las funciones inherentes tanto con el personal 

como en la ejecución de sus productos servicios. La organización ha prestado todas las 

facilidades requeridas para llevar a cabo el plan estratégico  que permitirá incrementar 

la cartera de clientes e incrementar sus ingresos. 

 

 

GRAFICO 16 

 

 

 



85 
 

TECNOLÓGICO  

Esto hace necesario que se implementen instrumentos que nos servirán para proyectar 

una imagen vanguardista, puesto que estamos seguros que la implementación de 

equipos tecnificados igualmente del personal calificado servirá para hacernos más 

competitivos, aumentando de esta manera el valor de nuestro producto servicio logrando 

una diferenciación marcada con la competencia. 

 

 

GRAFICO 17 

Por  nuestra ubicación geográfica nuestro mercado de captación se enfoca en el parque 

automotor que transita principalmente en el casco central de la ciudad de Ambato 

puesto a la gran cantidad de vehículos existentes y su crecimiento cotidiano. 

 

ECONÓMICO FINANCIERO   

Nuestro plan estratégico a ejecutarse asume costos de inversión los mismos que serán 

financiados por medio de un crédito de consumo por la cantidad de 10000 usd. Siendo 

estos valores otorgados por la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco de la 

ciudad de Ambato, valores que serán asignados a la cuenta # 588234 previo encaje de 

1000 usd. en la misma. Valores con los cuales se podrá ejecutar el presente plan 

estratégico.   
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AMBIENTAL 

La organización por su giro de negocio y su naturaleza se ha preocupado de 

sobremanera en el tipo de tratamiento de sus desperdicios mediante un adecuado manejo 

de estos con el fin de siempre prevenir algún tipo de afectación ecológica en el medio 

ambiente y más bien contribuyendo con el reciclaje del mismo. Por otra parte la 

utilización de hidrobombas de energía mixta contribuye al ahorro considerable de 

energía eléctrica y aspersión de agua.    

 

LEGAL 

La Empresa AUTOSISTEMA se encuentra legalmente constituida puesto que para su 

normal funcionamiento cuenta con todos los permisos que por ley se debe obtener para 

este propósito. A continuación mencionamos permisos otorgados: 

 Servicio de Rentas Internas 

 Cuerpo de Bomberos 

 Municipales 

 Andinatel 

 Empresa Eléctrica Ambato 

 Emapa 

 Dirección de Salud 
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6.6. FUNDAMENTACIÓN 

 

ETAPAS DEL PLAN ESTRATÉGICO 

 

El plan estratégico requiere, por otra parte, un trabajo organizado y metódico para 

continuarlo paso por paso en todo lo que conlleva su elaboración. Es conveniente que 

sea participado con todas las áreas inmersas en la organización durante la fase de 

elaboración con la finalidad que ninguna de las personas que forman parte de la empresa 

se sientan excluidas del proyecto en marcha. Logrando de esta manera una inclusión 

total de todo el personal a los objetivos fijados por el plan estratégico y así lograr una 

mayor efectividad y eficacia en el momento de su implementación. 

 

En cuanto al número de etapas para su realización, no existe unanimidad entre los 

diferentes autores, partiendo de este criterio a continuación se detallan los más 

importantes para ser consideradas en nuestro estudio.      
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GRAFICO N.-18  DISTINTAS ETAPAS PARA LA ELABORACIÓN DEL PLAN                               

ESTRATÉGICO 

 

                                                        

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Plan Estratégico  

Elaborado por: Bladimir Chango Bonilla 

 

 

 

PLAN ESTRATEGICO 

   Análisis de Situación     Análisis de Mercado 

Escenario Competencia

a 

Empresa    Sector   Clientes 

         Análisis FODA  

             Objetivos 

            Estrategias   

              Tácticas   

Plan Operativo con   

Presupueto 

 

conconPresupuesto 

               Control 
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6.6.1. ANÁLISIS DE SITUACIÓN 

 

El área de marketing de cualquier empresa, no es un departamento aislado ni se 

encuentra operando al margen de la misma. La misión de la empresa deberá estar 

siempre por  encima de cualquier objetivo de mercado y tal definición vendrá dada por 

la alta dirección, la misma que deberá indicar con claridad cuáles son los objetivos 

corporativos, esto es, a que específicamente nos dedicamos y el mercado hacia el cual 

nos dirigiremos. Este será el marco general en el que debemos trabajar para la correcta 

elaboración del plan estratégico. 

Una vez que se ha establecido este marco general debemos recopilar, analizar y evaluar 

los datos básicos para una correcta elaboración del plan estratégico tanto a nivel interno 

como a nivel externo de la empresa, lo que nos conducirá a descubrir en el informe la 

situación pasada y presente, para lo cual se requiere la realización de:   

 Un Análisis Histórico, tiene como finalidad fijar datos de los hechos que 

resultaron más significativos y de los cuales al examinar su evolución pasada y 

su proyección futura, se puedan extraer estimaciones tanto cuantitativas como 

cualitativas tales como los ingresos mensuales en el último año, la tendencia de 

expansión del mercado, participación de las diferentes marcas de lubricantes, 

utilización de nuestro producto servicio per cápita, comportamiento de precios 

en la competencia, etc.  

 Un Análisis Causal, con el mismo que se pretende buscar el tipo de resultados 

sean estos positivos o negativos para con los objetivos que han sido señalados  

dejando de lado toda justificación excusadora. También se analizará al 

comportamiento de la competencia y aspectos coyunturales de esta, 

independientemente del análisis que hagamos a cada una de las etapas del plan 

de marketing en cuestión.        

 Un Análisis de Conocimiento a Clientes Internos, pilares fundamentales en la 

consecución de los objetivos propuestos, conviene realizar un análisis de 
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conocimiento técnico sobre el uso de lubricantes el mismo que será realizado 

tanto en forma colectiva como individual. 

