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RESUMEN:

El negocio de repuestos “Repuestos Chevrolet RZ” comercializa repuestos y autopartes
originales y alternos para carros Chevrolet americano. Entre los principales productos que
ofrece se encuentran: partes de suspension, motor, eléctricas, lubricantes y aditivos,
mangueras y bandas automotrices, etc. EI no poseer contactos con mas proveedores de esa
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percepcion en el cliente, ocasionard una perdida de clientes potenciales. Se beneficiara de
manera principal el propietario, que es la persona responsable de la administracién y control
del establecimiento, porque obtendrd mayores ingresos que le permitira abastecerse de
mercaderia y cumplir con sus responsabilidades en plazos establecidos El enfoque utilizado
fue el cuantitativo, ya que dentro de la investigacion de mercado se manejaron datos

medibles, los cuales fueron proporcionados por los propietarios de talleres mecanicos. Por




otra parte, al manejar las opiniones de los participantes de manera numérica se pudo evaluar

cada uno de los aspectos y hacer combinaciones entre si para profundizar sobre los gustos y

preferencias que ellos tienen sobre la adquisicién de los repuestos y autopartes originales y

alternos para carros Chevrolet americano. Dentro del estudio financiero del proyecto se pudo

determinar que para su aplicacién es requerido un presupuesto de $18,056.00, los cuales

serian repartidos en los posteriores 3 afios para asi alcanzar resultados efectivos El Valor

Actual Neto dio como resultado la cantidad de $10,898.00 y dentro del calculo de la Tasa

Interna de Retorno se obtuvo un 45.27%.
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INTRODUCCION

En la actualidad el negocio de repuestos “Repuestos Chevrolet RZ” comercializa repuestos y
autopartes originales y alternos para carros Chevrolet americano. EI no poseer contactos con
mas proveedores de esa linea , un amplio stock de productos y estrategias adecuadas que
construyan una favorable percepcion en el cliente, ocasionard una perdida de clientes
potenciales, desconocimiento de la marca y un bajo posicionamiento en el mercado. La cartera
limitada de clientes , no ha crecido por que no se ha gestionado un servicio de post-venta para
conocer a profundidad lo que piensa el cliente en cuanto al producto y servicio ofrecido y por
la alta competitividad y la orientacion de los clientes hacia la compra de productos genéricos(no

americanos).

Los consumidores optan de manera preferente por estos productos mas que por los repuestos
originales y alternos de procedencia americana, los productos son comercializados a precios
muy bajos en relacion al de los repuestos originales, o que ocasiona una baja participacion de
mercado. Los repuestos automotrices de caracter sustituto o genérico poseen una calidad
inferior a la del producto original, y sus costos de produccion son inferiores, motivo por el cual
su tiempo estimado de vida dtil es corto. A pesar de esto, poseen una alta demanda en el
mercado, su rotacion es muy alta. El bajo presupuesto impide al negocio contar con los recursos
necesarios para el correcto desenvolvimiento,este sea para ampliar el stock , mejorar la
apariencia del establecimiento , pagar sueldos , responsabilidades adquiridas con proveedores,
etc.

La investigacion presenta 4 capitulos: el capitulo I conlleva el planteamiento del problema, los
objetivos generales y especificos. También tiene su soporte investigativo, su delimitacién e
hipotesis. El capitulo Il se compone del sustento investigativo mediante los antecedentes
referenciales, fundamentacion tedrica, conceptos relevantes y leyes que apoyen la
investigacion. El capitulo 111 esta conformado por la metodologia de la investigacion; es decir,
donde se aplica los métodos de investigacion, tipos de investigacion, técnicas e instrumentos
de investigacion; ademas se expone la poblacion objetiva y la cantidad de participantes que
necesitara el estudio para validar su hipotesis. Por ultimo, el capitulo 1V comprende la
propuesta de la investigacion por medio de la aplicacidn de estrategias de marketing y se evalla

la viabilidad, seguimiento y control que influyen en el desarrollo de la investigacion.



CAPITULO |

DISENO DE LA INVESTIGACION

11 Tema
Marketing estratégico para la captacion de clientes potenciales en la empresa Repuestos
Chevrolet "RZ", ciudad de guayaquil.

1.2  Planteamiento del problema

El negocio de repuestos “Repuestos Chevrolet RZ” comercializa repuestos y autopartes
originales y alternos para carros Chevrolet americano, lleva mas de 15 afios en el mercado, esta
ubicado en el sector Ayacucho de la ciudad de Guayaquil, calles que comprenden Ayacucho
entre Gallegos Lara y Leonidas Plaza. Entre los principales productos que ofrece se encuentran:
partes de suspension, motor, eléctricas, lubricantes y aditivos, mangueras y bandas
automotrices, etc. Cabe mencionar que se encuentra ubicado en un sector comercial muy
competitivo y a su vez rodeado de importadores. EI no poseer contactos con mas proveedores
de esa linea , un amplio stock de productos y estrategias adecuadas que construyan una
favorable percepcion en el cliente, ocasionard una pérdida de clientes potenciales,

desconocimiento de la marca y un bajo posicionamiento en el mercado.

La cartera limitada de clientes , no ha crecido por que no se ha gestionado un servicio de
post-venta para conocer a profundidad lo que piensa el cliente en cuanto al producto y servicio
ofrecido y por la alta competitividad y la orientacion de los clientes hacia la compra de
productos genéricos (no americanos). Los consumidores optan de manera preferente por estos
productos mas que por los repuestos originales y alternos de procedencia americana, los
productos son comercializados a precios muy bajos en relacién al de los repuestos originales,
lo que ocasiona una baja participacion de mercado. Los repuestos automotrices de caracter
sustituto o genérico poseen una calidad inferior a la del producto original, y sus costos de
produccion son inferiores, motivo por el cual su tiempo estimado de vida Util es corto. A pesar

de esto, poseen una alta demanda en el mercado, su rotacion es muy alta.

El bajo presupuesto impide al negocio contar con los recursos necesarios para el correcto

desenvolvimiento,este sea para ampliar el stock , mejorar la apariencia del establecimiento ,



pagar sueldos , responsabilidades adquiridas con proveedores, etc . A su vez puede resultar
dificultoso continuar creciendo en el &mbito comercial. Generalmente la carencia de enfoque
direcciona a un mal manejo de inventarios, donde se acumulan articulos de baja rotacion que

aparte de reducir los niveles de rentabilidad, quitan liquidez a la empresa.

Si no se lleva a cabo las acciones necesarias , la empresa puede fracasar por una deficiente
cultura empresarial, debido a que puede crear confusiones a futuro sobre quién es la empresa
y hacia donde se dirige, se veran reflejadas en los resultados y su relacion con clientes,
proveedores, empleados, etc. La carencia de analisis estratégico, en ocasiones no resultan
oportunas las propuestas , porque no se atienden las necesidades del mercado , la deficiente
planeacion seria un limitante para el crecimiento de la empresa, sobre todo en la parte
financiera , el mal manejo de procesos conllevara al bajo posicionamiento y declive del

negocio.

Se presentan herramientas, entre estas tenemos el marketing estrategico que permite conocer
las necesidades actuales y futuras de nuestros clientes , orientando a la empresa a establecer
directrices o estrategias que conlleven a la obtencion de clientes potenciales, por otro lado se
tiene el merchandising para incentivar la compra de los productos de la forma mas rentable y
colocar los productos de forma estratégica para que capte la atencion del cliente, también se
tiene el marketing de servicios que influye a la decision de compra para la respectiva

satisfaccion del cliente y competitividad en el mercado.

1.3 Formulacién del problema

¢Como el marketing estratégico influye en la captacion de clientes potenciales?

1.4  Sistematizacion del problema
e ;Cuales son los factores que influyen en la decision de compra, para la implementacion
de estrategias?
e ;De qué modo se logra el incremento de la cuota de mercado, para intensificar las
ventas?
e /Cbomo se puede determinar la propuesta de valor , para que genere satisfaccion al
cliente?

e ;Cuales son los medios adecuados para comunicar los beneficios del producto?



1.5  Objetivo General
Establecer marketing estratégico para la captacion de clientes potenciales,empresa

“Repuestos Chevrolet RZ”, ciudad de Guayaquil.

1.6 Objetivo Especificos
e Identificar los factores que inciden en la decision de compra para la implementacién de
estrategias.
e Establecer el incremento de la cuota de mercado, para la intensificacion de las ventas.
e Determinar la propuesta de valor para que mejore la satisfaccion al cliente

e Seleccionar los medios adecuados para la comunicacion de los beneficios del producto.

1.7 Justificacion

El marketing estratégico nos permite evaluar cada proceso y determinar la viabilidad del
negocio, buscando que sea altamente competitivo en el mercado en la linea de repuestos
Chevrolet para carros americanos, con la finalidad de tener un amplio stock en esa linea, buen
posicionamiento y una amplia cartera de clientes. De esta forma se beneficiard de manera
principal el propietario, que es la persona responsable de la administracion y control del
establecimiento, porque obtendra mayores ingresos que le permitira abastecerse de mercaderia
y cumplir con sus responsabilidades en plazos establecidos como son: el pago del local,

proveedores y colaboradores.

El aporte de esta investigacion, nos permitira establecer el marketing estratégico orientados
al buen manejo, desempefio y a su vez al éxito del negocio, que se esta direccionando al bajo
posicionamiento de mercado y una reducida cartera de clientes, debido a un desconocimiento
en la parte estratégica de marketing. Dentro de los objetivos académicos se desea tener la
capacidad de buscar soluciones a los posibles problemas del mercado y desarrollar habilidades
y destrezas en el manejo de herramientas e instrumento de marketing, con la finalidad de
desarrollar un buen pensamiento critico, analitico en la toma de decisiones orientado a la

viabilidad de un proyecto de estudio. Sirviendo como un referente para otras investigaciones.



1.8 Delimitacion del problema

Se pretende investigar la carencia de clientes potenciales en el negocio “Repuestos
Chevrolet RZ” que ocasiona un bajo posicionamiento en el mercado, se desarrollara en el sector
norte de la ciudad de Guayaquil, la composicion del perfil de los clientes estuvo conformada
por los propietarios de talleres mecanicos, los cuales en base al Instituto Nacional de Censo y

Estadistica (2020) se reflejan 539 talleres mecanicos registrados.

1.9  Hipdtesis - Idea a Defender
Si se aplica marketing estratégico entonces podra captar clientes potenciales en el

negocio “Repuestos Chevrolet RZ”, ciudad de Guayaquil.

1.10 Linea de investigacion

Las lineas de investigacion a implementar del plan nacional de desarrollo todo una vida
como se menciona en el literal 5.9 Fortalecer y fomentar la asociatividad, los circuitos
alternativos de comercializacion, las cadenas productivas, negocios inclusivos y el comercio
justo, priorizando la Economia Popular y Solidaria, para consolidar de manera redistributiva y
solidaria la estructura productiva del pais. Su finalidad es obtener un fortalecimiento en ramas
estratégicas y en la economia de un pais , favoreciendo a las pymes como es el negocio
Repuestos Chevrolet RZ , y a su vez que exista una regulacion en las importaciones y un

equilibrio de la balanza comercial para el mercado automotriz .



CAPITULO 11

MARCO TEORICO

2.1  Antecedentes Referenciales

La fundamentacion teérica para el presente trabajo de titulacion , analiza el objetivo de
estudio cartera de clientes , que permitira llevar un control de los compradores actuales y
posibles clientes , por otra parte el campo de accion CRM , por medio de esta
aplicacion(software) pretende gestionar las relaciones con los clientes para mejorar la atencién

y que haya una productividad en las ventas.

En el trabajo de titulacion “CRM para recuperar la cartera de clientes de la empresa
tecnieléctrica de la ciudad de Guayaquil”, segin menciona Navarrete (2018) en uno de sus
objetivos: Determinar el tipo de sistema tecnoldgico que mejore la gestion de ventas (p. 7). A
través de los resultados obtenidos se debe propone establecer un Servicio Post Venta, que
permita que el cliente perciba la presencia de la organizacion luego de haber recibido el
servicio, que sepa que es importante y que su completa satisfaccion es lo primero, ademas de
permitir mantener una relacion y lealtad a la marca a largo plazo, se propone el uso del CRM,
que busca retener a los clientes a través de su fidelidad manteniendo una relacion permanente;
siendo el cliente la razon de la empresa, manteniendo a este feliz, seguro y satisfecho. Ademas
concluye con que el servicio postventa es una estrategia ideal para el retorno de los clientes,
asimismo el manejo de las objeciones y el mejorar la relacion con los clientes, en relacion a las

ventas y el servicio al cliente, permitiran recuperar la cartera de clientes de Tecnieléctrica.

El autor considero la implementacion de un sistema “CRM” , denominado como un modelo
de gestion para las organizaciones y que mejore los procesos del servicio post-venta , esto
quiere decir que la empresa estara mas involucrada con los clientes , gestionando llamadas ,
mensajes ,etc , para conocer cuales han sido las expectativas del cliente con el servicio
propuesto y esto permitira reevaluar e implementar nuevos procesos en la empresa para su
respectivo crecimiento y satisfaccion del cliente. El servicio post-venta es considerado como
una excelente estrategia , que se fusiona de un sistema como es el CRM . Ademas tendra como
resultado final clientes felices y leales y eso se reflejara en una amplia cartera de clientes

recuperada , que también aporta al crecimiento econémico de la empresa.



Ximena Elizabeth Pintag Cabadiana, presenta en el informe de su tesis, “Plan de marketing
para atraer nuevos clientes para el servicio de peluqueria y barberia La Juventud” de la
Universidad Catolica de Santiago de Guayaquil, se requiere que los clientes asistan con mayor
frecuencia a la peluqueria, pero se presume que por tener sus locales ubicados al norte como
en sectores: Prosperina, Coop. Pancho Jaicome, Coop. Madrigal y Cdla.El Fortin, los clientes

no tengan la accesibilidad o el tiempo para dirigirse a estos establecimientos por su distancia.

Segun el objetivo de Pintag (2012) menciona que “realizar un plan de marketing para atraer
nuevos clientes para el servicio de PELUQUERIA Y BARBERIA “LA JUVENTUD”,
analizando el comportamiento de compra del cliente, considerando futuros atributos y
beneficios para el servicio”. (p. 21) y a su vez se presenta los resultados esperados mediante
este proyecto: Determinar el comportamiento del cliente de PELUQUERIA Y BARBERIA
“LA JUVENTUD?”, analizando los resultados de la investigacion de mercado y de esta manera
presentar los futuros beneficios o atributos, el cumplir con los objetivos ya antes mencionado
y a su vez hacer que los clientes actuales y futuros se sientan satisfechos al momento de recibir
el servicio. (p. 22) y el autor concluye mencionando que: Al observar los resultados de la
investigacion cuantitativa y cualitativa, el cliente requiere de ciertos descuentos o promociones
y, se realiz6 un plan de marketing en el cual se detalla promociones, descuentos los cuales tiene
unos cronogramas asignando por ciertos dias y meses, a su vez un cierto cambio fisico en cada

uno de los locales. (p. 149)

Es pertinente desarrollar un plan de marketing para el logro de los objetivos propuesto en el
tema de investigacion , ademas facilita y gestiona los esfuerzos de marketing. El objetivo es
realizar dicho plan de marketing para analizar el entorno , comportamiento del consumidor
frente al negocio que no posee clientes fijos , sino al contrario esporadicos , se busca tener la
mayor aceptacion de los consumidores mediante el servicio otorgado en la pelugueria , a tal
punto de que el cliente los tenga como primer opcion ante la competencia. Mediante del estudio
de mercado se puede conocer de manera mas minuiciosa lo que requiere el cliente , cuales son
las expectativas ante el servicio y lograr la satisfaccion del mismo. Como conclusion se
determina que los clientes desean descuentos o promociones en el servicio que se ofrece y que
esto vaya de acorde con las instalaciones de establecimiento, también se establecerd un
cronograma para las diferentes actividades propuestas por los clientes y una mejora en la

infraestructura de los establecimientos .



En el trabajo de titulacion denominado “Marketing digital para el incremento de clientes en
el taller automotriz RN Motor’S de la parroquia Tarqui, Guayaquil” , de la Universidad Laica
Vicente Rocafuerte , se especializa en el mantenimiento y reparacion de vehiculos y se desea
implementar medios tecnoldgicos o digitales para evitar la pérdida de clientes y obtener mayor
participacion de mercado. Segin Alvarez & Tapia (2020) Determinar las herramientas del
marketing digital que permitan el incremento de clientes en el taller automotriz RN
Motor’s.”(p. 7). Es de importancia desarrollar un plan de marketing digital , debido a que hoy
en dia hay una mayor afluencia de personas a través de los medios digitales , visualizando lo
que ofertan las empresas este sea un bien o servicio y de esa forma logra captar la atencion del
cliente y tambiéen que la empresa genere contenido personalizado segun las necesidades de ese

cliente potencial o lead.

Segin Alvarez & Tapia (2020) menciona que: En los resultados obtenidos en esta
investigacion indican que mediante el tema de las redes se ha observado que nos visitan nuevos
clientes, se contactan para obtener mayor informacion sobre los diversos servicios, precios,
entre otras cosas, pero no es lo que en verdad se espera (p. 61). A demaés se determina en la
investigacion que la herramienta mas practica y eficiente es la denominada CAME
(Corregir,afrontar, mantener,explotar) ,que facilita las acciones a tomar , a partir de los
resultados de la matriz DAFO . EI CAME ayuda a corregir las debilidades del negocio y facilita

, coordina el desarrollo econémico , generando un incremento de los clientes.

En el informe de titulacidn, “Marketing estratégico para incrementar las ventas de los
interruptores de baja tension de la marca Electrotek en la Empresa Inproel S.A. en la ciudad de
Guayaquil” de la Universidad Laica Vicente Rocafuerte. Segun el objetivo de Delgado &
Vargas (2020) “Analizar la situacion interna y externa de la empresa para el establecimiento
del diagnostico del mercado."(p. 8). El identificar o realizar un estudio de factibilidad de la
situacion interna y externa del mercado permitira conocer las caracteristicas , preferencias ,
comportamiento de los clientes y competidores. En base a un estudio previo se puede tomar

decisiones e implementar mejoras en una organizacion.

Delgado & Vargas (2020) menciona en uno de sus resultados que el grado de
desconocimiento de la marca, por cuanto se conoce poco, los clientes no saben de sus

presentaciones, los beneficios, o conocen algo acerca de esta marca de INPROEL S.A., lo que



hace débil frente a los competidores, ademas debilita las posibilidades de crecimiento de
ventas, porque habria dificultad en impulsar por medio de la gestion directa en el punto de
venta. Este criterio se suma a que cuando el cliente acude al local no ve publicidad, no hay
comunicacion general de la marca, tampoco alguna presentacion especifica que permita
empezar a destacarla entre la oferta general de los productos que ofrece la empresa. (p.62). Es
muy cierto que el desconocimiento de la marca o la poca notoriedad de la misma , produce que
los clientes no esten al tanto con el producto o servicio en cuanto a sus especificaciones , sus
caracteristicas , beneficios, y esto provoca un descenso en las ventas e inestabilidad en el
negocio debido a que los clientes se orientan por otro establecimiento en donde se enfocan mas

en desarrollar la notoriedad que facilitara la decision de compra.

Delgado & Vargas (2020) concluye: en el anélisis de la situacion interna y externa, se pudo
conseguir el establecimiento de los grupos de interés para poder atender de mejor forma la
necesidad de organizar la oferta de la linea de productos de la marca Electrotek y que se
satisfaga eficientemente y poder ir de la mano con los objetivos planteados.(p.97). Por medio
del andlisis externo e interno ,se estudia el mercado y la competencia para determinar las
posibles amenzas y oportunidades , para establecer las respecticas estrategias y de esa forma
realizar una evaluacion interna de las fortalezas y debilidades y saber que es lo que se tiene que
mejorar 0 quitar, para que no este afectando al rendimiento de la empresa y a la captacion de

clientes.