 Un Estudio de Mercado, durante mucho tiempo se ha focalizado a este como el 

principal estudio dentro del análisis de la situación para desarrollar un plan 

estratégico y realizándolo casi siempre a través de una encuesta, 

contradictoriamente no siempre es necesario realizarla para conocer el mercado 

objetivo como la situación desde la que se parte, puesto que en la actualidad 

existen alternativas muy fiables que nos sirven para obtener resultados 

efectivos. 

 Un Análisis F O D A, del plan estratégico el mismo que tendrá su máxima ex 

ponencia en el  plan   puesto que en él se analizará y quedará plasmado el 

estudio de todas las fortalezas,  oportunidades, debilidades y amenazas que se 

tengan o puedan surgir con la empresa y la competencia lo cual nos dará la 

pauta para tener un análisis de situación actual como también una perspectiva al 

futuro.     

 Ya en el Plan Estratégico, al desarrollar la situación de la empresa dentro del 

mercado objetivo, se debe considerar que, conjuntamente con la realización de 

los respectivos análisis hasta aquí presentados, se deben considerar factores 

internos y externos que directamente afecten a los resultados, razón por la cual 

se debe incluir en esta etapa y los mismos que serán decisivos en lo detallado a 

continuación. Entre los principales destacaremos:  

 Entorno: 

o Situación socio económica. 

o Normativa Legal. 

o Tendencias de mercado. 

o Cambios paradigmáticos.  
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 Imagen: 

o De la empresa. 

o De los productos Servicios. 

o Valores corporativos. 

 Mercado: 

o Tendencias. 

o Segmentación. 

o Tamaño.  

o Análisis de la Demanda. 

 Competencia: 

o Costo en el servicio. 

o Servicio Ofrecido. 

o Valor Agregado. 

 Producto Servicio: 

o Manejo de Tiempos de entrega. 

o Lista de chequeo 

o Tecnología.  

o Precios. 

 Comunicación:  

o Presupuesto. 

o Objetivos seleccionados. 
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o Posicionamiento radial. 

o Difusión escrita. 

 

 

6.6.2. DE LOS OBJETIVOS 

 

Los objetivos como eje fundamental y la parte más importante en la elaboración de un 

plan estratégico, puesto a que todo lo que los antecede nos lleva a la formulación de los 

mismos mientras que todo lo consiguiente  nos conducirá a la realización plena de ellos. 

A un inicio estos nos determinarán cuantitativamente donde la empresa quiere llegar y 

la forma para hacerlo, es decir nos dan la solución al problema planteado lo cual por 

defecto nos indica que tendrán que ser acordes a nuestro plan estratégico. 

 

CARACTERÍSTICAS 

 

Con la formulación de los objetivos, nuestra principal meta es la de incrementar nuestra 

cartera actual de clientes, siempre tratando en lo posible de optimizar los recursos en 

ellos empleados, por lo cual debemos mencionar que los objetivos deben ser:  

 Precisos.- En su totalidad lógicos a las directrices de la empresa. 

 Viables.- Que sean realizables. 

 Consensuados.- Aprobados por toda la organización. 

 Motivadores.- Que la realización de los mismos focalice nuevas expectativas a 

los miembros de la organización. 

 Flexibles.- Que se adapten a las necesidades. 

 Tiempo.- Que se ajusten al tiempo estimado en el plan establecido.  
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 6.6.3. ESTRATEGIAS  

 

Partiendo del enfoque que todas las estrategias son los pasos a seguir y que la ejecución 

de cada uno de estos nos conducirá  para la obtención de los objetivos propuestos, para 

el presente plan estratégico se considerarán estrategias las mismas que estimularán la 

demanda, y estas deberán ser bien definidas en el momento de la elaboración del plan  

estratégico. Se debe tomar en cuenta que las estrategias se las formulará acorde a 

nuestro análisis de fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas concomitante a las 

directrices de la empresa.    

 

Las estrategias del plan siempre se las llevará a cabo principalmente bajo la supervisión 

de la dirección de la empresa sin dejar de lado a los demás miembros de la 

organización, puesto que como parte de la misma deberán tener conocimiento claro de 

la meta a la que se desea llegar y en tal efecto ser parte proactiva en la consecución de la 

misma.  

 

6.6.4. TÁCTICAS 

 

Ligadas estrictamente a las estrategias tenemos a las tácticas las mismas que no son otra 

cosa más que la ejecución de cada paso que se dará en las estrategias mediante la 

ejecución del plan estratégico lo que nos conducirá dentro del tiempo estimado a la 

realización y cumplimiento de los objetivos propuestos. Las tácticas definirán las 

acciones a ponerse en práctica para  consecuentemente efectivizar a las estrategias, para 

lo cual se deberá disponer tanto de los recursos económicos, humanos y técnicos. 
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En síntesis diremos que las estrategias son el camino las tácticas son los pasos a ejecutar 

los mismos que nos permitirán llegar a los objetivos propuestos en el plan estratégico. 

Las diferentes tácticas que serán seleccionadas se encontrarán inmersas en el mix de 

mercado proponiendo diversas estrategias que se involucrarán directamente con estas 

variables de marketing. En esta etapa para una mayor puntualización señalaremos 

ciertas acciones a ejecutar en el plan: 

 Plaza.- Mejorar los espacios y procesos inherentes al producto servicio ofrecido 

para la optimización del tiempo en estos, mostrando igualmente eficacia y 

eficiencia en su ejecución, utilización de parámetros organizacionales, 

designación de espacios reservados para el desarrollo de cada producto servicio. 

 Precio.- Revisión y comparación de las tarifas actuales para en tal efecto obtener 

una rentabilidad deseada y tratando de mantener la paridad con los demás.   

 Producto.- Tecnificación en nuestros procesos en cada producto servicio  

ofertado y el incremento en la gama de lubricantes diferenciando así las marcas 

existentes. 

 Promoción.- Publicidad que será emitida en una de las principales 

programaciones deportivas radiales de la ciudad de Ambato, y también visitas 

personalizadas a cooperativas de transporte público delimitadas dentro de 

nuestro mercado en estudio (Casco central de la ciudad). Entre otras tenemos la 

oferta de realizar una alianza estratégica con la Empresa AV CARD de la ciudad 

de Quito por medio de la cual se podrá dar el 10% de descuento en cada servicio 

ofrecido. 

 

6.6.5. PLAN OPERATIVO CON PRESUPUESTO 

Una vez que se ha definido con claridad las acciones a llevarse a cabo en el plan  

estratégico, faltarían únicamente los medios para su ejecución que se materializará  por 

medio de un presupuesto cuya utilización será acorde a la ejecución de lo establecido. 

La administración general deberá tener en cuenta siempre el alcance del plan  

estratégico y sus costos sin dejar de lado la rentabilidad esperada. Cabe recalcar que el 
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contar con los recursos económicos no será el sinónimo de alcanzar los objetivos 

propuestos, más bien será el apoyo de viabilidad a la consecución de los mismos.    

 

6.6.6. CONTROL 

 

El control es una de las etapas más cruciales en el desarrollo del plan estratégico, puesto 

que este nos permitirá saber inmediatamente la realización y cumplimiento de los 

objetivos propuestos conforme se van ejecutando todas las estrategias y tácticas que han 

sido definidas. Con el control se detectará las posibles fallas y consecuencias que se 

vayan generando, para en tal efecto poder aplicar soluciones inmediatas. En el caso de 

no realizar el control esperaríamos los resultados al final del proceso, momento en el 

cual ya sería demasiado tarde para tomar las medidas correctivas, pero que gracias al 

control podemos ir observando el accionar en miras a el cumplimiento del objetivo en 

periodos cortos de tiempo pudiendo tomar así las necesarias correcciones al instante. El 

departamento administrativo y su área de marketing necesitará información que evalué 

posibles desviaciones, siendo esta información sobre: 

 

 La rentabilidad. 

 Resultados de la campaña de comunicación. 

 Evolución en la cartera de clientes. 

 El tiempo en los procesos de servicio. 

Según el gráfico en el libro La Dirección del Marketing de Phillip Kotler indicaremos el 

esquema a seguir para tal efecto. 
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GRÁFICO N.-19        EL PROCESO DE CONTROL  

 

Fuente: La Dirección del Marketing 

Autor: Philip Kotler 
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6.7. METODOLOGÍA. MODELO OPERATIVO 

6.7.1. PLANEACIÓN ESTRATÉGICA  

 

PLAN  ESTRATÉGICO DE LA EMPRESA “AUTOSISTEMA”  PARA LA 

TEMPORADA 2012 

 

Introducción.- Partiendo de la primicia que todas las empresas deben tener un plan 

estratégico, debemos tomar en consideración una secuencia ordenada de pasos los 

mismos que nos servirán de normativa para la elaboración del mismo.  

 

El segmento de mercado sobre el cual irá direccionado los productos servicios de la 

empresa “AUTOSISTEMA” es el parque automotor que circula en el casco central de la 

ciudad de Ambato incluyendo en este a las unidades cooperadas de transporte público 

como son los taxis y las camionetas.    

 

Por tanto nuestro mercado meta esta direccionado a todos los vehículos que circulen en 

la ciudad de Ambato provincia de Tungurahua. 

 

Dado el dinamismo y comportamiento que presenta el mercado las estrategias a 

aplicarse tendrán que estar sujetas a las condiciones que se generen en el mismo, siendo 

el hecho que nuestros productos servicios que poseen un relativo aspecto innovador 

cumpla y satisfaga las expectativas de nuestros clientes potenciales.  
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ETAPAS 

 

ANÁLISIS DE LA SITUACIÓN EXTERNA 

 

ENTORNOS: 

 

ENTORNOS QUE RODEAN LA EMPRESA 

 Con respecto al aspecto socio económico es de suma relevancia, puesto que se 

debe analizar aspectos como: 

o Aranceles a la importación de lubricantes.- Tiene un impacto directo en 

el coste del producto ofrecido, dado que la tendencia del mercado está 

apuntando a lubricantes de mayor tecnología en lubricación de motores 

siendo estos en su mayoría importados, el mismo hecho que encarece el 

valor en la utilización de estos. 

 Con respecto a las tendencias que presenta el mercado, puesto que el parque 

automotor hoy en día ha sufrido un vuelco radical en cuestión tecnológica dado 

que las personas han adoptado la opción de adquirir vehículos nuevos o semi 

nuevos, teniendo así una participación del 67% del parque automotor entre 

nuevos y semi nuevos, motivo por el cual la empresa deberá tomar en 

consideración un perfil vanguardista que se acople a las necesidades aquí 

expuestas. 

 En el campo social paradigmático podemos agregar que las personas suelen 

pensar que todos los lubricantes son iguales y que no existe diferencia entre 

aquellos de base natural y aquellos con propiedades sintéticas, entre otras el que 

un motor con ciertos años de vida debe cambiar sus especificaciones 

constituyendo esto un error de inmensa magnitud para la vida del motor, 
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obligándonos a utilizar este paradigma tanto como para información como 

también para aplicar nuestro conocimiento y así ofertar nuestro producto 

generando así el valor agregado hacia nuestros clientes.     

 

 

TARGET DE MERCADO  

El análisis de nuestro mercado  nos indica con mayor precisión cuantitativa la situación 

en la que se encuentra nuestro target y su evolución para que en tal efecto nuestra 

organización tome acciones inmediatas conjuntamente ligadas al plan estratégico en 

gestión. Es de gran relevancia la información básica y concreta del parque automotor en 

la ciudad de Ambato el mismo que se encuentra al momento de nuestra investigación, 

con un crecimiento del 10 % anual, existiendo  alrededor de 39600 vehículos circulando 

en la ciudad de Ambato objetivo en el cual nos enfocaremos para la ejecución de 

nuestro plan estratégico, además como un dato investigado que fue recabado y nos 

parece de gran importancia es que en la ciudad existen aproximadamente 3000 taxis y 

2700 camionetas de servicio público examinando la posibilidad de gestionar acciones 

dirigido a este nicho de mercado.   