2.2 Fundamentacion Tedrica

2.2.1 Campo de accion: Marketing Estrategico

El marketing estratégico analiza el mercado con la finalidad de detectar oportunidades que
satisfagan las necesidades del consumidor de una manera eficiente para alcanzar los objetivos
establecidos en una organizacion. Segun Santafé (2014) menciona que: “El marketing
estratégico orienta al mercado, establece o crea estrategias y actividades para el desarrollo de
una vision sobre los mercados para la respectiva satisfaccion de las necesidades de los
consumidores”. (p. 26). Gracias a la implementacion de marketing estratégico en las empresas,
permite un mejor enfoque y andlisis del entorno interno y externo, logrando alcanzar las metas

en la organizacion.



2.2.2 Planeacién Estratégica

El planeamiento estratégico es un plan de accidn que permite trazar objetivos que se desean
alcanzar en una organizacion este sea a mediano, largo o corto plazo. Segun Rodriguez (2018)
indica que:

El planeamiento estratégico o planeacion estratégica es un esfuerzo organizacional,
definido y disciplinado, que busca que las organizaciones establezcan claramente su
mision y vision sea a mediano o largo plazo. Es una herramienta poderosa que logra el

méaximo de eficiencia, eficacia y calidad en los productos o servicios. (p. 12).

Por esta razon es muy importante que toda organizacion establezca una planificacion
estratégica, que le permita evaluar el entorno interno y externo para determinar que eventos
son favorables o no, para alcanzar los logros deseados. A través de los pasos del plan
estratégico se determinara con mayor precision lo que se desea desarrollar o alcanzar, hacia
donde la empresa quiere llegar y como desea ser reconocida en el mercado. La planeacion
estratégica muestra la realidad de la organizacion para que los que la integran evalten la
situacion para que establezcan alternativas que ayuden al funcionamiento o mejora de la

misma.

2.2.3 Vision y Misién:
La Vision es hacia donde quiere dirigirse la empresa y como planea la realizacion de sus
metas. La misién es la razon de ser de la organizacion, que actividades realiza. Segun

Publicaciones Veértice S.L. (2008) menciona que:

La vision de la empresa constituye el conjunto de representaciones, tanto efectivas
como racionales, que un individuo o un grupo de individuos asocian a una empresa. La
mision de la empresa es el punto de partida de la actividad de la empresa cuya definicion
tiene mucho que ver con el negocio (actividad productiva y comercial) de la misma.
(p.39-40).

Las empresas que hoy en dia quieren tener una larga permanencia en el mercado, establecen

una serie de estrategias, directrices para que esto se lleve a cabo, por esa razon la importancia
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de tener una mision y visioén clara que conlleve al buen funcionamiento de la organizacion y al

cumplimiento de las metas propuestas para lograr una estabilidad o permanencia en el mercado.

2.2.4 Andlisis de situacion

El anélisis de situacion es un estudio que se realiza para evaluar como se encuentra la
empresa en determinado momento, se analiza el entorno interno y externo, para llevar a cabo
este andlisis se toma datos pasados, presentes y futuros. Segun Rodriguez (2018) menciona

que:

El esquema de Forrester, las tres fases de toda decision son: informacion, decision y
accion. La primera refleja la necesidad de tener la mayor informacion para la correcta
toma de decisiones, la segunda establece las acciones necesarias para escoger la mejor
alternativa y la tercera estd compuesta por actividades necesarias para implantar tal
alternativa. El andlisis de situacion es el medio por el cual una empresa realiza un
analisis de su realidad y del entorno externo. Es recomendable estructurar este analisis

en tres niveles: Atmdsfera Ambiental, entorno especifico, situacion interna. (p.31-32)

Dentro de lo tratado por el autor se resalta la definicion de la naturaleza y el alcance del
fendmeno dentro de su contexto. Este analisis se hace en base a la situacion interna y externa
de la empresa Repuestos Chevrolet "RZ" de tal manera que se entienda todo su escenario para
la propuesta de acciones idoneas que permitan mejorar sus capacidades competitivas.
Usualmente estos andlisis de la situacion van dentro de un informe que evalua su situacion a

través de los datos recolectados de una investigacion de mercado.

2.2.5 Atmodsfera ambiental: Analisis PESTEL
El analisis PESTEL es una herramienta muy utilizada por profesionales del area de
marketing porque permite analizar y monitorizar los factores macro ambientales. Segun

Martinez & Milla (2012) mencionan que:
Las estrategias no deben surgir de la nada, deben responder al entorno del negocio, de

ahi la importancia de realizar un analisis de la situacion actual del entorno general de la

sociedad. La metodologia empleada para revisar el entorno general es el analisis PEST,
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que consiste en examinar el impacto de aquellos factores externos que estan fuera del

control de la empresa, pero que pueden afectar a su desarrollo futuro (p. 34).

Es muy importante que las organizaciones implementen este tipo de herramienta para
conocer de forma méas amplia el entorno macro que puede estar afectando a la empresa y a vez
se puede generar una ventaja competitiva. Estd representado por: Politica, econdmicas,

sociales, tecnoldgicas y legales.

2.2.5.1 Factores econdmicos:

Es un factor relacionado con la situacion econémica que atraviesa el pais y que tiene la
capacidad de afectar a una organizacion directa o indirectamente. Segin Martinez & Milla
(2012) indican que:

La evolucion de determinados indicadores macroeconémicos puede tener influencia
sobre la evolucidn del sector en el que opera la sociedad. Cada sociedad debera escoger
aquellos indicadores econdmicos cuya evolucién ha tenido o puede tener una influencia
importante en su entorno, y, por lo tanto, en su futuro. Algunos de estos factores
econdmicos son: Evolucion del PIB y del ciclo econémico, demanda del producto, el
empleo, la inflacion, los costes de energia, los costes de las materias primas, celebracion

de eventos especiales. (p.35).

Este factor econémico es fundamental porque permite administrar de forma correcta todo
lo que un pais posee. Las decisiones econdmicas causan un gran impacto este puede ser
negativo y positivo, como una crisis o0 un buen desarrollo y crecimiento de los recursos

econdmicos.

2.2.5.2 Factores Sociales:

El factor social o sociocultural, hace referencia a estilos de vida, habitos, etc. Son factores
que influyen en el comportamiento de las personas. Se debe de realizar un analisis de lo que es
de importancia para los consumidores y a su vez estudiar a la competencia para conocer qué es

lo que estan ofreciendo a nuestros consumidores. Segun Navajo (2009) indica que:
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Los componentes de la sociedad comparten una serie de valores , creencias , actitudes
y formas de vida que pueden repercutir en el desarrollo de acciones de la organizacion:
demografia , movilidad social , estilos de vida , actitudes hacia el trabajo y el ocio ,
pautas culturales imperantes, valores y actitudes , grupos sociales , conflictividad social

, consumismo , nivel educativo de la poblacion , religién , etc. (p. 70).

Este factor es de mucha importancia porque permite evaluar el entorno social, mediante un
estudio tanto a la competencia como a los clientes, en si al mercado en general, para determinar

qué es lo que repercutiré en la estabilidad o crecimiento de un negocio en este caso.

2.2.5.3 Factores tecnolégicos:

El medio tecnoldgico es considerado de suma importancia debido a que cada dia este va en
constante crecimiento e innovacion, por lo que las personas y las organizaciones deben estar a
la par con el avance tecnoldgico, para la mejora de la misma. Segin Navajo (2009) hace
referencia que: “Al estado actual de conocimiento que permite la obtencion de bienes y
servicios: gasto de investigacion, acceso a las tecnologias, disponibilidad, conocimientos
cientificos y tecnologicos, innovacion, etc.”. (p. 70). La tecnologia ha otorgado grandes
beneficios a lahumanidad, debido a que facilitay optimiza el esfuerzo y tiempo de las personas.

2.2.5.4 Factores Politicos:
Los factores politicos hacen referencia a todo lo que respecta a politica en general estos
pueden ser nivel regional, nacional e internacional, que influyen en la actividad de una

organizacion en el futuro. Segun Sanchez & Leodn (2018) menciona que:

Los factores politicos abarcan las acciones y procesos politicos, el grado en que un
gobierno interviene en la economia de un pais. Incluye politicas de gravamenes,
fiscales, aranceles, clima politico, etc. (p.49). El factor politico es muy determinante
debido a que establece normas o leyes que el gobierno aprueba estos pueden ser un
aumento o reduccién de los impuestos, tratados de libre comercio, que puede estar
perjudicando o afectando a los empresarios, a su vez esto implica una posicion de poder

en la sociedad. (Vea Figura 1)
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Figura 1. Analisis PESTEL
Tomado de: Sanchez & Lebn (2018)

2.2.6 Entorno especifico: Cinco fuerzas de Porter.
2.2.6.1 Amenaza de ingreso de nuevos competidores

La amenaza esta en que otras entidades o empresas pueden ingresar con productos muy
parecidos y nuevos recursos que ocupen esa parte de mercado. Segun Carrion (2007) menciona

que:

Los competidores potenciales son empresas de nueva creacion o no, que pretenden o
podrian intentar entrar en la industria. La existencia de nuevos entrantes es una amenaza
para el sector, ya que intensificara la competencia y reduciria su atractivo (potenciales
niveles de rentabilidad). Los sectores muy atractivos, es decir, que presentan altas

rentabilidades, son mas propensos a la entrada de nuevas empresas. (p.88).

La entrada de nuevos competidores siempre va a representar una amenaza para el mercado,
porque pueden ingresar productos innovadores pero similares lo que ocasionaria una alta
demanda de ese producto y a su vez una fuerte competencia en el mercado. En el caso del
proyecto de investigacion el sector automotriz —autopartes es muy competitivo debido a que
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oferta marcas y repuestos similares al mercado, lo que muchas veces provoca menor

rentabilidad en el negocio.

2.2.6.2 Amenaza de ingreso de productos sustitutos:
Los productos sustitutos son aquellos que pueden ser cambiados con facilidad por los
consumidores, porque cumplen la misma funcion y estan modificados en precios. Segln Rivera

& Garcillan (2007) menciona que:

“Los productos sustitutos son aquellos que desempefian la misma funcion para el mismo
grupo de consumidores, pero se basan en una tecnologia diferente. Estos productos
constituyen una amenaza permanente en la medida en que la sustitucion pueda hacerse

siempre”. (p. 244).

Los productos sustitutos representan una amenaza en el mercado porque es considerado
como alternativa y mas si se comercializa a un precio inferior y mayor calidad para satisfacer

una demanda determinada.

2.2.6.3 Poder de negociacion de los proveedores:
Se considera que es la capacidad que poseen los proveedores o agentes econémico al
momento de comercializar sus productos, materias primas, etc. Segun menciona Carrion (2007)

que:

Al igual que en el caso de los clientes, a medida que el poder de negociacion de los
proveedores aumenta, el atractivo del sector disminuye. Los proveedores tienen una

serie de armas: pueden subir los precios o reducir la calidad de sus productos. (p. 91).

Es cierto que si es el unico proveedor tiene la ventaja de vender la calidad y precio
establecido esto a su vez genera mayor influencia o poder de negociacion en las decisiones de
la empresa para adquirir sus productos. También se puede dar el caso de que no sea un mercado
monopolizado, por lo que tiene competencia de proveedores que por lo general pueden ofrecer

insumos de mejor calidad y esto también ocasionaria un alza de valores.
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2.2.6.4 Poder de negociacion de los compradores:
Este tipo de compradores o clientes poseen una mayor influencia en las empresas que
comercializan productos. Muchos de estos clientes ejercen presion para que se reduzca los

precios y una mayor calidad del producto. Margaretta (2014) Indica que:

Si hay compradores poderosos (clientes), se serviran de su influjo para obligar a rebajar
los precios. Tal vez también exijan incorporar mas valor al producto o servicio. En
ambos casos, la rentabilidad de la industria disminuird porque los clientes se apropiaran

de una parte mayor del valor. (p. 38).

Se considera que un cliente tiene poder de negociacion cuando esta compra en grandes
volimenes o adquiere productos estandarizados lo que tiene un valor muy significativo en las

ventas del proveedor y por esa razén el comprador exige una reduccion de precios.

2.2.6.5 Rivalidad entre los competidores:

Muchos sectores compiten por precios y si no es el caso lo hacen por publicidad, innovacién,
calidad, etc. La rivalidad o competencia define la rentabilidad de un sector. Segun Magretta
(2014) hace referencia que:

Cuando larivalidad entre los competidores actuales es intensa, la rentabilidad sera baja.
La competencia entre empresas destruira el valor que crean, pues lo pasan a los
compradores con precios mas bajos o lo agotan en costos mas altos con tal de competir.
La variedad asume diversas formas: competencia de precios, publicidad, introduccién

de productos nuevos, mejores servicios a los clientes. (p. 46).

Hoy en dia la sociedad viene marcada por la constante competencia que ejercen las empresas
a través de esta generacion con la finalidad de satisfacer necesidades. El sector de automotriz
en especifico autopartes se presencia la constante rivalidad entre las empresas que estan a los
alrededores, muchos de estos comercializan repuestos de procedencia China que no tienen
larga durabilidad pero que su precio en el mercado es muy bajo a diferencia de repuestos
americanos originales y alternos que su valor es un poco mas costoso y que de una u otra forma
generan un impacto en la rentabilidad de ese negocio o del mismo sector. Muchas empresas

optan por dar un servicio diferenciado y manejar una publicidad masiva. (Vea Figura 2)
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Figura 2. Cinco fuerzas de Porter
Fuente: Rodriguez Trujillo (2018)

2.2.6.6 Estrategia de Marketing

La estrategia de marketing es el conjunto de acciones que permiten conseguir los objetivos
propuestos en el negocio. Por lo general buscan conocer las necesidades de un grupo
determinado de personas con la finalidad de que por medio de las estrategias se pueda fidelizar
clientes. Segun Armstrong & Kotler (2013) menciona que: “La estrategia de Marketing, es la
I6gica mediante la cual la empresa espera crear valor para el cliente y alcanzar relaciones
redituables con él. Para tener éxito en el mercado competitivo, las estrategias deben estar
orientadas al cliente”. (p. 48). Las estrategias de marketing permiten desarrollar directrices o
acciones con la finalidad de alcanzar los objetivos propuestos y a su vez orientar de forma

correcta los productos o servicios en el mercado.

2.2.6.7 Estrategia de Social Media Marketing

La estrategia de social media marketing es una de las formas que tiene el marketing para
alcanzar objetivos enfocados en la eficiente comunicacién de los productos que se ofertan a
una comunidad de individuos que manejan similares caracteristicas, especificamente

prospectos. Desde la perspectiva de Rojas & Redondo (2017) se sefiala que:
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Son herramientas de la mercadotecnia que tiene como principio fundamental lograr
metas y objetivos que se centren en el desarrollo de las redes sociales. De igual manera,
son procesos por los cuales se aplican para incrementar el trafico de personas hacia una
landing page y por consecuente incrementar la captacion de clientes para la marca que

se este comunicando. (p. 184)

Con base a la opinion presentada previamente se puede inferir que la estrategia de social
media marketing es una herramienta que tiene como finalidad el manejar una comunidad en
linea y volver eficiente la comunicacion de los productos que se estén tratando de ofertar.
Dentro de este marco de ideas se puede recabar que el manejo de esta estrategia de forma
idonea logra incrementar la captacion de clientes, asi como el engagement entre la marca y los
usuarios que visiten su sitio web. Por lo tanto, se podria aplicar esta estrategia en caso se
requiera volver mucho mas efectiva la comunicacion de la empresa y de esa manera

incrementar la cartera de los clientes.

2.2.6.8 Segmentacion de mercado.
El segmento de mercado, se divide en grupos de compradores 0 consumidores que tienen
caracteristicas, deseos o habitos de compra similares. Segun Armstrong & Kotler (2013) indica

que:

La segmentacion del mercado responde a la primera pregunta de marketing, que suena:
¢A cudles clientes atenderemos? .Mediante la segmentacion de mercado, las empresas
dividen el mercado en grupos o segmentos heterogéneos y de esa forma llegar de
manera mas practica con los productos o servicios para suplir las necesidades de ese

grupo en especifico. (p. 165).

Es muy importante segmentar el mercado segun los gustos o preferencias de los
consumidores para conocer a profundidad cual es esa necesidad o deseo carente para ofrecer
una oferta con un valor diferencial y que se adapte al grupo objetivo. Esto permitira
implementar las respectivas estrategias de marketing que permitan atender de una forma mas
directa esas necesidades y se lograra una optimizacion de recursos. Existen variables de
segmentacion de mercado que permite trabajar de una forma mas préactica y concreta como

son: geograficas, demogréficas, pictograficas y de conducta.

18



2.2.6.9 Mercado meta

El mercado meta o también denominado mercado objetivo o target. Las empresas no pueden
atender todas las necesidades latentes en un mercado, es por esa razon que se enfocan en un
grupo determinado de personas que comparten los mismos intereses y a su vez obtener los

resultados deseados. Segin Armstrong & Kotler (2013) indica que:

El mercado meta consiste en un conjunto de compradores que comparten necesidades
0 caracteristicas comunes que la empresa decide atender. La seleccion de mercados
metas puede llevarse en diferentes niveles: EI Marketing indiferenciado, ignora las
diferencias de segmento y se dirige a todo el mercado con una oferta y el marketing
diferenciado o concentrado, se dirige a varios segmentos y desarrolla varias ofertas. (p.
175).

Es muy importante definir el mercado meta, estudiando o analizando el comportamiento del
consumidores segun las necesidades, gustos, preferencias, habitos, costumbres, actitudes,
comportamiento de compra (dénde compra, cada que tiempo compra, por qué compra). Al
momento de analizar el mercado se debe realizar una investigacion exhaustiva que permita
recabar la mayor informacion posible. Una vez conociendo cudl es el target o mercado, se
dirigiran todo los esfuerzos de marketing como estrategias que ayudaran a captar la atencién

de los clientes.

2.2.6.10 Diferenciacion y Posicionamiento de mercado.

Se denomina como posicionamiento a una marca, empresa, producto o servicio que ocupa
un espacio o el primero lugar en la mente del consumidor, mientras que por medio de la
diferenciacion, el producto o servicio se distingue y eso lo hace mas atractivo a la competencia.

Segun Agueda (2008) menciona:

El mejor producto del mundo necesita un concepto que lo identifique con sus posibles
consumidores y diferenciarse o distinguirse a sus competidores y de esta manera
posicionarse. Las técnicas de posicionamiento permiten medir si esa diferencia es 0 no

es percibida por los consumidores y que valor otorgan al producto. La diferenciacion
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es una estrategia que busca alcanzar rendimientos superiores con relacion a una ventaja

competitiva. (p. 421).

La diferenciacion es lo que permite que un producto o servicio sea atractivo, novedoso a los
consumidores porque no se compara con la competencia y eso genera una ventaja competitiva

y que se ocupe el primer lugar en la mente de los consumidores (posicionamiento).