La demanda por la naturaleza del parque automotor que las personas hoy en día  

adquieren cada vez vehículos más nuevos la tendencia de demanda es  buscar lugares 

profesionales tanto para la limpieza, lubricación y revisiones mecánicas para sus 

vehículos al instante, siendo este punto el de mayor relevancia para los efectos de 

nuestro trabajo investigativo. 

 

COMPETENCIA 

En lo que respecta a la oferta competimos directamente con 10 empresas en las cuales 

nos hemos enfocado por su imagen y estilo de servicio en el mercado entre las más 

significativas tenemos las siguientes: 
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 LUBRICADORA CITA.- Se encuentra ubicada en la Av. De las Américas y la 

Prolongación de la calle Bolívar. Su mercado objetivo son todos los usuarios de 

vehículos que necesitan lubricación, siendo su segmento objetivo los usuarios de 

lubricantes para el transporte pesado. Para fines de nuestro estudio se realizó una 

investigación objetiva en lo que corresponde a servicios para vehículos de bajo 

tonelaje cuyos resultados nos arrojaron los siguientes resultados, sin brindar un 

servicio extra: 

      Lubricación con Havoline 20w50 costo 20,80usd.Para 3000Km 

      Lubricación con Golden Bear 20w50 costo 17,80usd. Para 3000Km 

      Lubricación con Amalie 20w50 costo 24,80usd. Para 5000Km. 

 LUBRI LAVADORA EXPRESS.- Lavadora lubricadora ubicada en la Av. 

Rumiñahui y Simón Bolívar a 200m. del redondel de Rumiñahui, cuya 

propietaria es la Sra. Cristina Mejía la misma que brinda el servicio de 

lubricación sin ningún adicional para el cliente, los precios de servicios se 

detallan a continuación: 

      Lubricación con Havoline 20w50 costo 22usd. Para 3000Km 

      Lubricación con Golden Bear 20w50 costo 19usd. Para 3000Km 

      Lubricación con Amalie 20w50 costo 27usd. Para 5000Km 

 LAVAUTOS LAVADORA LUBRICADORA.- Esta se encuentra ubicada en la 

Av. Los Quitus y Charapoto frente a los tanques de petrocomercial cuyo servicio 

de lubricación consiste por cada cambio de lubricante brinda un servicio de 

lavado de carrocería gratis con los siguientes costos: 

      Lubricación con Havoline 20w50 costo 20usd. Para 3000Km 

      Lubricación con Golden Bear 20w50 costo 19usd. Para 3000Km 

      Lubricación con Amalie 20w50 costo 24usd. Para 5000Km 

 LAVADORA LUBRICADORA EL GORDITO.-  Ubicada en las calles Isabela 

y Bolivariana vía a Baños su propietario Biron Xavier Camana, su servicio de 

lubricación está acompañado de un lavado express gratis completo del vehículo, 

sus precios. 

      Lubricación con Havoline 20w50 costo 23usd. Para 3000Km 

      Lubricación con Golden Bear 20w50 costo 22usd. Para 3000Km 
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      Lubricación con Golden Bear 20w50 costo 27usd. Para 5000Km 

 CAR WASH.- Lavadora lubricadora ubicada en la avenida de los Atis junto al 

colegio La Salle. El servicio que presta a los clientes por el cambio de lubricante 

a los vehículos es adicionar un servicio de lavado exterior a la carrocería de 

vehículos y sus costos oscilan entre: 

      Lubricación con Havoline 20w50 costo 24usd. Para 3000Km 

      Lubricación con Golden Bear 20w50 costo 22usd. Para 3000Km 

      Lubricación con Castrol 20w50 costo 38usd. Para 7000Km 

 LUBRICADORA GUERRA.- Lavadora lubricadora ubicada en la Av. 

Bolivariana frente al estadio alterno el servicio de lubricación viene acompañado 

de un lavado express que consiste en un lavado de latas exterior del vehículo. 

Los costos de los servicios de lubricación son: 

      Lubricación con Havoline 20w50 costo 20usd. Para 3000Km 

      Lubricación con Golden Bear 20w50 costo 18usd. Para 3000Km 

      Lubricación con Golden Bear 20w50 costo 25usd. Para 5000Km 

 SPORT LINE.- Ubicada en entre la Av. De los Guaytambos y Capulíes Posee 

enllantaje y mecánica ligera como servicios extras lubricación con los siguientes 

costos: 

      Lubricación con Havoline 20w50 costo 28usd. Para 3000Km 

      Lubricación con Golden Bear 20w50 costo 25usd. Para 3000Km 

      Lubricación con Amalie 20w50 costo 30usd. Para 5000Km 

 LUBRICADORA MEDINA.- Se encuentra en la Av. De las Américas y 

Venezuela Ingahurco frente a importadora andina, el servicio de lubricación está 

acompañado de valor agregado que consiste en un lavado express (solo latas 

exterior) sus costos son: 

      Lubricación con Havoline 20w50 costo 20usd. Para 3000Km 

      Lubricación con Golden Bear 20w50 costo 19usd. Para 3000Km 

      Lubricación con Amalie 20w50 costo 25usd. Para 5000Km 

 LUBRICADORA D MARCOS.- Solo lubricación su propietario Marco 

Guerrero se encuentra ubicada en las calles Abdón Calderón y Bolívar, los 
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costos por el servicio de lubricación se encuentran entre los siguientes rangos, 

cabe indicar que no existe ningún tipo de valor agregado a dicho servicio: 

      Lubricación con Havoline 20w50 costo 23usd. Para 3000Km 

      Lubricación con Golden Bear 20w50 costo 21usd. Para 3000Km 

      Lubricación con Amalie 20w50 costo 28usd. Para 5000Km 

 LUBRICADORA EL GATO.- Ubicada en la Av. Los Andes y Av. El Rey su 

propietario Fernando Fonseca, su servicio de lubricación para vehículos carece 

de valor agregado por el cambio de lubricantes y sus costos detallamos a 

continuación: 

      Lubricación con Havoline 20w50 costo 22usd. Para 3000Km 

      Lubricación con Golden Bear 20w50 costo 20usd. Para 3000Km 

      Lubricación con Penzoil 20w50 costo 27usd. Para 5000Km 

 

Luego del análisis de servicio realizado en 10 de las organizaciones que brindan éste 

servicio se ha podido constatar que entre, las estaciones que brindan un valor agregado 

por el cambio de lubricantes en vehículos es de 5 lo que nos representa a un 50% de la 

media poblacional investigada, también debemos indicar que el valor agregado en cada 

servicio consta de un lavado express (solo exterior) en la mayoría. Cabe recalcar que el 

estudio realizado en la medida multigrado 20w50 es un referencial puesto que la 

diferencia de precio con otras medidas multigrado es el mismo. 

 

ANÁLISIS DE LA SITUACIÓN INTERNA 

 

IMAGEN 

La Empresa AUTOSISTEMA en toda su trayectoria ha procurado  mantener y proyectar 

una imagen de buen servicio, respeto y lealtad además de esto contando con 

instalaciones que denotan comodidad, limpieza y organización. Contamos además con 

una entrada que ofrece fácil acceso vehicular, amplio parqueadero, rampas funcionales 
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de lavado, elevador hidráulico para el cambio de aceite y áreas establecidas 

estrictamente para uso del personal que labora y una sala de espera para nuestros 

clientes.    

 

GRAFICO 20 

Con respecto a nuestro stock de marcas en lubricantes ofrecidos, contamos con las 

marcas que son más representativas en el mercado, procurando en lo posible no sobre 

stockear las mismas con la finalidad que exista mayor rotación en nuestras existencias. 

A continuación realizamos una tabla de lubricantes promedio utilizados con mayor 

frecuencia: 

GRAFICO N.-21  CONSUMO LUBRICANTES POR MES 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: AUTOSISTEMA      Elaborado por: Bladimir  Chango Bonilla 
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 En porcentajes de consumo en marcas con un nivel multigrado 20w50. 

HAVOLINE           65% 

GOLDEN BEAR   38% 

PDV                        12% 

MOBIL                   35% 

VALVOLINE         26% 

AMALIE                37% 

SHELL                   19% 

PENZOIL               10%   

 

Nuestros valores corporativos se encuentran también bien definidos por el personal 

que labora en la organización, entre los principales mencionaremos: 

 Lealtad con la organización 

 Puntualidad 

 Responsabilidad social de la empresa 

 Respeto 

 Honestidad 

 Honradez 

 Colaboración 

 Compañerismo 

 Compromiso y disciplina 

 

PRODUCTO SERVICIO 

Manejo en el Tiempo de Entrega, siendo este uno de los factores claves para obtener la 

fidelización del cliente, la organización y su personal se integrarán a un programa 

organizado que mejore la calidad en el servicio tomando como directriz acciones 
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ordenadas y disciplinadas para este fin, tomaremos como referente la filosofía japonesa 

de las 5 s: 

 Seiri.- Acomodo u ordenamiento, eliminar del área de trabajo todo aquello 

que no sea necesario. 

 Seiton.- Todo en su Lugar, un lugar para cada cosa y cada cosa en su lugar. 

 Seiso.- Que Brille, las áreas de trabajo siempre mantenidas con una estricta 

limpieza continua. 

 Seiketsu.- Estandarizar, desarrollo de estándares de trabajo por los mismos 

trabajadores. 

 Shitsuke.- Sostener, mantener el estatus quo adquirido con las “s” anteriores.  

 

Una Lista de Chequeo elaborada por la organización con el fin de ejecutar un minucioso 

control en el momento de entrega de los vehículos y de esta manera no dejar ningún 

detalle  que sea capaz de perjudicar el sistema mecánico en estos, además garantizando 

valores empresariales como honradez, responsabilidad y sobre todo seguridad, factores 

fundamentales para la fidelización por parte de nuestros clientes. A continuación 

presentamos los formatos establecidos para un efectivo Check List de procesos. 
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Lista de Chequeo      

de Vehículos   

  AV.LOS ANDES Y ALTAR   

  Tlfns:2849742 / 085735534   

  Ambato    

  LAVADORA LUBRICADORA   

   Descripción del Trabajo:   

Nombre:_______________________________      

Teléfono:__________________________       

Dirección:______________________________    

 Hora Recep. Fecha Entrega Hora Entrega Km recibido Km entregado 

Fecha Recep.           

  Maraca Modelo Color Combustible Otros 

Placa       E…………….M……………..F   

  

 

 

 

             RECEPCION DEL VEHICULO   

                Observaciones 

Radio        

Espejo Interior        

Espejo Exterior        

Moquetas        

Encendedor        

Plumas        

Tapa de Gasol.        

Tapa d Radiad.        

Tapa Cubos        

Aros        

Llave de Rueda        

Gata        

Herramientas        

Otros               VEHÍCULO EN PIEZAS PARA ANOTACIONES  

 RECIBIDO POR:    ENTREGA DE VEHÍCULO: 

         

 ENTREGADO POR:   RECIBIDO CONFORME: 
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Luego de brindar nuestro producto servicio como es el de lubricación de vehículos 

también se realizará un chequeo personalizado del vehículo con el fin de garantizar que 

todo el proceso cumpla con todas las expectativas requeridas por el cliente, y en tal 

efecto crear en él un sentimiento de complacencia y seguridad, dicho chequeo lo realiza 

el  Mecánico Técnico Víctor Almeida. 

  

 
AV. LOS ANDES  Y ALTAR 

TELF. 2849742/085735534 
 
      RESPONSABLE  

LISTA DE CHEQUEO 
NOMBRE DEL CLIENTE:……………………………………………….. 
VEHÍCULO:…………………………………………………………………. 
FECHA:………………………………… OK                 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
----------------------                  ------------------------- 
  RESPONSABLE                                                               CLIENTE   

Gráficos N.- 22 , 23                           Elaborado por: Bladimir Chango Bonilla  

Revisión evacuación de Aceite   

Revisión Tapón del Carter   

Revisión Cambio de Aceite   

Revisión Filtro de Aire  

Revisión Filtro de Gasolina   

Revisión Medidor del aceite   

Revisión Batería   

Revisión refrigerante   

Revisión Presión de Aire  

Revisión limpieza Int  

Revisión limpieza Ext.   