2.2.6.11 Marketing mix
El marketing mix es un conjunto de actividades destinadas a la promocion o
comercializacion de un determinado de una marca o producto en el mercado, que tiene como

finalidad atraer y fidelizar clientes. Segun Fernandez (2015) Menciona que:

El marketing mix, es una combinacion de elementos operativos de una organizacion
para llegar a su publico y alcanzar los objetivos propuestos. La esencia del marketing
consiste en la planificacién de un producto o servicio de utilidad para su mercado de
referencia que satisfaga sus necesidades siendo necesario para ello establecer un precio
y una forma de distribucion asi como un plan de promocion para su difusién y
adquisicion. (p. 65). Mediante la implementacién del marketing mix se puede conocer
la situacion real de la empresa y desarrollar estrategias de marketing para atraer nuevos
clientes o recuperarlos y obtener presencia fisica o virtual. (Vea Figura 3)

Producto Precio

Marketing Mix

Distribucion Comunicacion

Figura 3. Marketing Mix — 4P
Elaborado: Pavdn (2021)
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Por lo consiguiente las 4Ps del marketing mix son consideradas como variables de
mucha importancia para que una organizacion logre los objetivos propuestos. Por esa razon
es necesario que las cuatro variables se entrelacen entre si con total congruencia y se logre

un trabajo uniforme y coherente. Segun (Martinez et. al, 2014) indica que:

Estas cuatro variables reflejan los instrumentos del marketing que la direccion
comercial debe combinar adecuadamente para conseguir los objetivos previstos. Se
trata de cuatro variables controlables (ya que pueden ser modificadas por la empresa)

sobre las que debe apoyarse toda accién de marketing.

e Producto: Es cualquier bien, servicio o idea que se ofrece al mercado y que representa
el medio para satisfacer las necesidades o deseos del consumidor.

e Precio: Es la cantidad que el cliente paga por el producto. Al establecer el precio, se
debe tomar en consideracion el valor percibido por el cliente y cuanto estéa dispuesto a
pagar por el producto.

e Distribucién: Hace referencia a la colocacién del producto alld donde el consumo
tenga lugar , es decir , se refiere a todas las decisiones que estén relacionadas con el
traslado del producto desde el lugar de produccion hasta el lugar de consumo.

e Comunicacion: Se refiere a los métodos que se emplearan con el fin de dar a conocer

el producto y transmitir informacion sobre el mismo. (p.14-15).

Las variables del marketing mix antes mencionadas son de mucha importancia porque
permite analizar el mercado con la finalidad de desarrollar estrategias de marketing. Mediante
la implementacion de estas variables se puede ofrecer un producto o servicio diferenciado que
sea del agrado del mercado objetivo, una vez conociendo el comportamiento e interés de los
clientes, se podré de desarrollar un producto que satisfaga las necesidades y va de la mano del
respectivo precio que sera evaluado segun lo que se requiera en materia prima, mano de obra,

disefio de envase, etiqueta, etc.

2.2.6.12 Plan de Marketing
Es una herramienta de mucha importancia en las empresas, debido a que estas

constantemente se ven enfrentadas a situaciones externas como: la globalizacidn, la tecnologia,
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la inestabilidad econdmica. Su objetivo es realizar estudios previos de mercado y llevar una

planificacion para el desarrollo de estrategias. Segtn Alvarez (2016) menciona que:

El plan de marketing es una herramienta que debe ser utilizada por las empresas. Al
momento de su respectiva elaboracion se puede encontrar las diferentes acciones que
llevaran al cumplimiento de los objetivos propuestos. El plan de marketing ayuda a
minimizar riesgos y se resume en tres preguntas fundamentales: ; Dénde estamos? ;A

donde queremos ir? ;Qué tenemos que hacer para llegar? (p. 11).

Es recomendable hoy en dia el desarrollo del plan de marketing en las empresas, para
conocer la situacion actual de la empresa, a través de una investigacion profunda que permita
la correcta implementacion de estrategias segun los objetivos que busca conseguir e

implementar las acciones necesarias para el respectivo cumplimiento.

El estructurar y elaborar un plan de marketing, requiere de recolectar y procesar suficientes
datos e informacion relevante que permitan tener una idea clara de la situacion de la empresa.

Segun Villacorta (2010) menciona que:

Para realizar este trabajo se aconseja establecer reuniones de trabajo, delegando
responsabilidades al equipo, mediante una hoja de ruta, puede ser un Diagrama de Gantt.
El plan de marketing es un documento abierto, libre y flexible. Los pasos para su
elaboracion son: Resumen ejecutivo, indice de contenido, Equipo promotor, Modelo de
negocio, Estrategias y tacticas de marketing, Recursos Humanos, Analisis econémico y

financiero. (p. 139).

Es de suma importancia elaborar un plan de marketing, porque ayudara a conocer de una
forma mas clara el entorno en el que se desarrollan las actividades de la empresa. El plan de
marketing sirve de valiosa ayuda a los directivos o personas que estén responsables de la

gestion de una organizacion, para la correcta toma de decisiones.

Es un documento el cual se encuentra conformado por los resultados de todos los estudios
de mercado que fueron recolectados por la compafiia, las metas de mercadeo, estrategias a
implementar y la logistica de su ejecucion. Desde la optica de Kotler & Armstrong (2017) se

argumenta que, “€S Una guia que permite a una empresa paso a paso un despliegue de su
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viabilidad econdmica. Es pertinente reestructurar en cada periodo, para adaptarse mejor a las
tendencias del mercado y asi tener nuevos objetivos” (p. 39). Por lo tanto, un plan de marketing

debe estar estructurado de la siguiente manera:

1. Analisis de la situacion actual
a) Antecedentes
b) Estructura Organizacional
c) Misiony Vision
d) Publico Objetivo
e) Competencia
o Competencia Directa
o Competencia Indirecta
f) Matriz PESTEL
g) Cinco Fuerzas de Porter
h) FODA
2. Implementacion estratégica
a) Metas de marketing
b) Estrategias de Marketing
c) Actividades de Marketing
3. Control y ejecucion
a) Plan de accién
4. Evaluacion financiera
a) Presupuesto de estrategias
b) Proyeccion de clientes
c) Proyeccién de ingresos
d) Financiamiento
e) Flujo de caja
f) Punto de equilibrio
g) VAN
h) TIR
i) Calculo del ROI

j) Periodo de recuperacion
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El plan de marketing podria a la empresa Repuestos Chevrolet "RZ", tener una mejor
visualizacion del punto donde se encuentra y hacia donde quiere llegar, Por esta razon, es
pertinente que se realice una andlisis de la situacion actual, en donde se evalue todo el panorama
interno y externo de la empresa, para posteriormente establecer estrategias que ayuden a
mejorar su capacidades competitivas en el mercado de la ciudad de Guayaquil. Es pertinente
gue se tenga un cronograma de las actividades que se propongan para que se pueda visualizar
su efectividad y en el caso de necesitar un reajuste realizarla. Por ultimo, la evaluacion

financiera en donde se deben presentar las proyecciones de las ventas.

2.2.6.13 Relacion entre el marketing estratégico y las redes sociales

Mediante la implementacion del marketing estratégico se puede analizar las posibles
alternativas que se pueden disefiar para aprovechar las oportunidades de una empresa al
momento de tener como objetivo el desarrollo y crecimiento comercial. Desde la perspectiva

de Rojas & Redondo (2017) se argumenta que:

Las redes sociales son consideradas unos canales de comunicacion efectivos al
momento de llegar a nuevos clientes; al considerarla una estrategia de mercadeo
potencial, se encuentra estrechamente relacionado con el tema de marketing estratégico
dado que a través de ella se puede generar un crecimiento comercial con la empresa que

lo implemente. (p. 331)

Dentro de este marco de ideas no hay duda que el uso de la difusion de post visuales y
audiovisuales, con mayor efectividad son las redes sociales, ya que al establecer estas

estrategias se puede conseguir:

e Disponer del mejor mapa para que guie en la travesia social.

e Diferenciara la marca propia de los competidores.

e Trabajar de una forma organizada y sobre todo medible.

e Aprovechar el inmenso potencial que constituye el Medio Social.

e Conectar con otros profesionales del sector.
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2.2.7 Objeto de estudio: Clientes potenciales

2.2.7.1 ; Qué es un cliente potencial?
Son aquellos posibles clientes, que ain no establecen ningun tipo de compra en determinado
establecimiento, pero que la empresa se encarga de estudiarlos para dirigir sus mayores

esfuerzos para que formen parte de la cartera de clientes. Segun Da Silva (2020) menciona que:

Un cliente potencial o prospecto de venta, es aquel que puede convertirse en un
consumidor o comprador de determinado producto o servicio. También se los conocen
como lead y se considera como un lead calificado cuando tiene mayor probabilidad de
convertirse en un cliente real. Para lograr la obtencion de clientes reales es necesario

contar con el perfil de clientes potenciales porque facilita la proyeccion de ventas. (p.1).

Es muy importante estudiar el perfil de los leads, conocer los gustos o preferencias, para
lograr captar la atencién de este grupo de clientes, por medio de estrategias de comunicacion
para que formen parte de la empresa. Como se ha mencionado anteriormente la importancia de
convertir clientes potenciales en clientes reales que compren de manera constante o en fechas

recientes y esto se llevara a cabo, mediante estudios previos de los perfiles de los leads.

Segun (Douglas da Silva, 2020) indica que: Existen 3 tipos de clientes potenciales,

diferenciados por sus habitos de compra:

e Segun la frecuencia de compra: Se entiende como frecuencia a aquellas compras que
suelen ser habituales o de forma ocasional.

e Segun los volumenes de compra: Es claro que algunos clientes, por sus habitos o por
la finalidad de la compra, lo hacen en grandes cantidades, otros tienen un
comportamiento de compra promedio Yy otros tienen un consumo bajo.

e Segun la influencia que ejercen: Este tipo de clientes, incluso cuando sus compras no
sean representativas, ejercen influencia en otras personas que posiblemente se
conviertan en importantes clientes.

e Segun su perfil: Este tipo de cliente prospecto, presenta caracteristicas similares a las
del perfil de nuestros clientes actuales. Este tipo de cliente, no siempre le compra a tu

competencia directa. (p. 1)
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Es de suma importancia para toda empresa, conocer a los clientes como este reacciona a
través de sus habitos de compra, porque permitira implementar estrategias de acorde a sus
necesidades. Hoy en dia la mayoria de los clientes se enfocan en el precio establecido a un
producto, pero también se inclinan por calidad. Por lo general los clientes generan una mayor
frecuencia de visitas y compras al establecimiento, cuando este ofrece promociones,
descuentos. Todas las empresas quieren tener clientes que compren con mayor frecuencia, que
sean leales a la marca o producto, pero esto requiere de mayores esfuerzos de marketing que

mantengan felices a los clientes y esto dara como resultado mayores ingresos.

2.2.7.2 Percepcion del cliente
Es la imagen de como los clientes perciben a la empresa en lo que ofrece como sus:
productos o servicios, precios, calidad, publicidad, descuentos, promociones, etc. Segun Bastos

(2006) menciona que:

Todo individuo tiende a adquirir aquellos productos que considera mas coherentes con
su estilo de vida. Cuando un cliente compra algo lo hace por motivaciones de un tipo y
de unaintensidad que le son propios. Todos compran para obtener una ventaja a cambio
del sacrificio que les supone el pago de lo comprado, es decir, para cubrir sus
necesidades y resolver sus problemas. En realidad, no se venden productos ni servicios,
sino conceptos asociados a las motivaciones de compra. Cada necesidad da lugar a una
motivacion o impulso de compra y ésta debe ser mas intensa que la sentida hacia otras,

es decir, ha de convertirse en prioritaria. (p. 3)

El valor que percibe el cliente serd muy considerable y decisivo porque esto determina si el
cliente regresa o no. El cliente en donde es bien atendido, en donde satisfacen sus necesidades
y expectativas, estas sean por medio de los vendedores, un ambiente agradable (infraestructura,
higiene, amabilidad) y sobre todo la calidad y precio de lo que se oferta, se sentira comodo y
feliz y sera la primera opcion de tantas en el mercado. Cumpliendo con todo lo mencionado
existira una gran posibilidad de que retorne a la empresa con mayor frecuencia y que comente
con su entorno social sobre los beneficios percibidos y a su vez este forme parte de la cartera
de clientes de la empresa. Es de mucha importancia establecer una percepcién muy solida con
el cliente, debido a que esta puede cambiar dependiendo de cémo sea tratado.
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2.2.7.3 Satisfaccion del cliente.

La satisfaccion del cliente se manifiesta de acuerdo a como se van supliendo las necesidades
y expectativas que posee. Para mantener satisfecho a un cliente es necesario escuchar
atentamente todos sus requerimientos y ponerlos en practica y que de esa forma sienta que es

escuchado, que su opinién es muy valiosa para la empresa. Segun Bastos (2006) menciona que:

El cliente valora principalmente el ser escuchado y que se le preste interés, sentirse
importante en la medida de su aportacién le anima a seguir confiando. Quiere percibir
que sus problemas son atendidos y también que se le brinden oportunidades y
soluciones adaptadas a cada situacion. En general apreciara la flexibilidad y las

facilidades en la gestion. (p. 16).

Se debe tener en cuenta cada uno de aspectos y poner en practica para la mejora de toda
organizacion, debido a que el cliente es la base fundamental de todo negocio y sin ellos no
habria una estabilidad, por eso lo mejor es mantenerlos felices y que estén por siempre
formando parte de la cartera de clientes, es prestando atencion a todos sus requerimientos que
aportan valor a cada decision a tomar. Estos aspectos no son muy féciles de llevar a cabo debido
a que los clientes cada vez reciben informacion de la competencia en cuanto a ofertas,
descuentos, promociones, etc., ademas se inclinaran en donde se los atienda de una manera que

los hacen sentir como en casa y que suplen toda necesidad e inquietud que poseen.

2.2.7.4 Atraer, retener y aumentar el nimero de clientes.
El atraer, retener y aumentar clientes es una tarea bien ardua para toda empresa, porque se
deben trazar estrategias que permitan cumplir con el objetivo propuesto y llevarlas a la practica

con mucha perseverancia. Segun Kotler & Lana (2006) menciona que:

Cada vez es mas dificil satisfacer a los consumidores, quienes son cada vez mas
suspicaces, se preocupan mas por el precio, no perdonan facilmente y tienen muchos
competidores con ofertas similares o mejores entre las cuales elegir. Las empresas que
aspiran a aumentar sus utilidades y sus ventas tienen que invertir mucho tiempo y
recursos buscando nuevos clientes. Sin embargo no basta con atraer nuevos clientes: La

empresa debe mantenerlos y aumentar el nimero de transacciones por cliente. (p.155).
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Es de suma importancia conocer a nuestros clientes por medio del tiempo transcurrido de la
altima compra , con qué frecuencia la realizan , y el valor o cantidad de compras que ha
adquirido, ya conociéndolos se puede tener un concepto mas amplio y empezar a retener a los
clientes porque mientras mas compren la empresa ird en ascenso con sus ventas, también
implica en que la empresa tiene que invertir en productos , brindar una excelente atencién al

cliente y darle el respectivo seguimiento después de la compra.

2.2.7.5 Cartera de clientes
Una cartera de clientes es un registro que permite ordenar y clasificar a los clientes de una
empresa 0 negocio, ya sean actuales o potenciales. Es una herramienta muy til para trabajar

en los siguientes objetivos:

e Retener a la mayor cantidad posible de compradores leales.
e Incrementar la eficiencia de las acciones destinadas al fortalecimiento de los vinculos.

e Conocer cuales son las necesidades de los usuarios.

Desde la Optica de Silva (2020) se indica que “es posible jerarquizar y priorizar contactos y
personalizar la atencion para generar nuevas oportunidades de venta. En otras palabras, un buen
manejo de la cartera de clientes permite aprovechar la informacion para dinamizar las tareas
de fidelizaciéon”. (p. 231)

Al tener en consideracion una buena gestion de carta de clientes comprende todas las
acciones que las empresas desarrollan metédicamente en el proceso de venta: clasificar a los
clientes, elegir estrategias personalizadas para los diferentes tipos, etc. En esta metodologia se
pueden integrar las areas de marketing (captar nuevos clientes), ventas (realizar las ventas) y

servicio al cliente (servicio post-venta).

2.2.7.6 Fidelizacion del cliente
La fidelizacion del cliente se basa en desarrollar o mantener una relacion agradable entre el
consumidor y la empresa esto generara a que regresen a comprar los productos o servicios.

Segun (Mesén, 2011) menciona que:
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La fidelizacion de clientes pretende que los compradores o usuarios de los servicios de
la empresa mantengan relaciones comerciales estables y continuas, o de largo plazo con
ésta. En la fidelizacién se persigue acaparar la atencion del cliente y desplazar a
cualquier competidor por medio de la diferenciacidn del producto o servicio de acuerdo
con las necesidades del cliente, el valor agregado que perciba el cliente, las relaciones

publicas o cualquier otra técnica de fidelizacion.(p.30)

Es muy importante fidelizar a los clientes debido a que hoy en dia el mercado como tal se
encuentra en una constante competencia y si se tiene a clientes contentos con los productos o
servicios que se ofrecen, se logrard relaciones estables por un largo tiempo. Los clientes
fidelizados comparten sus buenas experiencias con sus amigos y familiares, a su vez genera
ingresos a la empresa. Este cliente siempre va a tener como primera opcion al establecimiento
que satisfaga sus expectativas y necesidades, ofrezca un excelente servicio, que de la apertura

para dialogar e incluso recibir sugerencias de ambas partes, de esta forma se lograra el éxito.

2.2.7.7 Enfoque al cliente.

El cliente es parte fundamental en el mundo de los negocios, por esa razon se reiine muchos
esfuerzos que apuntan hacia él con la finalidad de satisfacer sus necesidades y crear
experiencia con el producto o servicio para que pueda hacer uso del mismo nuevamente. Segln

Berna (2015) menciona que:

Una empresa que enfoca su trabajo en el cliente, es una empresa que tiene clara la
necesidad de mejorar de manera continua sus procesos, que comprende que la variacion
constante en las necesidades del cliente implica también cambios constantes al interior
de la organizacion y que dichos cambios deben ser transparentes para el cliente y solo

verse reflejados en su satisfaccion. (p.7).
Es muy importante tomar en consideracién lo que cita el autor en el parrafo anterior debido

a que la empresa depende de sus clientes, por esa razon se debe implementar nuevos procesos

0 mejorarlos, entender las necesidades actuales y futuras del cliente.
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2.2.7.8 Servicio al cliente.

Hoy en dia las organizaciones buscan consolidar su filosofia de servicio al cliente para que
esto a su vez genere una relacion a largo plazo. El servicio al cliente son acciones que se
implementan antes, durante y después de una compra. Segun Montoya & Boyero (2012)

menciona que:

Aquella actividad de interrelacion que ofrece un suministrador con el propoésito de que
un cliente obtenga un producto o servicio, tanto en el momento como en el lugar preciso
y donde se asegure un uso correcto del mismo, es lo que se denomina como servicio al
cliente. (p. 132)

El servicio al cliente consiste en ayudar e incluso antes que lo solicite, atender todo sus
requerimientos de manera eficaz. Lo primordial es crear una buena experiencia con el cliente,
de esa forma se podra conseguir mayores ventas, aumento de clientes y una excelente
reputacion de boca en boca de la empresa y el servicio que ofrece. En el servicio al cliente se
debe prever los problemas que tengan los clientes y se trata de brindarles una ayuda para

resolverlos.

2.2.7.9CRM
El CRM es una solucidn o aplicacion que se enfoca en recopilar informacién de los clientes

y empresa en una base de datos. Segun Berna (2015) menciona que:

El resultado final de esta estrategia CRM debe ser adquirir nuevos clientes, fidelizar a
los clientes a través de la atencion oportuna de sus necesidades, afianzar la relacion con
los clientes actuales al exceder sus expectativas, retener a aquellos clientes que por

errores en la cadena de proceso o por factores externos desean retirarse de la compaiiia.
(p. 6)

Es de suma importancia implementar este recurso en las empresas, porque permiten llevar
un mejor control de los procesos o acciones que se deseen implementar en la organizacion,
para tener segmentada, almacenada toda la informacion posible de todo los clientes con la
finalidad de desarrollar acciones de marketing para cada cliente. Esta aplicacion conllevara a

30



la organizacién a conseguir nuevos clientes y fidelizar a los clientes supliendo las necesidades

gue a estos se les presente.

2.2.7.10 Negocio de los repuestos

El Instituto de Promocidn de Exportaciones e Inversiones (ProEcuador) indica que el sector
automotor tiene una participacion importante en la economia del pais debido a los ingresos que
genera en todas las actividades econdémicas directas e indirectas que involucra. La industria
automotriz ha impulsado a otras industrias del sector productivo, como la siderurgica,
metalUrgica, metalmecénica, minera, petrolera, petroquimica, del plastico, vidrio, electricidad,
robotica e informatica, las cuales son claves para la elaboracion de los vehiculos. Las empresas
ensambladoras y productoras de autopartes han logrado reconocimiento por la calidad de sus
productos; estan calificadas con normas internacionales para la industria automotriz como la
QS 9000 y la ISO TS 16949:2002. También aplican otras normas como la 1ISO 14000 sobre
medioambiente y la 18000 sobre ergonomia, entre otras. El Universo (2016)

A escala nacional, de acuerdo a la informacion del Censo Nacional Econémico 2010,
existen 29.068 establecimientos econdmicos dedicados a actividades de comercio automotriz,
de los cuales el 70% corresponden a establecimientos que realizan mantenimiento y reparacion
de vehiculos automotores, mientras que el 30% restante se dedica a la venta de partes, piezas
y accesorios de vehiculos automotores; venta al por menor de combustibles y venta de
vehiculos. Por otro lado, existen 118 establecimientos dedicados a prestar servicios de alquiler
de vehiculos en todo el pais, lo que representa el 0,40% del nimero total de establecimientos

contemplados dentro de las actividades del sector automotriz. (Vea Figura4)

Actividades del Sector Automotriz

Servicios Manufactura Personal Ocupado
0,40 1,36%

Servicios

Comercio 93,0% 95,9%

Manufactura 65,4% 29%

W Hombres M Mujeres

Figura 4. Actividades del Sector Automotriz
Fuente: (Censo Nacional Econdmico, 2010)
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Las ventas de automoviles, asi como de sus partes y recambios o repuestos. Este sector es
muy importante para la economia ecuatoriana pues emplea a unas 90.000 personas directa e
indirectamente, realiza una gran aportacion en forma de impuestos (cerca de 450 USD millones
en 2014) y aporta una gran cantidad de aranceles. La proporcion de automoviles vendidos
ensamblados en ecuador frente a los importados ha ido aumentando notoriamente en los
ualtimos afios. En el afio 2002 un 30,34% de los automoviles vendidos era ensamblado en
Ecuador; esta cifra ha aumentado sensiblemente durante los Gltimos afios y en 2014 un 51,12%
de los automdviles vendidos ha sido ensamblado en Ecuador. En Ecuador existen tres empresas
que son los principales productores nacionales (ensambladores) de automdviles: Motors
Omnibus BB GM-OBB (Chevrolet), MARESA (Mazda) AYMESA (KIA) y, desde el afio
2013, CIAUTO (Great Wall). (Cremades & Bianchi, 2016)

Dentro del subsector de repuestos y recambios, existe una clara diferenciacion entre los
repuestos genuinos u originales y los repuestos genéricos. Los primeros son aquellos fabricados
y distribuidos por el fabricante del vehiculo, llevando el mismo nombre de la marca que posea
dicho fabricante. En cambio, los repuestos genéricos, son aquellos fabricados por empresas
independientes que fabrican segun las especificaciones técnicas propias de las distintas marcas
pero a un precio menor al no estar apadrinado por ninguna marca en particular. Los repuestos
de automocion calificados como genéricos presentan unas caracteristicas propias que los
diferencian de los originales. Asi, se caracterizan por tener un bajo costo, en comparacion con
los repuestos originales, mas variedad en stock, caracteristicas y calidad similares a los
originales y durabilidad. Teniendo en consideracion la situacién actual del sector automotriz
en el Ecuador, cabe pensar que cada vez se hace méas necesario contar con los servicios
especializados para el mantenimiento de los vehiculos ya que, como se ha mencionado, debido
a la inestable situacion econdémica por la que atraviesa el pais, se hace mas frecuente que se
alargue la vida util de los vehiculos ya adquiridos frente a una posible compra de uno nuevo.
(Cremades & Bianchi, 2016)

2.2.8 Mercado de repuestos
2.2.8.1 Repuestos de vehiculos

Las concesionarias de vehiculos y los negocios que importan y comercializan los repuestos
tienen dificultades para proveer de piezas originales importadas a sus clientes. El problema,

seguin ambos sectores, se relaciona con las exigencias del Reglamento Técnico Ecuatoriano del

32



Instituto Ecuatoriano de Normalizacion (Inen) sobre rotulacion y elementos minimos de
seguridad. Los repuestos importados que escasean son principalmente sistemas de friccion
(dispositivos de frenado, discos, tambores, servofrenos), y filtros para los motores. Durante el
2014, el pais importd 505 toneladas en frenos y sus partes para autos por un valor de USD 1,7
millones, lo cual fue 5,6% mas respecto a las compras del 2013. La falta de repuestos originales
se cubre con producto chino, que es de menor calidad segln los comercializadores. (Paspuel,
2015)

Manuel Murtinho, gerente de la Asociacién Ecuatoriana Automotriz, dice que si bien no se
observa una restriccion cuantitativa a la importacion de piezas, si existe una serie de
requerimientos del Inen para importar cierto tipo de repuestos. “Eso ha afectado al sector
automotor, porque la importacion demora mas, debido a que cada lote de repuestos que se va
a importar necesita contar con la respectiva certificacion”. Otros repuestos, al contrario, han
incrementado sus ventas. Se trata de piezas que no estan dentro de las exigencias del Inen. Los
tacografos y los turbocompresores tienen mayores ventas, segun los fabricantes. Las bujias,
cables y los liquidos de frenos, importados o nacionales también deben someterse a los
requerimientos de rotulado del Inen. En el caso de las piezas importadas, en el embalaje deben
constar el origen, lote, nombre del fabricante, el cédigo del tipo de pieza, la razén social del

importador, todo en espafiol. (Paspuel, 2015)

2.2.8.2 Marcas de autopartes
Hay muchas compafiias que producen autopartes, y esto es comprensible, dadas las enormes
necesidades de una produccién de automoviles moderna y tecnolégicamente cada vez mas

avanzada.

e BOSCH: es una empresa alemana de ingenieria y electronica. Bajo la marca BOSCH,
puede encontrar piezas de automaviles de casi todas las categorias, desde piezas para
el sistema de frenos, filtros, limpiaparabrisas, bujias hasta piezas electrénicas, incluidos

alternadores, velas, sensores lambda y mucho mas. (Vea Figura 5)
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Figura 5. Bateria Bosch
Tomada de: (AVTOTACHKI, 2020)

ACDELCO: es una compafiia estadounidense de autopartes propiedad de GM
(General Motors). Entre las partes mas populares y compradas de la marca ACDelco se
encuentran las bujias, pastillas de freno, aceites y liquidos, baterias y mucho mas.
VALEOQO: Es un fabricante y proveedor de piezas de automdviles. La compafiia produce
una amplia gama de piezas, como bobinas, kits de embrague, filtros de combustible y
aire, limpiaparabrisas, bombas de agua, resistencias, faros y mucho mas.

FEBI BILSTEIN: La compafia produce piezas para todos los segmentos del
automavil, y entre sus productos mas populares se encuentran cadenas de distribucion,
engranajes, elementos del sistema de frenos, componentes de suspension y otros.
DELPHI: es uno de los mayores fabricantes de autopartes del mundo. Los detalles que
produce Delphi son extremadamente diversos. Entre los productos de marca mas
populares: Componentes del sistema de frenos; Sistemas de gestion del motor; Sistemas
de direccidn; Electronica; Sistemas de combustible de gasolina; Sistemas de
combustible diésel; Elementos de suspension.

CASTROL.: La marca Castrol es conocida por la produccién de lubricantes. La marca
estd ganando terreno rapidamente para su uso tanto en produccion como en autos de
carrera.

MONROE: es una marca de piezas automotrices que existe desde la industria
automotriz. Monroe se convirtié en una empresa que produce los amortiguadores de la
maés alta calidad en el mundo. En la década de 1960, se agregaron componentes como

ensambles, resortes, devanados, rodamientos y mas estabilizadores a las piezas de
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automoviles fabricadas por Monroe. Hoy, la marca ofrece una amplia gama de piezas
de suspension automotriz en todo el mundo.

CONTINENTAL AG: La marca es uno de los fabricantes de autopartes mas
populares. Las correas de transmision, los tensores, las poleas, los neumaticos y otros
elementos del mecanismo de transmision del automovil son algunas de las piezas de
automoviles mas buscadas de Continental.

BREMBO: es una empresa italiana que ofrece repuestos para automoviles de una clase
muy alta. Brembo expandié la produccién de piezas automotrices y comenzo a ofrecer
otros componentes de frenos. Siguieron afios de crecimiento e innovacion, convirtiendo
a Brembo en una de las marcas de autopartes mas populares del mundo. Ademas de
discos y pastillas de freno de alta calidad, Brembo produce: Frenos de tambor;
Superposiciones; Componentes hidraulicos; Discos de freno de carbono. (Vea Figura
6)

Figura 6.Disco de Freno
Tomado de: (AVTOTACHKI, 2020)

LUK: La compafiia fue la primera en lanzar el embrague con resortes de membrana.
También es el primer fabricante en ofrecer un volante de doble masa y una transmision
automatica en el mercado. Hoy en dia, cada cuarto automdvil moderno esta equipado
con un embrague LuK, lo que practicamente significa que la marca es digna de tomar
uno de los primeros lugares en el ranking de las marcas de repuestos automotrices mas

populares del mundo. (Vea Figura 7)
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Figura 7. Repuestos Automotrices
Tomada de: (AVTOTACHKI, 2020)

e GRUPO ZF: Hoy, ZF Friedrichshafen AG es uno de los mayores fabricantes de
autopartes para automaviles, camiones y vehiculos pesados. La gama de autopartes que
producen es enorme e incluye: Cajas de cambios autométicas y manuales;
amortiguadores; conectores. Una gama completa de componentes del chasis;
diferenciales; puentes de conduccion; sistemas electrénicos.

e DENSO: Denso Corporation es un fabricante mundial de piezas de automdviles con
sede en Kariya, Japén. La compafiia fue fundada en 1949 y ha sido parte de muchos
afios. Toyota Grupo. Hoy es una compafiia independiente que desarrolla y ofrece varias
autopartes, que incluyen: Componentes para motores de gasolina y diésel; sistemas de
bolsas de aire; componentes para sistemas de aire acondicionado; sistemas electrénicos;

bujias de incandescencia; bujia; filtros limpiaparabrisas; componentes para vehiculos

SPARK PLUG
2EOFIV-
DENSO CORPORATION
evonss  KOPAOPALLIE et comPLUG/

Figura 8. Bujia
Tomada de: (AVTOTACHKI, 2020)
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2.2.8.3 Marcas mas vendidas en el sector automotriz en el Ecuador.

La participacion de ventas por marcas registradas hasta el mes de mayo 2021 mas
vendidas son: Chevrolet sigue siendo la marca mas vendidas en este 2021 con 22.1 %, Kia con
un 18.5%, Hyundai con el 6.3%, Toyota 5.8% y Renault con el 4.8%, entre otros. (AEADE-

Asociacion de Empresas Automotrices del Ecuador, 2021). (Vea Figura 9)

Participacion de ventas por marca (unidades)

vehiculos livianos* 2021 (May)

JEEP
CHANGAN 1.0% 81% CHEVROLET 22.1%
DONGFENG 1.4%
PEUGEOT 1.5%

FORD 2.0%
JETOUR 2.0% .\

MAZDA 2.4%

NISSAN 3.6% -

JAC 3.8%

VOLKSWAGEN
£.1%

CHERY 4.5%
REMALULT 4.8%
TOYOTA 5.8%

Figura 9: Participacion de ventas por marca e
Fuente: (AEADE- Asociacion de Empresas Automotrices del Ecuador, 2021)

KIA 18.5%

HYUNDAI 6.3%

2.3  Marco conceptual
e Agentes econdmicos: Se denomina agentes econdmicos aquellos que conforman una
sociedad como: las familias, empresas, estado. En el caso de las familias son las que
consumen, llevan un ahorro y proveen trabajo. Las empresas utilizan el capital humano,
econdémico con el fin de generar riquezas para el crecimiento de un pais y por ultimo
agente se menciona al estado como el de mayor influencia a la hora de tomar decisiones,
porque tiene la capacidad de controlar, gestionar a la oferta y demanda por medio de
leyes o reglamentos. Estos agentes trabajan de forma ordenada, sistemética y tiene una
estrecha relacion en la economia general de una sociedad, estos a su vez fomentan al

desarrollo de la produccion, consumo, distribucion de bienes y servicios.
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Calidad: Es aquella caracteristica que hace de un objeto o producto fabricado, dandole
su respectivo valor y de tal modo satisfaciendo la necesidad de quien lo adquiere. Hay
que tomar en cuenta que la calidad también podria varias de acuerdo a la percepcion
que tenga cada individuo, ya que cada uno valiéndose de su formacion por experiencias
0 creencias, podria determinar su criterio. Se trata de los rasgos que tiene un articulo,
su funcionalidad, cumplir lo que promete y que las expectativas que se han generado a
la hora de hacer uso de él, se cumplan totalmente. La calidad es un atributo muy

importante a la hora de tomar decisiones en la compra de un producto, servicio o marca.

CRM: Es una herramienta tecnoldgica que gestiona la relacidn con los clientes, es un
modelo de gestién de toda la organizacién, basada en la satisfaccion del cliente,
ayudando a las empresas a retener y vender mas. Es un proceso muy utilizado por
PYMES y grandes empresas. EI CRM aloja informacion muy valiosa de los clientes
actuales y potenciales como el nombre, direccidn, teléfono, etc. EI CRM es de suma
importancia y muy Util porque ayuda a laempresa a organizar y restablecer los procesos
obsoletos. La plataforma lleva un control de las cuentas y contactos, en tiempo real,

para la optimizacion del proceso de ventas.

Diagrama de Gantt: Es una herramienta de gestion que sirve para organizar y llevar
un control de tareas en un periodo determinado. Este diagrama permite realizar el
seguimiento y supervision de cada etapa de un proyecto, y se puede visualizar
graficamente las tareas, secuencia y duracion. El grafico de Gantt se basa en
coordenadas representadas con dos ejes, el vertical que es en donde se ubican las tareas
desde el inicio a fin del proyecto y en el eje horizontal se colocan los tiempos. A medida
se realiza un cambio en el diagrama de Gantt es de suma importancia actualizarlo. El
diagrama de Gantt suele elaborarse a mano, mediante un papel, aunque muchos lo

emplean a través de herramientas tecnoldgicas.

Estrategia: Una estrategia sirve como plan para dirigir o tomar decisiones en un
determinado asunto. La estrategia como plan busca el logro de metas aplicables al
campo militar o empresarial. La estrategia militar esta enfocada en la planeacion y
direccién de los objetivos de la politica nacional de las fuerzas armadas, mientras que

la estrategia empresarial busca la direccion de una organizacion mediante la
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planificacion y desarrollo de ideas que puedan ser implementadas en la misién, visién
de una organizacion. La estrategia en marketing busca conseguir objetivos comerciales
de laempresa, para identificar y seleccionar que productos son los que poseen un mayor
potencial y rentabilidad, seleccionar el publico al que se va a dirigir y a su vez definir
el posicionamiento que se desea conseguir y en base a todo lo mencionado, se busca

implementar las estrategias que permiten el cumplimiento de los objetivos.

Leads: Este término es muy usado en el Inbound Marketing, son contactos que otorgan
informacion como sus datos a través de una pagina web disefiada especificamente para
convertir visitantes en leads, forma fisica, formulario, etc. Estos usuarios a cambio
reciben contenido de su interés, este puede ser una ficha técnica, catalogo, etc. Como
resultado de esta transicion su informacion es almacenada en la base de datos de una
empresa. Estos usuarios son clientes potenciales que se debe cuidar, no perderlos de
vista e implementar esfuerzos o acciones que capten su atencion y convertirlos en

clientes.

Marketing indiferenciado: Este tipo de marketing se basa en campafias publicitarias
que se enfocan en todas las personas que muchas veces suele tener una ventaja como
desventaja porque se centra en un grupo amplio de personas que no poseen interés sobre
la publicidad y en fin no se estaria cumpliendo con el objetivo de venta. No posee de
una segmentacion concreta, porque su objetivo es abarcar un mercado masivo. Muchas
empresas suelen aplicar este tipo de marketing indiferenciado para hacer presencia de
marca y a su vez obtener un poco més de reconocimiento. Suele realizarse mediante

anuncios en medios tradicionales o Facebook, Instagram.

Mercado Objetivo: Se conoce como un grupo determinado de clientes o prospectos
que tiene la empresa en mente y esta a su vez dirige especificamente la oferta de sus
productos. Este grupo objetivo se debe seleccionar de manera cuidadosa para
implementar estrategias de forma efectiva. Al momento de segmentar el mercado se
utiliza pardmetros como la situacion geografica, nivel adquisitivo, edad, sexo. De esta
manera se podra conocer a la audiencia que se va a comercializar el producto o servicio,
incrementara las ventas. Gracias a segmentar el mercado se optimiza los recursos como

tiempo, dinero, etc.
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Monopolio: La palabra monopolio hace referencia a un solo oferente de un
determinado bien o servicio, esto quiere decir una sola empresa tiene el control del
mercado de oferta. EI monopolio se caracteriza por ser unico producto o vendedor, no
hay bienes sustitutos y las barreras de entrada son muy extensas. Una organizacion o
empresa monopolistica tiene un mayor poder en el mercado, debido a que no posee
competidores por lo que tiene la capacidad de influir de manera directa en el precio y
cantidad de produccion para la obtencion de una mayor utilidad. Para que ocurra una
competencia imperfecta no deben existir productos o servicios que sustituyan al del

monopolio.

PIB: Se conoce en macroeconomia como producto interior o producto interno bruto.
Muestra significativamente el valor monetario de una produccion tanto de bienes o
servicios durante un lapso de tiempo o periodo determinado, por lo general de un afio
o trimestrales. La funcion del PIB es medir el nivel de riqueza de un pais en un lapso
de tiempo determinado. El PIB sirve para realizar un diagnéstico de la economia
nacional y deducir si estd en crecimiento o por el contrario, enfrenta una caida, lo que
influird en las politicas econdmicas por implementar. Para llevar a cabo esta evaluacion
o diagndstico, los economistas se valen de indicadores como el PIB per cépita, el PIB

real y el PIB nominal.

Plan de promocion: A través del plan de promocién se logra una comunicacién
convincente o persuasiva del mercado objetivo a quien va dirigido, para que favorezca
la interaccion entre la estructura de investigacion. Para la respectiva elaboracién de un
plan promocional se considera pasos muy importantes como el objetivo de la
promocion (convertir, atraer, retener, alimentar), definir el target, presupuesto, timina
(tiempo), incentivos, creatividad y test. Al finalizar la promocion se debe estar muy

enfocado en conocer si la promocion tiene un buen alcance al publico objetivo.

Productos sustitutos: Los productos o servicios sustitutos son bienes tangibles o
intangibles, suelen ser utilizados para cubrir o satisfacer las necesidades de los
consumidores, debido a que son muy parecidos a los originales en el beneficio que

otorga. Por lo general satisfacen total o parcialmente las necesidades del cliente. Los
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consumidores se orientan por productos sustitutos cuando el precio de los otros
productos aumenta o simplemente porque cumple un mismo rol dentro de sus

necesidades.