Revisión de Frenos   
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La Tecnología, parte fundamental en la automatización de procesos como parte de ellos 

la empresa AUTOSISTEMA creará una base de datos informáticos de clientes para un 

seguimiento eficiente y siempre a tiempo. Manejar la cartera de clientes en una base 

informática nos permitirá saber datos y campos de gran importancia como son:   

 Imagen del vehículo 

 Nombre del propietario 

 Tipo de lubricante 

 Servicios frecuentes 

 Mantenimiento próximo (fechas de mantenimiento) 

 Observaciones 

Datos que nos permitirán anticiparnos a un servicio,  por ende obtener la confianza y 

satisfacción factores primordiales para la captación de el cliente. 

 

El Precio, mismo que para obtener una rentabilidad adecuada necesitaremos un coste de 

servicio no menor al promedio de la competencia, tratando de mantener cierta paridad 

en estos, las tácticas expuestas en el plan nos hará más redituables, no elevando el costo 

en el servicio más bien incrementando la cartera de clientes. Se debe eliminar la 

percepción dependiente del costo en los clientes ya que a un alto o bajo precio en el 

servicio deberá prevalecer siempre la calidad.      

 

COMUNICACIÓN 

La promoción a realizarse estará enfocada en el target de mercado de interés 

direccionado a las personas que pueden requerir de nuestros servicios (clientes 

potenciales fluctuando entre los 25 y 60 años). Se realizará publicidad radial en la 

estación de radio “Ambato”, en la programación “Deportes y Goles” que es dirigido con 



109 
 

las voces del Sr. Patricio Edmundo Mantilla y el Lcdo. Guido Montalvo Aguirre, que se 

emitirá en las siguientes programaciones: 

 Matinal: De lunes a sábado de 8h00 a 10 h00, 2 pasadas diarias. 

 Mediana: De lunes a sábado de 12h00 a 14 h00, 2 pasadas diarias. 

 Campeonato Nacional de Futbol: Transmisiones en directo de los partidos de la 

serie A con los equipos de Macará  y Técnico Universitario  y retransmisiones 

del resto de partidos de la fecha. Derecho a una jugada Ej. En tiempo de juego, 

en atrapa, en tiro libre, en avanza, etc.  

 El costo del paquete se fijo en 400 usd mensuales a partir del mes en que se 

firme el contrato. 

 

Se analiza la propuesta de radio Líder con un paquete de iguales características que el 

anterior a un costo de 300 usd.   

Gráfico N.-24           Elaborado por: Bladimir Chango Bonilla 
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Se realizará difusión volante misma que se ejecutará vehículo a vehículo con la entrega 

de hojas impresas las mismas que promocionarán nuestro servicio dando a conocer en 

breves palabras quiénes somos y que ofrecemos. 

AUTOSISTEMA 

Su servicio de confianza 

 

 

 

 

 

 

Nuestros servicios son:  

a).- Lubricación, lavado, secado, pulido y aspirado 

b).- Control del proceso del servicio mediante una lista de chequeo. 

c).- Registro del mantenimiento del vehículo en un banco de datos informáticos. 

d).- Atención a domicilio o en el lugar de trabajo, trasladando su vehículo. 

e).- Mecánica ligera. 

 

Dirección: Avenida Los Andes y Altar #80 frente a Trasportes los Andes. 

Teléfonos: 2849742 / 085735534 

 

¡¡CONsIÉNTELE A TU AUTO!! 

Grafico N.- 25       Elaborado por: Bladimir Chango Bonilla 

POLÍTICA DE CALIDAD 

NUESTRA POLÍTICA DE CALIDAD SE BASA 

EN SATISFACER CONSTANTEMENTE LAS 

NECESIDADES DE NUESTROS CLIENTES. 

PARA ELLO UTILIZAMOS UN SERVICIO 

PERSONALIZADO BASADO EN PRINCIPIOS 

DE HONESTIDAD Y CALIDAD. APLICANDO EL 

MEJORAMIENTO CONTINUO Y MEJORANDO 

LOS ESTÁNDARES DE CALIDAD. 
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Debemos indicar que esta táctica la realizaremos todos los miembros de la organización 

a un mínimo costo y será de  un alto impacto, puesto que se la realizará en  una campaña 

masiva de promoción.  

 

ANÁLISIS  F O D A 

 

A continuación detallaremos nuestro análisis de nuestras Fortalezas, Oportunidades, 

Debilidades y Amenazas el cual nos dará las pautas de nuestro pro y contras, orientadas 

a plasmar cual realmente es nuestra realidad como empresa. 

FORTALEZAS 

 Se cuenta con la estabilidad para competir con precios. 

 Aceptación y fidelidad por parte de nuestros clientes.  

 Servicio a domicilio sin costo adicional. 

 Imagen, trayectoria y posicionamiento. 

 Un plan estratégico bien definido. 

 Buena comunicación interna. 

OPORTUNIDADES 

 Realizar constante publicidad 

 Adquirir maquinaria que preste servicios de mecánica. 

 Expansión de servicios. 

 El creciente parque automotor en nuestro mercado objetivo. 

 Sistema informático para captación de clientes y un Check List eficiente.  

DEBILIDADES 

 Poca diversificación en lo que respecta a marcas de lubricantes. 

 Poca captación de nuevos nichos de mercado. 

 Limitación en nuestros productos servicios. 
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 Falta de creatividad para elaborar nuevas estrategias. 

 Demora en los procesos de trabajo. 

AMENAZAS 

 Un beige marking por parte de la competencia. 

 No promocionar nuestros productos servicios. 

 Falta de presupuesto para diversificar las existencias de lubricantes. 

 Comunicación deficiente con el cliente. 

 Aparición de nuevos competidores. 