Redituables: Este término se lo utiliza con mayor frecuencia en el &mbito econémico.
Se entiende por redituable a una utilidad o beneficio que se obtiene de forma periddica.
También hace referencia a la ganancia que se genera de un capital. El objetivo de todo
negocio al realizar una inversién es obtener una rentabilidad que le permita proyectarse
a metas cortas, medias o largo plazo y a su vez cumplir con las responsabilidades
adquiridas. Este término se lo implementa para generar entusiasmo, dinamismo al
momento de realizar inversiones en la adquisicién de bienes inmuebles, acciones en

empresas, debido a que les puede generar valiosas ganancias.

Rivalidad: Se entiende por rivalidad aquella accién de competencia entre dos 0 mas
personas, empresas, negocios que buscan alcanzar un mismo fin o superarlo. Ademas,
permite analizar la rivalidad entre competidores, comparar las ventajas competitivas
con la de otras empresas rivales y asi elaborar un plan o estrategias que permitan
superarlas. La rivalidad en una industria se lleva a cabo cuando las organizaciones o
empresas luchan por conseguir una posicion, empleando variedad de tacticas, estas
pueden ser competencia de precios, publicidad, lanzamiento de productos. Esta
rivalidad suele aumentar cuando las empresas ejercen mayor presion u oportunidad para

mejorar la posicion en que se encuentran.

Variable de segmentacién: Las variables de segmentacién como su palabra lo dice
permiten dividir el mercado y de esa forma identificar de una manera mas optima las
necesidades especificas de los consumidores, desarrollar estrategias de marketing y
publicidad, crecer de forma eficaz en los segmentos de mercado, etc. Las variables de
segmentacion son: Psicograficas (nivel de extroversion, grado de innovacion,
caracteristicas culturales), conductuales (ocasiébn de compra, estatus,etc) |,
socioeconomicas(nivel de ingreso , nivel de educacion , profesion , clase social) ,
demogréaficas(sexo , edad, raza , lugar de residencia, caracteristicas fisicas) y

geograficas(regiones del mundo , comunidades , densidad ,clima , etc.).

41



e Ventaja competitiva: Las ventajas competitivas permiten a una empresa o pais crear
0 producir un bien o servicio que posea un mismo valor a un precio mas econémico.
Esto llevara a la empresa a lograr margenes redituables en comparacion con la
competencia del mercado. Son caracteristicas que hacen resaltar o diferenciar a una
marca o producto entre la competencia, de los que ofrecen mas valor y beneficios a los
clientes. Se debe tener en cuenta que las ventajas competitivas que se implementen en
una empresa, no siempre se pueden mantener por un tiempo prolongado, debido a que
los mercados son cambiantes y las empresas deben estar atentos a estos cambios porque

luego pueden quedar como obsoletos.

2.4  Marco Legal
En el estudio del marco legal se presentan leyes y normativas que estan relacionadas con el
presente proyecto de investigacion, se tomara en consideracion las siguientes leyes: Ley

Organica de defensa del consumidor, Ley de Seguridad Social, Ley de Cddigo de trabajo.

2.4.1 Ley Orgénica de defensa del consumidor.

La ley de defensa del consumidor es la delegada de respaldar o proteger los derechos del
consumidor referente a un producto o servicio, en el caso de que el mismo quede inconforme
con lo que se ha ofrecido, el oferente tendra que responder al derecho que corresponde. Es muy
importante considerar que el negocio de Repuestos Chevrolet RZ, brinda informacion
verificada y necesaria al cliente para que adquiera sin preocupaciones el producto,
estableciendo una interaccion y confianza con el cliente. De acuerdo a lo que estipula la ley
organica del consumidor en el articulo 4 (Ver anexo N°1 Ley Organica de defensa del

consumidor).

A través de los productores, fabricantes, importadores y distribuidores y comerciantes, se
busca asegurar al consumidor el suficiente stock de los productos que demanden, garantizando
su respectiva calidad, precio, bajo estandares internacionales. Cabe mencionar que se lo puede

visualizar en el articulo 25 (Ver anexo N° 2 Ley Organica de defensa del consumidor)
2.4.2 Ley del Cddigo de Trabajo

Mediante la Ley del codigo de trabajo, se encuentran o establecen leyes que protegen a la

empresa, en este caso a las prohibiciones que tienen los colaboradores. El articulo 46 de la Ley
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del cddigo de trabajo, se enumera las prohibiciones al trabajador, haciendo referencia al literal
g, que se determina que no se puede realizar competencia al empleador con los mismos

productos que se ofertan en el negocio. (Ver anexo N°3 Ley del Cddigo de trabajo).

Por otra parte en el articulo 81 se establece como se deben estipular los sueldos y salarios
que todo colaborador debe percibir, en este caso el negocio de Repuestos Chevrolet RZ
asignaré un valor determinado a sus colaboradores, el mismo que no debe ser inferior al sueldo

béasico establecido por la ley.(Ver anexo N° 4 Ley del Codigo de trabajo).

2.4.3 Ley de Seguridad Social

Conforme a lo establecido en el articulo 112 que se refiere al aseguramiento de los afiliados,
cabe mencionar que en todo negocio se debe establecer una relacion laboral entre el empleador
y colaborador en donde se estipule la contratacion hasta el término de la actividad laboral. Una
vez firmado el contrato el colaborador debe ser asegurarado u afiliado al IESS para que goce

de todo los beneficios que la ley estipula. (Ver anexo N°5 Ley de Seguridad Social).

El articulo 118 céalculo de aportes hace referencia a la recaudacion de las aportaciones
derivadas del empleado y empleador. El articulo 184 clasificacion de las jubilaciones menciona
que la jubilacion puede darse por vejez, invalidez o edad avanzada. En el caso de la jubilacion,
este se calculard en base al tiempo que se ha trabajado cumpliendo con las aportaciones

requeridas por el IESS. (Ver anexo N°5 Ley de Seguridad Social).

2.5 Disefio de la Investigacion

Para efectos de esta investigacion se considerara partir por un método deductivo ya que, a
través de este método se pasa de lo general a lo especifico. Desde el punto de vista de
Hernandez, Fernandez & Baptista (2014) se argumenta que “es el razonamiento que, partiendo
de casos particulares, se eleva a conocimientos generales. Este método permite la formacion
de hipdtesis, investigacion de leyes cientificas y las demostraciones” (p. 97). Por lo tanto, se
puede lograr tomar una poblacidn objetiva que se encuentre con las caracteristicas pertinentes
como el que requieran de repuestos y autopartes para vehiculos Chevrolet de procedencia
americana y que se encuentren dentro de la parroquia Urbana de Ayacucho y pasarlas a una

muestra representativa con la finalidad de recolectar datos relevantes que permitan conocer a
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profundidad los gustos y preferencias de ellos al momento de adquirir los productos

anteriormente mencionados.

De igual manera, el disefio de la investigacion serd no experimental, ya que no se requerira
de ninguna manipulacion de las variables para luego analizar las consecuencias, sino que se
encarga de evaluar la situacion del fendbmeno en su campo sin la necesidad de intervenir,
(Hernandez et.al, 2014, p. 107) menciona que “es una técnica estadistica que permite identificar
y cuantificar las causas de un efecto dentro de un estudio experimental”. Es decir, que se
procedera a evaluar la situacion de los clientes hacia sus gustos y preferencias al momento de

adquirir los repuestos y autopartes en el mercado.

Por otra parte, el estudio sera transversal ya que se analizaran los datos recolectados de los
participantes, desde la Optica de (Hernandez et.al, 2014, p. 92) se detalla que “es un tipo de
investigacion observacional que analiza datos de variables recopiladas en un lapso de tiempo
sobre un conjunto de individuos”. En este caso las personas interesadas en adquirir repuestos
automotrices en un periodo de tiempo determinado y asi conocer sus gustos y preferencias al
momento de adquirirlos con la finalidad de generar una alternativa mucho mas viable para que
la empresa Repuestos Chevrolet "RZ" pueda presentar un valor agregado percebible por ellos
y estimule su compra. Tambien se pretende utilizar una investigacion descriptiva con la
finalidad de puntualizar las caracteristicas de la poblacion a la cual se trata de estudiar para
conocer su comportamiento mediante un correcto levantamiento de informacion. (Hernandez
et.al, 2014, p. 89) cita que “busca especificar las propiedades importantes de personas o grupos
que sea sometibles a analisis”. Ademas posterior a eso se podra analizar los resultados

obtenidos por medio de técnicas estadisticas.

En cuanto al enfoque de la investigacion se consider6 utilizar un enfoque cuantitativo ya
que se manejaran datos medibles al momento de obtener la data de los participantes y de esa
forma analizarlos mediante técnicas estadisticas que permitan validar la hipétesis previamente
argumentada, ademas que con este enfoque se puede establecer con més exactitud los patrones
de conducta de los participantes. Con respecto a la técnica de investigacion, dado que el método
de investigacion sera el deductivo la técnica de investigacion que se utilizara sera la encuesta,
ya gque permite una recoleccion de datos mucho mas limpia y ademas observa el panorama de
los participantes en su entorno validando las respuestas que ellos ofrezcan en la investigacion.

Por Gltimo, el instrumento de la investigacion seré el cuestionario.
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CAPITULO III

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1  Método de Investigacion

Dentro del método de investigacion fue indefectible la utilizacion del deductivo, dado que
se tomd los diversos criterios con respecto a los gustos y preferencia sobre la adquisicién de
los repuestos y autopartes originales y alternos para carros Chevrolet americano que
proporcionaron los propietarios de los talleres mecanicos de la ciudad de Guayaquil, para
posteriormente generar una conclusion y de esa manera proponer alternativas viables para
incrementar la cartera de clientes del negocio de repuestos “Repuestos Chevrolet RZ” mediante
estrategias de mercadeo, las cuales ademas permitiran mejorar las capacidades competitivas

del negocio.

3.2  Tipo de Investigacion

El tipo de investigacion que se uso fue la descriptiva, debido a que se seleccionaron y
detallaron las caracteristicas que los participantes debian poseer para proporcionar los datos
necesarios con respecto a los gustos y preferencias que tienen al momento de adquirir repuestos
automotrices, en este caso en particular los propietarios de talleres mecanicos de la ciudad de
Guayaquil. Asimismo, fue necesario posterior a la recoleccion de datos que fueran analizados
los resultados obtenidos de los propietarios de talleres mecanicos mediante técnicas
estadisticas, es decir, que fueran presentados los datos a través de Histogramas para que se

tenga una mayor comprension de su conducta.

3.3 Enfoque de la Investigacion

El enfoque utilizado fue el cuantitativo, ya que dentro de la investigacién de mercado se
manejaron datos medibles, los cuales fueron proporcionados por los propietarios de talleres
mecanicos. Cabe mencionar que al utilizar datos medibles se puede tener una mayor precision
de los resultados obtenidos con respecto a la conducta de los participantes. Por otra parte, al
manejar la opiniones de los participantes de manera numérica se pudo evaluar cada uno de los

aspectos y hacer combinaciones entre si para profundizar sobre los gustos y preferencias que
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ellos tienen sobre la adquisicion de los repuestos y autopartes originales y alternos para carros

Chevrolet americano.

3.4  Teécnicas e instrumentos de la Investigacion

La técnica que usada fue la encuesta, la cual permitio la recoleccion de datos a los diferentes
propietarios de los talleres mecanicos de la ciudad de Guayaquil. Como parte del instrumentos
que se utilizo fue el cuestionario, el cual estuvo conformado por 17 preguntas, (Ver Anexo 1)
las cuales se centraron en conocer los factores de compra que tienen los propietarios de talleres
mecanicos con respecto a la adquisicion de los repuestos y autopartes originales y alternos para
carros Chevrolet americano, asimismo, los aspectos de insatisfaccion que presentan de los

demas proveedores y por Gltimo sobre los canales de comunicacion idoneos.

3.5  Poblacién y Muestra

La composicion de la poblacion estuvo conformada por los propietarios de talleres
mecanicos de la ciudad de Guayaquil, los cuales en base al Instituto Nacional de Censo y
Estadistica (2020) se reflejan 539 talleres mecénicos registrados. Para poder determinar la
muestra, fue indiscutible el uso de la formula finita, ya que se conocia a la poblacién objetiva
y esta no sobrepasaba las 10,000 unidades. Por lo tanto, se procede a hacer el célculo a

continuacion:

B Z’xpxqxN
T e2(N-1+2Z%2xpxq

n

e n/c: Nivel de confianza de los resultados. (95%0)

e Z: Nivel de confianza (0.95/2=0.475) y el resultado obtenido se rastrea en la Tabla de
Distribucion Estadistica. (1.96)

e p: Probabilidad de que ocurra el evento. (50%b)

e (: Probabilidad de que el evento no ocurra (g=1-p). (50%0)

e ¢e: Error maximo aceptable en los resultados. (5%0)

e N: Tamafo de la Poblacion. (539)

e n: Tamario de la Muestra. (¢?)
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B Z?xpxqxN
“e2(N-1)+Z%2xpxq

n

1.96% x 0.50 x 0.50 x 539
[0.052(539 — 1)] + [1.96 x 0.50 x 0.50]

n=

_ 517.6556
"= 1345 + 09604

_ 517.6556
= 30540
n =225

Analisis: La muestra determinada del estudio arrojo mediante la férmula finita un total

de 225 participantes.
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3.6 Presentacion de los resultados
3.6.1 Encuesta

Pregunta 1.- ; Qué tipo de vehiculo visita su taller con mayor frecuencia al mes?
Tabla 1. Tipo de vehiculos

Criterio Fi Fai Fri Frai
Autos 97 97 43% 43%
Camioneta 72 169 32% 75%
Sub 56 225 25% 100%

TOTAL 225 100%

Elaborado: Pavdn (2021)
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Figura 10. Tipos de vehiculos
Elaborado: Pavon (2021)

Se observo que el 43% de los participantes indicaron que la mayoria de los vehiculos que
visitan su taller son autos, mientras que el 32% camioneta. Por lo que se concluyé que dentro
del mercado de la ciudad de Guayaquil existe una alta cantidad de autos, lo cual por
consecuencia refleja una preferencia por parte de las personas por poseer este tipo de vehiculos,
0 a su vez por lo econémico que pueden llegar a ser en comparacion a una camioneta, tanto en

consumo como en repuestos 0 refacciones.
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Pregunta 2.- ; Qué marcas de vehiculos visita su taller con mayor frecuencia al mes?

Tabla 2. Marcas de vehiculos

Criterio Fi Fai Fri Frai
Chevy 31 31 14% 14%
Ford 30 61 13% 27%
Toyota 27 88 12% 39%
Kia 25 113 11% 50%
Chevrolet 24 137 11% 61%
Mazda 22 159 10% 71%
Nissan 20 179 9% 80%
Hino 16 195 7% 87%
Hyundai 14 209 6% 93%
Shineray 9 218 4% 97%
Suzuki 7 225 3% 100%

TOTAL 225 100.00%

Elaborado: Pavon (2021)
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Figura 11. Marcas de vehiculos
Elaborado: Pavon (2021)

Se visualizo que el 20% de las marcas que visitan los talleres automotrices son japonesas,

el 14% son marcas chinas igual que las americanas y el 11% son marcas coreanas. Por lo tanto

se concluyd que la mayoria de las marcas de vehiculos que utilizan las personas son japonesas,

esto debido a que cuentan con un nivel alto de calidad y una amplia cantidad de locales en

donde se expende sus refacciones.
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Pregunta 3.- ¢ Entre que rango de afios son la mayoria de vehiculos que lo visitan?

Tabla 3. Rango de afios de los vehiculos

Criterio Fi Fai Fri Frai
de 2000 a 2010 83 83 37% 37%
de 2011 a presente 77 160 34% 71%
de 1970 a 2000 38 198 17% 88%
<a 1970 27 225 12% 100%
TOTAL 225 100%

Elaborado: Pavén (2021)
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Figura 12. Rango de afios de los vehiculos
Elaborado: Pavén (2021)

Se observo que, el 37% de los participantes indicaron que la mayoria de los vehiculos que
visitan sus talleres estan dentro de un rango de afios entre el 2000 y el 2010 y el 34% de entre
el 2011 al presente. Por lo tanto se concluyé que la edad promedio de los vehiculos que se
encuentran en los talleres son de la ultima década, por lo que es necesario enfocarse en ellos
pues dada las nuevas tecnologias que se incorporan requieren de mantenimientos y revisiones

mas seguidas para evitar fallos o dafios.
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Pregunta 4.- ; Qué problemas son los més frecuentes en los vehiculos que lo visitan?

Tabla 4. Problemas frecuentes

Criterio Fi Fai Fri Frai
Sistemas de frenos 63 63 28% 28%
Sistemas de motor 56 119 25% 53%
Sistema eléctrico 47 166 21% 74%
Sistema de suspensién 23 189 10% 84%
Sistema de direccion 20 209 9% 93%
Sistema de lubricacién 11 220 5% 98%
Sistema de refrigeracion 5 225 2% 100%

TOTAL 225 100%

Elaborado: Pavon (2021)
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Figura 13. Problemas frecuentes

Elaborado: Pavon (2021)

Se observa que el 28% de los participantes indicaron que los problemas mas frecuentes que

tienen los vehiculos que visitan los talleres son los sistemas de frenos, el 25% el sistema de su

motor y el 21% el sistema eléctrico. Por lo tanto, se concluy6 que es necesario contar con una

amplia variedad de repuestos de frenos dentro de la cartera de productos para ofertar al mercado

para asi abarcar muchas méas marcas y que los clientes puedan tener la comodidad de no buscar

tanto, sino mas bien dirigirse directamente a la marca para comprarlos.
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Pregunta 5.- ; Cuanto es el presupuesto trimestral que usted gasta para adquirir repuesto

de vehiculo?
Tabla 5. Presupuesto trimestral
Criterio Fi Fai Fri Frai
< $250.00 USD 65 65 29% 29%
$250.00 USD a $500.00 USD 54 119 24% 53%
$500.00 USD a $1,000.00 USD 43 162 19% 2%
$1,000.00 USD a $1,500.00 USD 27 189 12% 84%
$1,500.00 USD a $ 2,000.00 USD 20 209 9% 93%
> $2,000.00 USD 16 225 7% 100%
TOTAL 225 100%
Elaborado: Pavdn (2021)
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Figura 14. Presupuesto trimestral

Elaborado: Pavdn (2021)

Se observé que el 29% de los participantes destinan un presupuesto no mayor a los $250.00
USD al momento de adquirir un repuesto, el 24% de entre los $250.00 USD a los $500.00 USD
y el 19% de entre los $500.00 USD a los $1,000.00 USD. Por lo tanto, se concluy6 que es

necesario ajustar los precios de las refacciones de vehiculos al poder adquisitivo del target para

que estos visiten a la marca Repuestos Chevrolet "RZ" y no se cuestionen tanto al momento de

comprarlo.
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Pregunta 6.- ( En donde usted adquiere los respuestas de vehiculo?

Tabla 6. Lugar de compra

Criterio Fi Fai Fri Frai
Importadora . .
Oficial 72 72 32% 32%
Distribuidor 65 137 29% 61%
Ensambladora 45 182 20% 81%
Concesionaria 43 225 19% 100%
TOTAL 225 100%
Elaborado: Pavon (2021)
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Figura 15. Lugar de compra

Elaborado: Pavon (2021)

Se observo que el 32% de os participantes prefieren adquirir los repuestos de vehiculos

dentro de las importadoras oficiales, el 29% dentro de los distribuidores autorizados. Por lo

tanto, se concluyd que se debe generar una comunicacién efectiva de los productos que se

ofertan para que los clientes conozcan que dentro de la marca Repuestos Chevrolet "RZ", van

a encontrar los mismo repuestos a un precio relativamente econémico o menor que de las

mismas Importadoras.
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Pregunta 7.- ¢ Por qué compra en el lugar antes mencionado?

Tabla 7. Factor de compra

Criterio Fi Fai Fri Frai
Precios comodos 72 72 32% 32%
Atencion al cliente 47 119 21% 53%
Calidad 43 162 19% 72%
Facilidad de pago 36 198 16% 88%
Ubicacién 27 225 12% 100%

TOTAL 225 100%

Elaborado: Pavén (2021)
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Figura 16. Factor de compra
Elaborado: Pavén (2021)

Se observo que el 32% de los participantes compran en tal lugar anteriormente seleccionado
por que cuentan con precios comodos, el 21% por la atencion que reciben y el 19% por la
calidad. Por lo tanto, se concluyd que es menester que se ejecute una comunicacion con base a
la atencion y asesoramiento de las refacciones de vehiculos que se les brinda a los clientes al

momento de su expendio para que exista una mayor confianza y se genere fidelizacion en ellos.
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Pregunta 8.- ¢ Cuales son los inconvenientes que usted ha tenido al momento de adquirir

repuestos para vehiculo?

Tabla 8. Inconvenientes

Criterio Fi Fa; Fri Frai
Escases de repuestos 70 70 31% 31%
Mala calidad 56 126 25% 56%
Pésima atencion 52 178 23% 79%
Precios elevados 47 225 21% 100%
TOTAL 225 100%
Elaborado: Pavdn (2021)
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Figura 17. Inconvenientes
Elaborado: Pavdn (2021)

Se observé que el 31% de los participantes han presentado como inconvenientes la escases

de repuestos en los lugares que suelen visitar al momento de adquirir las refacciones, el 25%

un nivel bajo de calidad en ellos y el 23% una pésima atencion. Por lo tanto, se concluyé que

se puede trabajar en ofrecer las refacciones a este publico insatisfecho, cubriendo los factores

carentes que han experimentado en las otras marcas para que asi se fidelicen con la propia.
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Pregunta 9.- ;{Qué tipo de piezas usted suele adquirir con mayor frecuencia para los

vehiculos?
Tabla 9. Tipo de piezas
Criterio Fi Fai Fri Frai
Bujias 40 40 18% 18%
Neumaticos 36 76 16% 34%
Frenos 34 110 15% 49%
Bateria 31 141 14% 63%
Luces 27 168 12% 75%
Amortiguacion 25 193 11% 86%
Cinturon de seguridad 20 213 9% 95%
Catalizador 12 225 5% 100%
TOTAL 225 100%

Elaborado: Pavén (2021)
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Figura 18. Tipo de repuesto

Elaborado: Pavon (2021)

Se observo que el 18% de los participantes suelen adquirir bujias para sus vehiculos, el 16%

neumaticos, el 15% frenos, el 14% baterias y el 12% luces. Por lo tanto, se podria generar un

contenido apropiado donde se resalte estas piezas para que asi se estimule la demanda y puedan

visitarlo con mayor frecuencia.
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Pregunta 10.- ¢ Qué tipos de repuestos usted suele adquirir con mayor frecuencia para

sus clientes?

Tabla 10. Procedencia

Criterio Fi Fai Fri Frai
Originales 85 85 38% 38%
Alterno OE 73 158 32% 70%
Aftermarket 67 225 30% 100%

TOTAL 225 100%
Elaborado: Pavon (2021)
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Figura 19. Procedencia
Elaborado: Pavdn (2021)

Se observo que el 38% de los participantes frecuentan adquirir refacciones originales, el
32% alterno. Por lo tanto, se concluyd que es pertinente si se quiere incrementar la cartera de
clientes poseer dentro de la empresa Repuestos Chevrolet "RZ", una amplia variedad en cuanto

a la procedencia de los repuestos y asi ajustarlo a la referenica del target.
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Pregunta 11.- ¢ Por qué medio de comunicacion le gustaria informarse de las promociones

gue existan para los repuestos de vehiculo?

Tabla 11. Medio de comunicacion

Criterio Fi Fai Fri Frai
Redes sociales 67 67 30% 30%
Internet 61 128 27% 57%
Boca a Boca 47 175 21% 78%
Tv 22 197 10% 88%
Radio 18 215 8% 96%
Revistas 10 225 4% 100%

TOTAL 225 100%

Elaborado: Pavdn (2021)
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Figura 20. Medio de comunicacién
Elaborado: Pavén (2021)

Se observé que, el 30% de los participantes les gustaria que se difunda una mayor variedad
de informacion sobre las refacciones que se oferten a través de las redes sociales, el 27% a
través de la Internet y el 21% por recomendaciones. Por lo tanto, se concluyd que se deberia
manejar dentro de las redes sociales una comunidad, es decir generar un fan page en donde se
expongan todas las caracteristicas de las refacciones para agilitar el proceso de compra de los
clientes, ademas que en ese lugar se visualice la opinidn de los compradores anteriores para

generar mayor confianza del nivel de calidad en los mismos.
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Pregunta 12.- ;Qué tipo de red social usted utiliza con mayor frecuencia?
Tabla 12. Red social

Criterio Fi Fai Fri Frai
Instagram 70 70 31% 31%
Facebook 65 135 29% 60%
TikTok 61 196 27% 87%
WhatsApp 22 218 10% 97%
LinkedIn 7 225 3% 100%

TOTAL 225 100%

Elaborado: Pavén (2021)
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Figura 21. Red social
Elaborado: Pavén (2021)

Se observo que el 31% de los participantes prefiere navegar en la red social de Instagram,

el 29% en la red social de Facebook, y el 27% en la red social de TikTok. Por lo tanto, se podria

aprovechar esta conducta de los prospectos para presentar la variedad de refacciones que se

ofertan en la empresa Repuestos Chevrolet "RZ", asi como a su vez la informacion detallada

de cada uno de ellos con su respectivo precio.
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Pregunta 13.- ¢(Cudl es el horario en el cual usted maneja mayor tiempo sus redes

sociales?
Tabla 13. Horario

Criterio Fi Fai Fri Frai
18:00 a 22:00 82 82 36% 36%
> 22:00 63 145 28% 64%
08:00 a 12:00 29 174 13% 77%
< 08:00 26 200 12% 89%
13:00a 17:00 25 225 11% 100%

TOTAL 225 100%

Elaborado: Pavdn (2021)
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Figura 22. Horario
Elaborado: Pavén (2021)

Se observé que el 36% de los participantes prefieren navegar en las redes sociales de entre
las 18:00 a 20:00 horas el 28% a partir de las 22:00 en adelante, el 13% de 08:00 a 12;00. Por

lo tanto, se concluy6 que es necesario de realizarse una campafia de difusion de contenido a

través de estos canales online, hacerlo en un horario adecuado, en donde el cliente podra

visualizarlo y no dentro de cualquiera, ya que se estaria desperdiciando la inversion de aquello.
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Pregunta 14.- ;Qué tipo de promociones le gustaria que existieran para los repuestos de

vehiculos
Tabla 14. Promociones
Criterio Fi Fa; Fri Frai
Descuentos 70 70 31% 31%
2x1 65 135 29% 60%
Sorteos 47 182 21% 81%
Regalos 43 225 19% 100%
TOTAL 225 100%
Elaborado: Pavdn (2021)
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Figura 23. Promociones
Elaborado: Pavdn (2021)

Se observd que el 31% de los participantes prefieren que se genere descuentos en las

promociones que se lancen al mercado y el 29% el 2x1 en productos seleccionados. Por lo

tanto, se concluyd que dentro del disefio de promociones es recomendable aplicar descuentos

en las refacciones para que se estimule la demanda y esta acuda a la empresa Repuestos

Chevrolet "RZ", en lugar de visitar a la competencia acostumbrada a visitar.
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Pregunta 15.- ;/Qué tipo de factor diferenciador le gustaria que tuviera el local que le
provee de los repuestos para su vehiculo?

Tabla 15. Factor diferenciador

Criterio Fi Fai Fri Frai
Recepcidn de
pedido las 24 horas 80 80 36% 36%
por redes sociales
Registro de
membresia para
acceder a un precio
de afiliado
Por compras
mayores a $30.00
USD — GRATIS 1 47 194 21% 86%
litro de aceite para
vehiculo
Entrega del pedido
completamente 31 225 14% 100%
gratis

TOTAL 225 100%
Elaborado: Pavdn (2021)
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Figura 24. Factor diferenciador
Elaborado: Pavon (2021)

Se observo que el 36% de los participantes consideran un plus diferenciador el poder requerir
los productos a cualquier hora, el 30% el que se les otorgue una membresia por ser cliente fiel.
Por lo tanto, se podria generar una pagina web en donde se le facilite el registro a los usuarios
y asi obtengan su membresia en la empresa Repuestos Chevrolet "RZ", ademéas de poder

gestionar la compra a cualquier hora que deseen.
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Pregunta 16.- Cuando se menciona: Repuestos automotrices para carros americanos
¢ Cuél es SU PRIMERA OPCION el nombre que recuerda?

Tabla 16. Posicionamiento

Criterio Fi Fai Fri Frai
Importadora Navia 56 56 25% 25%
Avisan S.A. 49 105 22% 47%
Repuestos Chevrolet "RZ" 40 145 18% 64%
Importadora Gallegos 29 174 13% 77%
Carstreet 22 196 10% 87%
Bopeca 20 216 9% 96%
Servirepuestos 9 225 4% 100%

TOTAL 225 100%

Elaborado: Pavdn (2021)
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Figura 25. Posicionamiento
Elaborado: Pavdn (2021)

Se observé que el 25% de los participantes indico que cuando se le menciona repuestos
automotrices para carros americanos se le viene a la mente la marca Importadora Navia, el 22%
Avisan S.A., el 18% Repuestos Chevrolet RZ y el 13% Importadora Gallegos. Por lo tanto, se
concluyé que es importante que se construya un Top of Mind en la mente de los consumidores
de la marca de la empresa Repuestos Chevrolet "RZ", ya que de esa manera los clientes al
momento de requerir una refacion para su vehiculo al primera alternativa que se le venga a la
mente sera dicha marca, para esto se puede utilizar la pauta en buscadores en linea mediante el

uso de palabras claves.
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Pregunta 17.- ¢(Qué influencer cree que podria representar una marca de repuestos

automotrices?

Tabla 17. Influencer

Criterio Fi Fai Fri Fraj
Henry Bustamante 79 79 35% 35%
Andrés Guschmer 54 133 24% 59%
Andrés Jumblunt 47 180 21% 80%
Carlos Luis Andrade 45 225 20% 100%
TOTAL 225 100%
Elaborado: Pavdn (2021)
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Figura 26. Influencer
Elaborado: Pavdn (2021)

Se observd que el 35% de los participantes indicaron que el influencer adecuado para

representar la marcas de repuestos automotrices podria ser Henry Bustamante, el 24% Andrés

Guschmery el 21% Andrés Jumblunt. Por lo tanto, se concluyé que se podria utilizar la imagen

de Henry Bustamante para generar contenido atractivo que permita captar una mayor cantidad

de clientes, ademas se podria pautar contenido en sus cuentas sociales para que los usuarios

que lo sigan, conozcan de los beneficios de la marca y puedan visitarla.
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3.7  Analisis de los resultados

Con base a los resultados obtenidos dentro de la investigacion de mercado se pudo visualizar
que dentro del mercado de la ciudad de Guayaquil existe una alta cantidad de autos, lo cual por
consecuencia refleja una preferencia por parte de las personas por lo econdmico que pueden
llegar a ser en comparacion a una camioneta, tanto en consumo como en repuestos o
refacciones. De igual manera, la mayoria de las marcas de vehiculos que utilizan las personas
son japonesas, esto debido a que cuentan con un nivel alto de calidad y una amplia cantidad de
locales en donde se expende sus refacciones. Por lo tanto, se podria indicar que como existe
una mayor cantidad de vehiculos japoneses no va a existir una alta compra de repuestos para
vehiculos americanos. En otro punto, la edad promedio de los vehiculos que se encuentran en
los talleres son de la Gltima década, por lo que es necesario enfocarse en ellos pues dada las
nuevas tecnologias que se incorporan requieren de mantenimientos y revisiones mas seguidas

para evitar fallos o dafios.

En otro punto, es necesario contar con una amplia variedad de repuestos de frenos dentro
de la cartera de productos para ofertar al mercado para asi abarcar mas lineas y que los clientes
puedan tener la comodidad de no buscar tanto, sino mas bien dirigirse directamente a la marca
para comprarlos. De igual manera, es necesario ajustar los precios de las refacciones de
vehiculos al poder adquisitivo del target para que estos visiten a la marca Repuestos Chevrolet
"RZ" y no se cuestionen tanto al momento de comprarlo. También se debe generar una
comunicacion efectiva de los productos que se ofertan para que los clientes conozcan que
dentro de la marca Repuestos Chevrolet "RZ", van a encontrar los mismo repuestos a un precio

relativamente econdmico o menor que de las mismas Importadoras.

Por otro lado es menester que se ejecute una comunicacién con base a la atencion y
asesoramiento de las refacciones de vehiculos que se les brinda a los clientes al momento de
su expendio para que exista una mayor confianza y se genere fidelizacion en ellos. Asimismo,
se puede trabajar en ofrecer las refacciones a este publico insatisfecho, cubriendo los factores
carentes que han experimentado en las otras marcas para que asi se fidelicen con la propia. Por
otro lado, se podria generar un contenido apropiado donde se resalte estas piezas para que asi
se estimule la demanda y puedan visitarlo con mayor frecuencia. Ademas, es pertinente si se

quiere incrementar la cartera de clientes poseer dentro de la empresa Repuestos Chevrolet
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"RZ", una amplia variedad en cuanto a la procedencia de los repuestos y asi ajustarlo a la

referenica del target.

En cuanto al medio de comunicacion adecuado, se deberia manejar dentro de las redes
sociales una comunidad, es decir generar un fan page en donde se expongan todas las
caracteristicas de las refacciones para agilitar el proceso de compra de los clientes, ademas que
en ese lugar se visualice la opinion de los compradores anteriores para generar mayor confianza
del nivel de calidad en los mismos. De la misma manera, se podria aprovechar esta conducta
de los prospectos para presentar la variedad de refacciones que se ofertan en la empresa
Repuestos Chevrolet "RZ", asi como a su vez la informacion detallada de cada uno de ellos
con su respectivo precio. Asimismo, es necesario de realizarse una campafia de difusion de
contenido a través de estos canales online, hacerlo en un horario adecuado, en donde el cliente
podra visualizarlo y no dentro de cualquiera, ya que se estaria desperdiciando la inversion de

aquello.

En otro punto, dentro del disefio de promociones es recomendable aplicar descuentos en las
refacciones para que se estimule la demanda y esta acuda a la empresa Repuestos Chevrolet
"RZ", en lugar de visitar a la competencia acostumbrada a visitar. Asimismo, se podria generar
una pagina web en donde se le facilite el registro a los usuarios y asi obtengan su membresia
en la empresa Repuestos Chevrolet "RZ", ademas de poder gestionar la compra a cualquier
hora que deseen. Ademas, es importante que se construya un Top of Mind en la mente de los
consumidores de la marca de la empresa Repuestos Chevrolet "RZ", ya que de esa manera los
clientes al momento de requerir una refacion para su vehiculo al primera alternativa que se le
venga a la mente sera dicha marca, para esto se puede utilizar la pauta en buscadores en linea

mediante el uso de palabras claves.

Finalmente, se podria utilizar la imagen de Henry Bustamante para generar contenido
atractivo gque permita captar una mayor cantidad de clientes, ademas se podria pautar contenido
en sus cuentas sociales para que los usuarios que lo sigan, conozcan de los beneficios de la
marca y puedan visitarla. Por lo tanto, de acuerdo a estos resultados se percibe que dentro de
la empresa Repuestos Chevrolet "RZ" existe un deficiente desarrollo de promocional, la misma
que puede ser confrontada a través del uso de plataformas sociales, para poder presentar el
amplio catalogo de productos con sus respectivo precio. Asimismo, es por esta razon que se

podria desarrollar un plan de publicidad, el cual genere una comunicacion efectiva para la
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exposicion de los beneficios de la marca al mercado meta y asi incrementar la cartera de

clientes.

En relacién a la problemética expuesta dentro del andlisis previo, se pudo percibir que en la
empresa Repuestos Chevrolet "RZ" existe un carente desarrollo de la comunicacion, asi como
también un deficiente manejo en cuanto a los canales online para exponer sus beneficios a una
mayor cantidad de prospectos. Es por ello que se desde la perspectiva de las teorias del
marketing definidos en el compendio del capitulo Il, se podria mejorar la deficiente
comunicacion de la empresa si se hace uso de los medios sociales como canal de comunicacion
para la difusion de post publicitarios e informativos de los repuestos de vehiculos. Por lo tanto,
dentro de este orden de ideas se propone Estrategias de marketing aplicado en redes sociales

para el incremento de la cartera de clientes en la empresa Repuestos Chevrolet "RZ"
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4.2.2 Flujo de propuesta

Propuesta
Anélisis Definicién de Disefio Estudio
General metas estratégico CoiimEE Financiero

Figura 27. Diagrama de la propuesta
Elaborado por: Pavon (2022)

4.3  Desarrollo de la propuesta
4.3.1 Analisis General
4.3.1.1 Antecedentes

El negocio de repuestos “Repuestos Chevrolet RZ” comercializa repuestos y autopartes
originales y alternos para carros Chevrolet americano, lleva mas de 15 afios en el mercado, esta
ubicado en el sector Ayacucho de la ciudad de Guayaquil, calles que comprenden Ayacucho
entre Gallegos Lara y Leonidas Plaza. Entre los principales productos que ofrece se encuentran:
partes de suspensién, motor, eléctricas, lubricantes y aditivos, mangueras y bandas
automotrices, etc. Cabe mencionar que se encuentra ubicado en un sector comercial muy
competitivo y a su vez rodeado de importadores. EI no poseer contactos con mas proveedores
de esa linea , un amplio stock de productos y estrategias adecuadas que construyan una
favorable percepcion en el cliente, ocasionara una pérdida de clientes potenciales,

desconocimiento de la marca y un bajo posicionamiento en el mercado.

La cartera limitada de clientes , no ha crecido por que no se ha gestionado un servicio de
post-venta para conocer a profundidad lo que piensa el cliente en cuanto al producto y servicio
ofrecido y por la alta competitividad y la orientacion de los clientes hacia la compra de
productos genéricos(no americanos). Los consumidores optan de manera preferente por estos
productos mas que por los repuestos originales y alternos de procedencia americana, los
productos son comercializados a precios muy bajos en relacion al de los repuestos originales,
lo que ocasiona una baja participacion de mercado. Los repuestos automotrices de caracter
sustituto o genérico poseen una calidad inferior a la del producto original, y sus costos de
produccion son inferiores, motivo por el cual su tiempo estimado de vida Util es corto. A pesar

de esto, poseen una alta demanda en el mercado, su rotacion es muy alta.
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4.3.1.2 Estructura Organizacional

Gerente Administrativo

Manager en ventas.

Figura 28. Organigrama de la empresa Repuestos Chevrolet "RZ"
Fuente: Empresa Repuestos Chevrolet RZ

La empresa Repuestos Chevrolet RZ, se encuentra conformado por 2 colaboradores; estos
individuos manejan el cargo de Gerente Administrativo y el manager en ventas. El Gerente
Administrativo tiene como principal funcion generar las compras de los repuestos de vehiculos,
llevar los registros contables y encargarse de brindar soluciones a posibles reclamos que se
susciten por parte de los clientes que se encuentren insatisfechos con algun producto que
adquieran. Cabe sefialar que esta persona tiene a su cargo a la manager en ventas. Por parte del
manager en ventas, las principales funciones que tiene son: la atencién al cliente y gestion de

ventas.