 

A continuación el acrónimo de fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas,  

Si la empresa AUTOSISTEMA es mas competitiva que sus similares en el mercado 

tendrá por ende mayores posibilidades de tener el éxito deseado y en tal efecto 

desarrollar sus planes y estrategias diseñadas para su ejecución sean estas a corto 

mediano o largo plazo. 
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Análisis de la Matriz FODA DE LA EMPRESA AUTOSISTEMA 

Factores                             Externos AMENAZAS OPORTUNIDADES 
 

Factores          Internos 
 

1. Beige Marking por parte de la competencia 

2. No promocionar nuestros productos servicios 

3. Falta de presupuesto para incrementar 

lubricantes 

4. Comunicación deficiente con el cliente 

5. Aparición de nuevos competidores 

1. Realizar constante publicidad 

2. Adquirir maquinaria que preste servicios de 

mecánica  

3. Expansión de servicios 

4. El creciente parque automotor 

5. Sistema informático y un check list eficientes 

FORTALEZAS ESTRATEGIAS  (FA) ESTRATEGIAS  (FO) 

1.Se cuenta con estabilidad para competir con 

precios 

2.Aceptacion y Fidelidad por parte de nuestros 

clientes 

3. Servicio a domicilio sin costo adicional 

4. Imagen, trayectoria y posicionamiento 

5. Un plan estratégico bien definido 

6. Buena comunicación interna 

 

 Una buena imagen nos fortalecerá ante un 

posible beige marking en el mercado 

 La buena comunicación del clientes 

interno se deberá proyectar al cliente 

externo con el fin de darle identidad  

 La estabilidad en los precios ayudará a la 

empresa para cuando aparezcan nuevos 

competidores no afecten 

 El plan de marketing bien ejecutado nos 

permitirá promocionar correctamente 

nuestros productos servicios  

 La infraestructura nos permite expender 

nuevos servicios mismos que cumplan 

necesidades de nuestros clientes 

 La creación de una base de datos 

informáticos nos dará una clara ventaja 

competitiva 

 Las necesidades temporales de los clientes 

serán cubiertas por nuestro servicio a 

domicilio 

 La promoción masiva será de suma 

importancia para dar a conocer  la 

organización  

DEBILIDADES ESTRATEGIAS  (DA) ESTRATEGIAS  (DO) 

1. Poca diversificación en marcas de lubricantes 

2.Poca captación de nuevos nichos de mercado 

3. Limitación de nuestros productos servicios 

4. Falta de creatividad para elaborar nuevas 
estrategias 
5. Demora en los procesos de trabajo 

 Los limitados productos servicios 

ofertados no nos ha permitido 

promocionarlos 

 Poca diversificación en marcas puede 

ocasionar la captación de nichos de 

mercado a favor de nuestros competidores 

 Tener recursos económicos mal 

direccionados no nos permitirán 

incrementar el stock de productos 

 Demora en los procesos nos producirá el 

abandono de nuestros clientes 

 La publicidad masiva nos permitirá llegar 

a la captación de nuevos nichos de 

mercado 

 La implementación de un taller de 

mecánica incrementará la gama de 

nuestros servicios 

 El sistema informativo y el check list nos 

proporcionarán mayor rapidez en la 

ejecución de nuestros servicios  

TABLA N.-   19               ELABORADO POR:   Bladimir Chango Bonilla 
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IDENTIDAD CORPORATIVA 

MISIÓN 

Somos una pequeña empresa que se dedica a la lubricación y limpieza de vehículos 

utilizando procesos que reflejen calidad en el servicio con la finalidad de satisfacer las 

necesidades en nuestros clientes, comprometiéndonos a dar un trabajo de excelencia los 

365 días del año.  

VISIÓN 

Para el año 2014 ser una de las principales empresas de servicio en el centro del país 

siempre enfocándonos en cumplir los objetivos propuestos, en tal efecto contribuir con 

el desarrollo micro y macro económico de nuestro país.   

VALORES CORPORATIVOS 

Nuestros valores corporativos se encuentran también bien definidos por el personal 

que labora en la organización, entre los principales mencionaremos: 

 Lealtad con la organización 

 Puntualidad 

 Responsabilidad social de la empresa 

 Respeto 

 Honestidad 

 Honradez 

 Colaboración 

 Compañerismo 

 Compromiso y disciplina 
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6.8. ADMINISTRACIÓN 

RECURSOS 

Los recursos con los que se llevará a cabo la investigación son: 

 

INSTITUCIONALES 

 Empresa de lubricación y limpieza de vehículos AUTOSISTEMA de la ciudad 

de Ambato. 

 La Biblioteca de la Universidad Técnica de Ambato 

 

HUMANOS 

El recurso humano que se utilizará en la investigación está constituido por: 

 Investigador 

 Tutor 

 Clientes internos de la Empresa AUTOSISTEMA 

 Clientes externos de la Empresa AUTOSISTEMA 

 

MATERIALES 

La presente investigación utilizará los siguientes recursos materiales: 

 Equipo de computo 

 Suministros de oficina 

 Transporte 
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DE APOYO  

 Eventualmente se utilizará una cámara fotográfica  

 

ECONÓMICOS 

 

TABLA N.- 20 

RECURSOS VALORES 

 HUMANOS 200,00 

TECNOLÓGICOS 600,00 

MATERIALES 50,00 

SUB TOTAL 850,00 

IMPREVISTOS 5% 42,50 

FINANCIERO 10000 

T O T A L 10892,50 

 

Fuente: AUTOSISTEMA 

Elaborado por: Bladimir Chango Bonilla 
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6.9. PREVISIÓN DE LA EVALUACIÓN 

Matriz de Evaluación 

Evaluación                                                                                                                                                                                                                                           

Propuesta     Proponer un plan estratégico que proyecte un excelente producto servicio y permita incrementar en 25% la cartera existente 

de clientes en el año 2012. 

OBJETIVOS 

ESTRATÉGICOS  

 

ESTRATEGIAS  
PLAN 

DE ACCIONES 

 

RESPONSABLE 
 
TIEMPO 

 

 

PRESUPUESTO 

- Implementar un taller de mecánica      

básica para complementar servicios en la 

empresa y tener la capacidad de 

solucionar problemas mecánicos en los 

vehículos. 