4.3.1.3 Historial de Ingresos

Dentro del andlisis interno que se realiz6 en la empresa Repuestos Chevrolet RZ, fue
menester examinar los registros contables previos de la misma intrinsecamente, en los tltimos
3 afios de funcionamiento, con la finalidad de poder observar la variante de los ingresos
obtenidos en cada uno de ellos y asi estimar futuros valores mediante el uso de las nuevas
estrategias. Al comprender este marco de ideas, se pudo observar que en el periodo 2019, la
empresa generé unos ingresos de $57,951.63, en el periodo 2020 generd unos ingresos de
$34,261.05. Cabe sefialar que la variacion que se vio dentro de estos dos periodos fue muy
alarmante; el principal motivo fueron los meses de cuarentena que se exigieron a nivel mundial
por la crisis sanitaria. Finalmente, en el periodo 2021, se gener6 unos ingresos de $30,774.22.
(Ver Tabla 18)
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Tabla 18. Ingresos del 2019 — 2020 - 2021

Mes INGRESOS 2019 INGRESOS 2020 INGRESOS 2021

Enero $4,320.16 $3,974.55 $2,497.60
Febrero $4,406.56 $4,054.04 $2,567.55
Marzo $4,847.22 $0.00 $2,062.20
Abril $5,235.00 $0.00 $2,002.49
Mayo $5,653.80 $0.00 $2,497.60
Junio $4,975.34 $0.00 $2,062.20
Julio $4,676.82 $4,302.68 $2,786.35
Agosto $4,489.75 $4,130.57 $2,634.90
Septiembre $4,399.95 $4,047.96 $2,562.20
Octubre $4,663.95 $4,290.83 $2,775.93
Noviembre $4,943.79 $4,548.28 $3,002.49
Diciembre $5,339.29 $4,912.15 $3,322.69

TOTAL $57,951.63 $34,261.05 $30,774.22

Elaborado por: Pavon (2022)

4.3.1.4 Mercado meta

Para efectos de esta investigacion se consideré como mercado meta a los, propietarios de
talleres mecanicos de la ciudad de Guayaquil, los cuales en base al Instituto Nacional de Censo
y Estadistica (2020) se reflejan 539 talleres mecanicos registrados. Es pertinente mencionar
que la seleccion de estos individuos fue debido a que en la gran mayoria de los casos, cuando
se suscita un imprevisto, malestar o falla en un vehiculo los propietarios no se encargan
directamente de realizar la compra de la refaccion; el responsable directo de gestionar esta
actividad es el mecénico que se encuentra en ese momento realizando el chequeo del vehiculo.
(Ver Tabla 19)

Tabla 19. Buyer person
Detalle Caracteristicas Cantidad

. Mecanicos encargados de la 539 talleres mecanicos
Talleres mecanicos . ) .
reparacion de los vehiculos registrados.

Elaborado por: Pavon (2022)

4.3.1.5 Auditoria Interna
Para poder realizar un correcto analisis interno de la empresa Repuestos RZ, se utilizo la
matriz de auditoria interna, la cual permitié evaluar diversas interrogantes enfocadas en el &rea

del marketing, para asi determinar si las posee o no; al confirmar que la empresa las posee se
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sefialaba el espacio del “si” y se procedia etiquetando la respuesta en la casilla de las fortalezas.
De igual manera en el caso de no poseer dicho criterio se etiquetaba la respuesta en la casilla
de las debilidades. (VVer Tabla 20)

Tabla 20. Matriz de auditoria interna

Criterios Si_ No Fortalezas Debilidades
Posee un mercado
¢ Estan los mercados eficazmente segmentados? X establecido
correctamente
R - . o Bajo
¢ Esté en buen posicionamiento la organizacién o .
; X A X posicionamiento de
rene a sus competidores?
la marca
¢Ha ido aumentando la parte del mercado que X Bajo crecimiento de
corresponde a la empresa? la marca
. Eficiente manejo
¢ Son confiables los canales presentes de X de los canales éle
distribucidn y tienen costos efectivos? Jo
distribucion
¢Cuenta la empresa con una organizacion X Fuerza de venta
eficaz para las ventas? capacitada
. . . L Carentes
¢ Realiza la empresa investigaciones de - O
X investigaciones  de
mercado?
mercado
. Productos con un
¢ Son buenos la calidad del producto y el . .
L : X nivel de calidad
servicio al cliente?
alto
Precios ajustados
¢Tienen los productos y los servicios precios X al poder
justos? adquisitivo  del
target
Carente desarrollo de
¢Cuenta la empresa con una estrategia eficaz X estrategia eficaz en
para promociones y publicidad? promociones y
publicidad
Desinterés por
¢Son efectivas la planificacion y la X establecer un
presupuestacion de marketing? presupuesto de
marketing

Elaborado por: Pavon (2022)

4.3.1.6 Evaluacion de Factores Internos
Con base a la matriz EFI, se obtuvo un valor de 1.88, el cual es menor a 2.50 por lo que se

puede indicar que la empresa es débil internamente. (Ver Tabla 21-22)

Tabla 21. Matriz EFI

VALOR CLASIFICACION
Con cuanta eficacia
responden las
estrategias actuales PONDERADO

de laempresa a
dicho factor
Asignar un peso en Se basan en la
% empresa:

VALOR

Importancia del
factor para tener
éxito en el sector

de laempresa

FACTORES EXTERNOS CLAVES

ITEM FORTALEZAS
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1 - deficiente

4- excelente
1 Posee un mercado establecido correctamente 0.12 1 0.07
2 Eficiente manejo de los canales 0.09 1 0.09
3 Productos con un nivel de calidad alto 0.12 4 0.48
4 Precios ajustados al poder adquisitivo del target 0.10 2 0.2
5 Eficiente manejo de los canales de distribuccién 0.13 1 0.13
ITEM DEBILIDADES
1 Bajo posicionamiento de la marca 0.07 2 0.14
2 Bajo crecimiento de la marca 0.08 3 0.24
3 Carente investigaciones de mercado 0.10 1 0.1
4 Carente desarrollo de estrategia eficaz en promociones y publicidad 0.13 4 0.52
5 Desinterés por establecer un presupuesto de marketing 0.11 2 0.22
100% 1.88
Elaborado por: Pavon (2022)
Tabla 22. Evaluacion de los resultados internos
Detalle Caracteristicas
Si VP > 2,50 ==> empresa solida internamente
Si VP <250 ==> empresa es débil internamente
CLASIFICACION
1 4

La empresa es totalmente débil internamente  La empresa es totalmente solida internamente
Elaborado por: Pavon (2022)

4.3.1.7 Competencia

Para logran un analisis correcto de la competencia, es necesario utilizar la matriz de perfil
competitivo, la cual permite establecer una cantidad de factores claves para el éxito; dentro del
espectro de criterios se debe valorar cada uno de ellos con un porcentaje de relevancia segin
el modelo de negocio y en funcion a eso se ubican los diferentes modos de comercializar los
repuestos automotrices para proceder a ser evaluadas segun la perspectiva del investigador. Al
tener cuenta estos puntos se procedi6 a calificar a las Concesionaria, Distribuidor, la empresa
Repuestos Chevrolet RZ, ensambladora y la Importadora Oficial, ubicando asi en el primer
lugar como modelo méas competente a la Importadora Oficial, seguido a la Distribuidora,
posteriormente a la Ensambladora, consecutivamente a la concesionaria y por ultimo a la
empresa Repuestos Chevrolet RZ, la cual representa al modelo de comercio minorista. (Ver
tabla 23)

4.3.1.8 Mensaje
Como parte del mensaje que se considerd para que estimule a la demanda fue: Confianza y
asesoramiento a tu alcance; esté mensaje se centra en crear una afinidad con el mercado meta

y asi los prospectos no busquen en otro establecimiento.
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Tabla 23. Matriz del Perfil Competitivo

Concesionaria Distribuidor Repuestos Chevrolet ""RZ" Ensambladora Importadora Oficial
Factores claves para el éxito  Peso
Calificacion 9% Calificacion % Calificacion % Calificacion %  Calificacion %

F1.- Participacion de mercado 9% 2 18% 3 27% 2 18% 3 27% 3 27%
F2.- Efectividad publicitaria 7% 2 14% 4 28% 3 21% 4 28% 3 21%
F3.- Fortaleza financiera 13% 2 26% 3 39% 2 26% 3 39% 3 39%
F4.- Lealtad de los clientes 8% 1 8% 2 16% 1 8% 2 16% 2 16%
F5.- Servicio al cliente 15% 2 30% 3 45% 2 30% 3 45% 3 45%
F6.- Calidad del producto 17% 3 51% 2 34% 1 17% 1 17% 4 68%
F7.- Control Administrativo 9% 3 27% 4 36% 3 27% 4 36% 4 36%
F8.- Precio 5% 2 10% 3 15% 2 10% 3 15% 3 15%
F9.- Ambiente 10% 4 40% 3 30% 2 20% 1 10% 4 40%
F10.- Horario 7% 1 7% 3 21% 2 14% 3 21% 4 28%
TOTAL 100% IFI=  231% IFI= 291% IFI= 191% IFI= 254% IFI= 335%

Elaborado por: Pavon (2022)
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4.3.1.9PESTEL

Para poder comprender el comportamiento del macro entorno de la empresa Repuestos
Chevrolet RZ, es necesario utilizar la herramienta PESTEL, la cual permite evaluar criterios
relacionados con los factores: politico, econémico, social, tecnoldgico, ecoldgico y legal.
Dentro de este marco de elementos posteriormente se detallaron puntos clave, para de esa forma
medir su impacto y respectivo enfoque, ya que podria ser tanto beneficioso como
contraproducente para la marca. Del mismo modo es menester asignar un nivel y valorizacion.
Por lo tanto, al contemplar estos pasos se pudo identificar que dentro de lo politico existe un
impacto negativo alto, en lo econémico un impacto negativo medio bajo, en lo social un
impacto negativo alto, en los tecnolégico un impacto positivo medio, en lo ecoldgico un

impacto negativo alto y en lo legal un impacto positivo medio. (Ver tabla 24)

Tabla 24. Matriz PESTEL

Nivel: 1 2 3 4 5

Factores Puntos clave Oportunidad  Amenaza Impacto
A M B A MBAMB
P1.- Inestabilidad econémica en el pais. 5 5
Politico  P2.- Corrupcion en las entidades regulatorias. 3 3
P P3.- Talleres mecénicos informales. 2 2
5 3 2
Sub-total Alto
E1l.- Tasa de inflacion se mantiene en el pais. 3 3
E2.- Costo de la mano de obra directa a crecido en el 5
Econémico pais. 5
E E3.- Variacion a corto plazo del precio de los
- 5
hidrocarburos. 5
3 5 5
Sub-total Medio-bajo
S1.- Incremento de la tasa de desempleo post pandemia. 3 3
. S2.- Mayor cantidad de hogares con accesos a Internet. 5 5
Social . ;
s S3.- Incremgnto de la tasa de contagiados por el Covid- 3
19 y sus variantes. 3
8 0 3
Sub-total Alto
T1.- Mdltiples canales de comunicacion en el mercado 5 5
T ., . T2.- Crecimiento y desarrollo de herramientas de control
ecnoldgico 5
T en Internet _ . 5
T3.- Ala velocidad de transferencias tecnologicas. 5 5
5 10 0
Sub-total Medio
E1.- Desastres naturales — Fenémeno del nifio. 1 1
Ecolégico E2.- Amenazas de epidemias y pandemias. 5 5
E E3.- Recursos Naturales limitados. 1 1
5 0 2
Sub-total Alto
L1.- Regulacion de delitos informales. 1 1
L L2.- Amparo a los clientes en caso de existir publicidad
egal ~ 3
L engafiosa _ _ _ 3
L3.- Resguardo al registro de propiedad intelectual 3 3
0 6 1
Subtotal Medio
26 24 13
TOTAL ALTO

Elaborado por: Pavén (2022)
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4.3.1.10

Cinco Fuerzas de Porter

Para poder entender factores importantes del micro entorno de la empresa de Repuestos

Chevrolet RZ, fue necesario analizar los elementos de las cinco fuerzas de Porter. Por tal

motivo se detallaron varios criterios importantes en cada uno de ellos con la finalidad de

percibir su impacto en el negocio. Dentro del espectro de los nuevos competidores, se puede

considerar que el impacto es medio, en los proveedores el impacto es alto, en productos

sustitutos el impacto es medio, en clientes es medio y en la rivalidad de la industria el impacto

es alto. Por lo tanto el impacto general para la empresa de Repuestos RZ es alto. (Ver Figura

29)

Nuevos Competidores
NC1.- Ingreso de nuevas marcas al
mercado.

NC2.- Innovadores productos para

-

vehiculos.
NC3.- Mercado altamente
competitivo.

Impacto ‘ Medio

P1.- Costos altos de los repuestos.

P2.- Gran cantidad de proveedores

de repuestos automotrices.

P3.- Alta probabilidad que varien

los precios de los repuestos

Proveedores

Rivalidad en la Industria
RI1.- 1024 establecimientos
dedicados a la comercializacion de
repuestos automotrices.

RI12.- Fuerte posicionamiento de las
marcas competentes en el mercado
virtual.

R13.- Mediano margen de ganancia en

los repuestos.

pago.

bien disefiados.

servicio.

Clientes

C1.- Exigencia en la modalidad de

C2.- Exigencia de ambientes muy

C3.- Exigencia en el tiempo del

Impacto

Alto

Impacto ‘ Alto

Impacto

Medio

Productos Sustitutos
PS1.- Gran variedad de repuestos
genéricos.
PS2.-  Precios econdmicos en
diferentes repuestos de dudosa
procedencia.
PS3.- Productos Aftermarket.

-

Impacto Medio

Figura 29. Diagrama de las Cinco Fuerzas de Porter
Elaborado por: Pavén (2022)

IMPACTO GENERAL: ALTO
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43.1.11 Evaluacion de Factores Externos

Con base a la matriz EFE, se obtuvo un valor de 2.12, el cual es menor a 2.50 por lo que se
puede indicar que la empresa no esta aprovechando las oportunidades y las amenazas pueden
hacer mucho dafio. (Ver Tabla 25 - 26)

Tabla 25. Matriz EFE

VALOR CLASIFICACION  VALOR
Importancia Con cuanta
del factor  eficacia responden

FACTORES EXTERNOS CLAVES para tener las estrategias PONDERADO
éxito en el actuales de la
sector dela  empresa a dicho
empresa factor
Se basanen la
Asignar un empresa.
ITEM OPORTUNIDADES pesoen o - deficiente
4- excelente
1 Mercado altamente competitivo. 0.07 1 0.07
2 Gran cantidad de proveedores de repuestos automotrices. 0.09 2 0.18
3 Alta probabilidad que varien los precios de los repuestos 0.12 4 0.48
4 Productos Aftermarket. 0.1 2 0.20
5 Exigencia en el tiempo del servicio. 0.13 1 0.13
ITEM AMENAZAS
1 Ingreso de nuevas marcas al mercado 0.07 2 0.14
2 Innovadores productos para vehiculos 0.08 1 0.08
3 Costos altos de los repuestos. 0.1 1 0.1
4 Gran variedad de repuestos genéricos. 0.13 4 0.52
5 Precios econémicos en diferentes repuestos de dudosa procedencia. 0.11 2 0.22
100% 2.12
Elaborado por: Pavon (2022)
Tabla 26. Evaluacién de los resultados externos
Detalle Caracteristicas
La empresa responde bien a las oportunidades

Si VP > 2,50 ==>
Yy amenazas

La empresa no esta aprovechando las oportunidades y
las amenazas pueden hacer mucho dafio
CLASIFICACION

1 4

Las estrategias de la empresa aprovechan en forma
eficaz las oportunidades existentes y reducen al
minimo los efectos adversos potenciales de las
amenazas externas

Si VP <250 ==>

Las estrategias de la empresa no
aprovechan las oportunidades ni
evitan las amenazas externas

Elaborado por: Pavén (2022)

4.3.1.12 FODA

Con base a los datos obtenidos en la investigacion de mercado se procedié a detallar la
matriz en la cual se incluyd los aspectos positivos y negativos de la marca. Del mismo modo
se incluyo los factores internos y externos, de tal forma que dentro de las fortalezas se pudo

comprender que cuenta con alto nivel competitivo, como parte de las debilidades, se resalta el
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poco mercadeo que le da a la marca con herramientas tecnoldgicas, en cuanto a las

oportunidades, se puede aprovechar las ventajas del mercado altamente competitivo y

finalmente, con respecto a las amenazas, el mayor peligro esta el ingreso de nueva marcas al
mercado. (Ver Tabla 27-28)

Tabla 27. Matriz FODA

Aspectos Positivos

Aspectos Negativos

Factores Internos

Factores Externos

Fortalezas
F1.- mercado establecido

correctamente

Posee un

F2.- Eficiente manejo de los canales

F3.- Productos con un nivel de calidad
alto
F4.-

adquisitivo del target

Precios ajustados al poder
F5.- Eficiente manejo de los canales de
distribucion

Oportunidades
O1.- Mercado altamente competitivo.

02.- Gran cantidad de proveedores de
repuestos automotrices.
03.- Alta probabilidad que varien los
precios de los repuestos

O4.- Productos Aftermarket.

O5.- Exigencia en el tiempo del servicio.

Debilidades
D1.- Bajo posicionamiento de la marca
D2.- Bajo crecimiento de la marca
D3.- Carente investigaciones de mercado

D4.- Carente desarrollo de estrategia
eficaz en promociones y publicidad
D5.-

presupuesto de marketing

Desinterés por establecer un

Amenazas

Al.- Ingreso de nuevas marcas al
mercado

A2.- Innovadores productos para
vehiculos

A3.- Costos altos de los repuestos.

A4.- Gran variedad de repuestos
genéricos.

Ab.- Precios econdmicos en diferentes

repuestos de dudosa procedencia.

Elaborado por: Pavén (2022)
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4.3.1.13 DAFO cruzado

Tabla 28. Matriz de DAFO cruzado
Estrategia Ofensiva Estrategia Defensiva

Estrategia de Social Media Marketing
e Disefio de una pagina web de la
empresa Repuestos Chevrolet "RZ"

para generar una mayor presencia en _ _ _
) Estrategia de marketing de contenidos
el mercado virtual
) e Creacion de contenido publicitario e
e Desarrollo de un formulario de ) ) o
) o informativo de los beneficios de la
registro en la pagina web para poseer
) empresa Repuestos Chevrolet "RZ"
una base de datos de los clientes. ) o
para mejorar la comunicacion
e Redisefiar la cuenta de Instagram de

la empresa Repuestos Chevrolet
"RZ" para incrementar la interaccion
entre la marca y los clientes.
Estrategia de Reajuste Estrategia de Supervivencia

Estrategia de publicidad de pago por

click
e Difusion de los  contenidos Estrategia SEM
publicitarios e informativos de la e Pauta para posicionar a la marca en
marca a través de pauta en la red los primeros lugares de los
social de Instagram para incrementar buscadores online.

las ventas de los repuestos

automotrices.