 

- Adquisición de una enllantadora Ranger, 

una balanceadora Zonda y una lavadora de 

inyectores Launch. 

- Solicitar financiación  

- Solicitar proformas 

- Realizar análisis al mejor 

proveedor. 

Gerencia de la 

empresa 

AUTOSISTEMA 

15 días 10,000 usd. 

- Diseñar una base de datos y formatos de 

check list para la recepción y entrega de 

vehículos para de esta manera tener más 

control y optimizar tiempos de entrega. 

- Elaboración de formatos detallados para el 

control de las actividades a realizarse en el 

proceso de cada vehículo 

- Crear una base informática de clientes para 

un seguimiento efectivo de los clientes  

- Diseño de un formato 

especifico para control de 

procesos 

- Creación de un módulo en 

Access para llevar la base 

de datos de clientes 

electrónicamente 

- Personal operativo 

de la empresa 

AUTOSISTEMA 

- Gerencia de la 

empresa 

AUTOSISTEMA 

8 días  692,50 usd  

- Establecer un programa de incentivos 

para los clientes internos y de esta formas 

buscar la eficiencia total en su 

desempeño  

- Bonos económicos por iniciativa, 

puntualidad, clientes atendidos y al empleado 

del mes  

- Creación de un plan que 

establezca parámetros de 

evaluación al personal 

- Personal operativo 

de la empresa 

AUTOSISTEMA 

8 días  200 usd  

RECURSOS        Financiados y propios de la empresa económicos, materiales, humanos y tecnológicos 

RESULTADOS   Incremento en el 25% de la cartera de clientes actual al finalizar el año 2012   
ESPERADOS  

TABLA N.- 21                                       ELABORADO POR: Bladimir Chango Bonilla 
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ANEXO1. MAPA DE UBICACIÓN 
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ANEXO 2. ÁRBOL DEL PROBLEMA 

 

Causas 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Efectos 

¿Cómo el valor agregado en el servicio incide en la baja cartera de clientes 

en la Empresa AUTOSISTEMA de la ciudad de Ambato?  

 

Economía 

del país 

Alto costo 

de 

productos 

Competencia 

desleal 

 

Idiosincrasia 

Poca 

capacitación 

Consumo 

bajo 

Precios 

altos 

Ventas 

bajas 

Rendimien

to 

ineficiente 

Empleados 

mediocres 
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    ANEXO 3. ENCUESTA CLIENTE EXTERNO 

Encuesta N#..........UNIVERSIDAD TÉCNICA DE AMBATO 

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS 

Por la presente solicito se conteste el presente con la veracidad y la realidad ya que es 

para tratar el Tema: El valor agregado en el servicio aporto para incrementar la cartera 

de clientes en la Empresa AUTOSISTEMA de la ciudad de Ambato en su nacimiento 

comercial actual. Cuyo Objetivo es: Proponer un plan de mercado, utilizando 

estrategias de marketing, para incrementar la cartera de clientes en la Empresa 

AUTOSISTEMA de la ciudad de Ambato. 

PREGUNTAS: 

1.- ¿Utiliza con frecuencia el servicio de lavado para su vehículo?        

       SI (  )                                  NO (  ) 

2.- ¿Escoja el servicio adicional que le gustaría para su vehículo? 

       Mecánica Ligera         (  ) 

       Enllantaje                    (  ) 

       Lavado de Asientos    (  ) 

3.- ¿Le gustaría un servicio en el que pueda confiar con plenitud?      

       SI (  )                                   NO (  ) 

4.- ¿Piensa Ud. que el precio es un indicador del servicio?       

       SI (  )                                   NO (  ) 

5.- ¿Qué tipo de lubricante le gustaría usar en su vehículo. Uno para?  

2000 km (  ) 

 5000 km (  ) 

 7000 km (  )          Cite la marca de su preferencia______________ 
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6.- ¿Le gustaría ser parte de la organización AUTOSISTEMA?            

       SI (   )                                  NO (   ) 

7.- ¿Es fiel a un  servicio que le brindo satisfacción?   

       SI (   )                                   NO (   ) 

8.-¿En el horario matinal y mediano qué tipo de programación radial prefiere escuchar?        

       Deportes (   ) 

       Noticias  (    ) 

       Música    (    ) 

       Indique su estación preferida ____________________________ 

Gracias por su colaboración  
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        ANEXO 4. ENCUESTA CLIENTE INTERNO 

Encuesta N#.........   UNIVERSIDAD TÉCNICA DE AMBATO 

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS 

Por la presente solicito se conteste el presente con la veracidad y la realidad ya que es 

para tratar el Tema: El valor agregado en el servicio aporto para incrementar la cartera 

de clientes en la Empresa AUTOSISTEMA de la ciudad de Ambato en su nacimiento 

comercial actual. Cuyo Objetivo es: Proponer un plan de mercado, utilizando 

estrategias de marketing, para incrementar la cartera de clientes en la Empresa 

AUTOSISTEMA de la ciudad de Ambato. 

PREGUNTAS: 

1.- ¿De qué forma  se clasificaran a los clientes en la empresa AUTOSISTEMA? 

(cartera real)  

Numero Visitas        (   )                                                                                                                 

Pago del servicio     (   )                                                                                                                             

Tipo de Vehículo     (   )   

2.- ¿Se otorgara crédito a los clientes?             

        SI (  )                                  NO (  ) 

3.- ¿Cuál será la forma de cobro con clientes jurídicos?   

Crédito       (   )                      Contado    (  ) 

4.- ¿Se deberá aumentar el stock de productos con los que se pueda ampliar el servicio? 

        SI (   )                                 NO (  ) 

Gracias por su colaboración  
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ANEXO 5. LA ORGANIZACIÓN 
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ANEXO 6. LAVADORA DE INYECTORES 
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ANEXO 7. ENLLANTADORA 
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ANEXO 8. BALANCEADORA  
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