Elaborado por: Pavén (2022)

Para poder determinar la direccion estratégica correcta para captacion de clientes en la
empresa de Repuestos Chevrolet RZ, se procedio a realizar una matriz de DAFO cruzado, en
la cual se ubican todos los aspectos anteriormente detallados y se procede a analizar el nivel de
relacion entre los factores internos frente a los factores externos con la finalidad de establecer
las estrategias. De acuerdo a esto se consider6 direccionarse por estrategias ofensivas, es decir

el desarrollo de estrategias de social media marketing
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43.1.14 Posicionamiento

e Posicionamiento en funcién de la competencia

Dentro de este punto se trata de hacer énfasis sobre las ventajas, precio, calidad y servicio

que posee los repuestos automotrices de la empresa Repuestos Chevrolet "RZ" en comparacion

con la competencia. Por otra parte, es necesario resaltar que para la empresa Repuestos

Chevrolet “RZ” en la actualidad se encuentra en un punto con bajas ventas y una percpecion

de calidad moderada, esto se pudo determinar a través de un mapa de percepcion, el cual se

expone a continuacion:

Tabla 29. Matriz Perceptual
Orden Marcas
5 Importadora Oficial
1 Distribuidor
2 Concesionaria
3 Ensambladora

4 Repuestos Chevrolet "RZ"
Elaborado por: Pavén (2022)

Distribuidor
-—T7-

$43,004.86
$88,207.78
$80,356.57
$52,006.49
$30,774.22

30%
66%
40%
71%
54%

Ensambladora

Concesionaria |

I Importadora
! Oficial
|
$120,000.00 $85,000.00 $50,000.00
Ventas

Figura 30. Diagrama perceptual
Elaborado por: Pavon (2022)

32%
41%
37%
41%
31%

100%

80%

60%

40%

20%

$15,000.00

Calidad

Ventas por afilo Calidad Conocimiento espontaneo
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4.4  Definicion de metas

4.4.1 Metas de marketing

M1.- Desarrollar a la empresa Repuestos Chevrolet "RZ" en medios digitales, donde se pueda
visualizar toda la informacion necesaria para que se incremente las visitas de clientes a partir
del primer trimestre

M2.- Crear contenido publicitario y promocional de la empresa Repuestos Chevrolet "RZ" para
que se incremente la presencia de marca

M3.- Difundir contenido de los beneficios de la empresa Repuestos Chevrolet "RZ™ para que
se incremente las ventas

M4.- Exponer a la empresa Repuestos Chevrolet "RZ" en buscadores reconocidos para que se

construya un Top of Mind.

45  Disefio estratégico

4.5.1 Estrategiay actividades

E1l.- Estrategia de Social Media Marketing

Al.- Disefio de una péagina web de la empresa Repuestos Chevrolet "RZ™ para generar

una mayor presencia en el mercado virtual

L= Escribenos 0962783123 Mi cuenta
TODAS LAS CATEGORIAS = REPUESTOS BATERIAS LUBRICANTES AGENCIAS PROMOCIONES
Por vehiculo REPUESTOS
soice® GS?
g

Seleccione e r.r

> @S ls.

_ La imagen es referencial La imagen es referencial La imagen es referencial

RETENEDOR EJE POSTERIOR PUNTA LADO RUEDA PUNTA LADO RUEDA
& tosmisvos

$24.67
53.76 © En Stock
Figura 31. Pagina web de la empresa Repuestos Chevrolet "RZ"
Elaborado por: Pavén (2022)

$32.18

© En Stock

Es necesario que la empresa Repuestos Chevrolet "RZ" maneje una estrategia en donde se
pueda mejorar las capacidades competentes, por ese motivo se consider0 la estrategia de social

media marketing. Por ello se disefié una pagina web en la cual se colocaria una barra superior
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azul en donde se exponga el numero al cual podria contactarse el cliente con la marca para
realizar un pedido. Por otro lado, se aplicaria un filtro de busqueda para facilitar que el cliente
encuentre el producto especifico sin perder mucho tiempo. Por ultimo, se expondré los
productos que se comercialicen junto a su precio. Cabe mencionar que se considerd el color
azul, ya que dentro de la psicologia de colores este expone sabiduria y confianza. En adicion
esta pagina web sera realizada por un programador y solo le costara a la marca por el servicio
que entrega el precio serad de $2,500.00 USD. y la actualizacién de esta pagina web todos los
afios serd de $ 1,500.00

A2.- Desarrollo de un formulario de registro en la pagina web para poseer una base de
datos de los clientes.

TODAS LAS CATEGORIAS = REPUES PROMOCIONES

No me gustan los descuentos

NUEVO CLIENTE S0Y CLIENTE

(1]

0 Los mds vistos

Figura 32. Formulario de registro
Elaborado por: Pavon (2022)

Para poder contar con una base de datos propia, se considerd el desarrollo de un formulario
de registro para que cuando los clientes visiten la pagina por cuestion de compra se anime a
inscribirse en ella y obtener descuentos. La ficha para volverse cliente de la marca contara con
casillas en donde el prospecto tenga que ingresar su nombre, apellido, email y una contrasefia.
Para poder acceder a esta ventana dentro de la pagina web de la marca debera de dar click al
icono de mi cuenta. Es pertinente mencionar que el motivo principal de realizar un formulario
de registro es con la finalidad de no ser dependiente de una plataforma social para el resguardo

de los clientes, sino mas bien tener algo propio. El encargado de realizar esta actividad es el
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programador y solo le costara a la marca por el servicio que entrega. Asimismo, dio como un

precio de $1,500.00. La actualizacion de esta base de datos sera de $500.00

A3.- Redisefar la cuenta de Instagram de la empresa Repuestos Chevrolet "RZ" para

incrementar la interaccion entre la marcay los clientes.

’In&tag’mm Y Buscar @ @ @ Q &

repuestoschevroletrz el B -

69 publicaciones 359 seguidores 188 seguidos

REPUESTOS CHEVROLET_RZ

Automotive Parts Store

#pmplio stock para tu Chevrolet americano.

Mas de 15 afos de experiencia en el mercado automotriz.
fog179401m

2193576

— ™ ‘s - ‘ - —_
% e bl -

VARIOS + CHEVRO... CHEVY@EA... UBICACION CONTACT...

R . POEAALTERNADIR o pucHO PAQUETE

lv
'y

o EMBRAGE
—

(REMACHADA) ASTRA

2AFIRA  VECTRA CORSA

B
LAZER, CAMIONET,. K510-20.39

Figura 33. Redisefio de la cuenta Instagram de la empresa de repuestos RZ
Elaborado por: Pavén (2022)

Como parte del redisefio de la cuenta de Instagram, se considerd detallar toda la informacién
respectiva de la empresa para que el cliente que la visite a primera vista pueda conocer de la
marca. En la parte de las historias, es necesario que se ubiquen de manera organizada todos los

puntos principales de la empresa como es el tema de varios (productos), +chevro (productos
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especificos), Chevy (productos especificos de la marca), ubicacion (lugar donde se encuentra
ubicado) y contacto (link de contacto). Por Gltimo, se expondra todos los artes publicitarios y
promocionales que se disefien para estimular la demanda de sus productos y asi captar una
mayor cantidad de clientes. En adicion el encargado de realizar esta actividad serd el Social
media manager. y solo le costara a la marca por el servicio que entrega. El precio que se indico
por el redisefio de la cuenta comercial de Instagram sera de $300.00 y la actualizacion de todos

los aflos sera de $150.00

E2.- Estrategia de marketing de contenidos
A4.- Creacion de contenido publicitario e informativo de los beneficios de la empresa

Repuestos Chevrolet "RZ" para mejorar la comunicacion

S——_  PoleaCigilenal ——

Figura 34. Post Polea Ciguefial
Elaborado por: Pavén (2022)
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Figura 35. Kit reposicién volante
Elaborado por: Pavon (2022)

[ Palanca Direccional ]

Figura 36. Palanca direccional
Elaborado por: Pavén (2022)

Para poder realizar una captacion efectiva de clientes en la red social de Instagram es
necesario el desarrollo de post publicitarios, en los cuales se exponga los diversos productos
que se ofertan. Dentro de las caracteristicas que cuentan los post publicitarios y promocionales
se considerd que estos cuenten con un disefio de franja amarilla la cual estimule al cliente a
visualizarla, ademas de estar distribuido correctamente la fotografia del producto con su

nombre para que el cliente perciba que se cuenta con el dentro de stock y pueda adquirirlo en
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la empresa. Por ultimo es necesario establecer que no se colocara el precio, debido a que se
busca la interaccion directa con el cliente para poder concretar la venta. En adicion el encargado
de esta actividad seré el disefiador grafico, el cual sera contratado de manera externa y solo le
costara a la marca por el servicio que entrega, es decir por la cantidad de artes que se estimen
realizar cada afio. No obstante, se proyecta sus servicios para 3 afios, por lo que el costo es de

$3,456.00 por un total de 2,304 post publicitarios y promocionales.

E3.- Estrategia de publicidad de pago por click
Ab5.- Difusion de los contenidos publicitarios e informativos de la marca a través de pauta

en la red social de Instagram para incrementar las ventas de los repuestos automotrices.

repuestoschevroletrz - Seguir
Repuestos Chevrolet RZ

repuestoschevroletrz Manzana Posterior
#chevrolet #cavalier #repuestoschevroletrz

REAESTOS Ceveones
21

CONFIANZA Y ASESORAMIENTO A TU ALCANCE

Qv A

Figura 37. Pauta de Cavalier en Instagram
Elaborado por: Pavén (2022)
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CONFIANZA Y ASESORAMIENTO A TU ALCANCE

Figura 38. Pauta de motor ventilador
Elaborado por: Pavén (2022)

Es necesario que para poder tener un alcance efectivo para la captacion de nuevos clientes
en la empresa de Repuestos RZ se debe generar una inversion en la plataforma social de
Instagram; los disefios que se pauten seran los productos con mayor rotacion de la empresa
para que exista una mayor visualizacion de personas que se encuentren cotizando. Dentro del
horario que se realizar la pauta serd entre las 18:00 a las 22:00 con la finalidad que exista una
mayor cantidad de audiencia y asi la efectividad de retorno sea representativa. Por ultimo, la
persona encargada de realizar esta gestion sera el Community manager. EL encargado de dicha
actividad sera el Community manager, quien se encargara de compartir los contenidos de forma
pautada y ademas daré un seguimiento de respuesta mediante un guion a todos los comentarios
que se generen. El costo de esta actividad serd de $3,600.00 en los cuales estara incluido los

servicios del mismo y el presupuesto de pauta por cada afio

E4.- Estrategia SEM

AG6.- Pauta para posicionar a la marca en los primeros lugares de los buscadores online.

repuestos

O Todos L) Imagenes @ Maps

Anuncio - https://www.mansuera.com/ 1800 626 783

Comprar Repuestos para Chevi - Somos La Marca #1 en...

URDANETA -3
£

Elige Un Repuesto, Afiddelo al Carrito, Registra tu Pago y Recibelo Gratis En Tu Domicilio.
Compra Repuestos De Calidad y Con Garantia En Guayaquil Online o En tu Aimacén Mas
Cercano. Almacanes En Todo el Pals. Repuestos Originales. Repuestos Alternos.

¢ Guayaquil - 4 ubicaciones cerca L] B
= Ver fotos

ACDelco Autopartes

Baterias, Bujlas, Aceites y Mas Compra Tus Repuestos ACDelco Hoy Re pU eStos CheerIet RZ
Contactanos Sitlowsb  Cémo llsgar Guardar Liamar
Solventaremos Cualquier Inquietud Al Comprar Online o En Almacenes

Promociones
Conoce Nuestros Descuentos para Ti Aprovéchalos Comprande Tu Repuesto Opciones de servici ompras en tienda - Retiro en tienda

Direccién: Medardo Angel Silva #908 entre Joaquin Gallegos}

Figura 39. Pauta en buscadores online
Elaborado por: Pavon (2022)
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Es menester que para poder gestionar una mayor cantidad de visitas a la pagina web de la
empresa Repuestos Chevrolet RZ, se considerd el realizar una pauta para ubicar a la marca en
los primeros lugares de busqueda. Esto se lograra a través de seleccionar palabras claves que
usualmente las personas utilizan al momento de buscar este tipo de productos. En particular
estas palabras son: repuestos, Chevrolet, RZ, entre otras. Por Ultimo, es necesario que se trate
de desarrollar la marca en el mercado virtual y por cuya razén es el de ingresar informacion de
la ubicacion y fotos del establecimiento en Google. El encargado de esta actividad, sera el
Social Media manager; el presupuesto que tendra esta actividad sera de $3,000 repartidos en 3

anos.

4.6  Control
4.6.1 Métricas de marketing

Para poder llevar un control de las actividades de marketing que se realicen, es necesario
que se utilice una aplicacion idénea que permita medir cada una de las respuestas obtenidas
por las diversas tacticas anteriormente expuestas, es por ello que se consideré a la herramienta
Metricool, la cual permite conoce la cantidad de like, engagement, reacciones, vistas,
publicaciones, alcance e impacto comparativo de un dia y otro de las diferentes plataformas
gue se manejen, es decir que con el servicio de solo esta pagina se puede percibir los resultados
de todas las cuentas, ya sean redes sociales, pagina web y pauta. La persona encargada del
manejo de esta herramienta tecnoldgica sera el social media manager, ya que es quien debe
tomar las medidas correctivas en caso alguna de las actividades anteriormente mencionadas no
este funcionando de manera correcta y sea necesario realizar un ajuste de la misma. El costo

anual de esta herramienta es de $ 300.00, por lo que daria un total para los 3 afios de $900.00

metricool m = . !

CLICKS EN PAGINA 0 0 0
Llamada a la accion Direcciones Telsfono

Figura 40. Metricool
Elaborado por: Pavén (2022)
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4.6.2 Plan de accion

Tabla 30. Cronograma de actividades

¢ Qué? <Con qué? ¢Cuando? ¢Cuan? ¢ Cuanto?
s . . . ’ ¢Quién? I Costo total Costo de
Metas Estrategias ¢Como? Acciones inmediatas Recurst_)s Fecha_ de _Fecha d_e, Responsables ) % % ) Cantidad Costos unitarios de las las
Necesarios Inicio Finalizacion tacticas  estrategias de las acciones . .
acciones estrategias
ALl .- Disefio de una pagina web
de la empresa Repuestos
Chevrolet "RZ" para generar 70V 2000112022 5/02/2022 15% 3 s250000Usp ¥ 400000
ML1.- Desarrollar a laempresa Repuestos umngcargg)ﬁ;tuglresenaa en el Programador
Chevrolet "RZ" en medios digitales, E1- A2- Desarollo de un 9
donde se pueda visualizar toda la . . i - . Humano y
informacién necesaria para que se Estrategiade  formulario de registro en la 200012022 5/02/2022 10% 40% 3 $150000UsD 250000 $7100.00
. Al . . Social Media  péagina web para poseer una Financiero usb usb
incremente las visitas de clientes a partir Marketing base de datos de 10s clientes
del primer trimestre A3.- Redisefiar la cuenta de
o Instagram de la empresa  Humanoy . .
s Repuestos Chevrolet "RZ"para [ 200012022 /022022 S MeIR g 3 $300,00 USD $ o000
S incrementar la interaccion entre 9
e} la marcay los clientes.
M2.- Crear contenido publicitario y P E2.- A4.- Creacion de contenido
promocional de la empresa Repuestos > . . publicitario e informativo de -
Chevrolet "RZ" para que se incremente % Eqsat:li:;?r:a gz los beneficios de la empresa Eﬁr:rua(:r:gr)(; 20/01/2022 22/01/2024 D'ig??gjoor 20% 20% 2,304 $ 1,50 USD $ 36‘2300 $ 36‘28'00
la presencia de marca 5 contenidgs Repuestos Chevrolet "RZ" para 9
w mejorar la comunicacion
M3.-  Difundir contenido de los E3.- AS- Difusion de los contenidos
benéficios de la empresa Repuestos Est.rategia de publicitarios e informativos de
Chevrolet "RZ" para que se incremente publicidad 4 marcaa ‘[jae"efn‘ifagf:rf ep”a:g Humanoygioaia022 80212024 Cﬂgf’g‘;’;‘f“’ 25% 25% 1,152 $1.30 USD $3600000 360000
las ventas gﬁcﬁago PO incrementar las ventas de los
repuestos automotrices.
M4.- Exponer a la empresa Repuestos .
et E4.- AB6.- Pauta para posicionar a la . .
Chevrolet  "RZ" en buscadores Estrategia marca en los primeros lugares ~ HUTAM0Y  giopa00  groppgpa  SOCial Media g0 15% 3 $1,00000USD  $3:000.00  $3,000.00
reconocidos para que se construya un SEM de los buscadores online Financiero Manager usD usD
Top of Mind. ’
$20,156.00
- 0 0 v
Sub-total 100% 100% USD
CONTROL
. } Social Media $900.00 $900.00
Manejo de plataforma Metricool 20/01/2022 22/01/2024 Manager 3 $300.00 USD UsD UsD
$18,056.00
TOTAL USD

Elaborado por: Pavon (2022)
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Como parte del cronograma de actividades se determind que este sea desarrollado a lo largo
de 3 periodos, es decir desde el 2022 hasta el 2024. Asimismo se establecio la relevancia de
las tacticas, las cuales dentro de la estrategia de social media marketing tienen un 40%, en la
estrategia de marketing de contenidos una relevancia del 20%, en la estrategia de publicidad
de pago por click una relevancia del 25% y la estrategia SEM con una relevancia del 15%,
dando asi el total del 100%. Por ultimo, dentro de los valores que se establecieron para las
actividades de marketing este fue de $13,356.00 USD. Cabe mencionar que dentro de este valor
ya se encuentra el costo de la herramienta de control Metricool para realizar el seguimiento de

las actividades de marketing que se estén aplicando. (Ver Tabla 29)

47 Estudio Financiero

4.7.1 Pronostico de clientes

Tabla 31. Estimacién de clientes

Retorno Retorno efectivo
Criterio efectivo por cliente
Estrategias Acciones inmediatas visual
Cantidad Cantidad Cantidad o, o
Total Anual Mensual 40% 20%

Al.- Disefio de una pagina web de la empresa
Repuestos Chevrolet "RZ" para generar una 3 1 0 0 0
mayor presencia en el mercado virtual

A2.- Desarrollo de un formulario de registro

en la pagina web para poseer una base de datos 3 1 0 0 0
de los clientes.

A3.- Redisefiar la cuenta de Instagram de la
empresa Repuestos Chevrolet "RZ" para

El.- Estrategia de
Social Media
Marketing

incrementar la interaccién entre la marcay los 3 1 0 0 0
clientes.
§
z E2.- Estrategia de A4 Cr(_eacién de conte_ni_do publicitario e
8 marketing de mformatlvocc:]e IosI berleflc"los de la e_mpresla 2,304 768 64 25 5
- contenidos Repues:tos Chevro et "RZ" para mejorar la
-% comunicacion
g
@
=]
D ea. commuga ge RO DI oo s
publlqdad de pago la red social de Instagram para incrementar las 1152 384 32 12 6
por click "
ventas de los repuestos automotrices.
E4.- Estrategia A6 Pauta para posicionar a la marca en los 3000 1000 333 133 26
SEM primeros lugares de los buscadores online.
TOTAL 170 37

Nota. EL 40% que se detalla en la tabla es la cantidad estimada de visualizacion de los usuarios en la red hacia
los contenidos publicitarios, el 20% que se detalla a continuacion viene a representar la estimacion del crecimiento
de clientes.

Elaborado por: Pavon (2022)

Dentro de la efectividad de las de retorno, se estimo mediante la efectividad visual y la de
clientes como tal gracias al uso de las actividades de marketing, estas actividades permitiran
que se logre obtener 179 vistas de los contenidos que se publiquen en los canales digitales de
la empresa Repuestos Chevrolet "RZ" y por la parte de efecitvidad de clientes serian 37 nuevos
clientes al mes. (Ver Tabla 30 — 31)
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Tabla 32. Crecimiento de la cartera de clientes

Promedio de Ingreso por cliente al mes 2021 2022 2023 2024
Base de Datos de Clientes Actuales 2220 2640 3120
Clientes Nuevos (Anual) 444 528 624
Base de Datos de Total de Clientes 2220 2664 3168 3744

Elaborado por: Pavén (2022)

4.7.2 Pronostico de ventas

Tabla 33. Estimacién de ventas

Historico Proyeccion
2019 2020 2021 2022 2023 2024
Valor Anual  $0.00 $57,951.63 $34,261.05 $30,774.22 $38,467.77 $48,084.72
Variacion $0.00  -$23,690.58 -$3,486.83  $7,693.55 $9,616.94 $12,021.18

TOTAL $57,951.63 $34,261.05 $30,774.22 $38,467.77 $48,084.72 $60,105.90
Elaborado por: Pavon (2022)

Detalle

Con respecto a la estimacién de las ventas, se tuvo que evaluar en primer lugar el
decrecimiento de la misma en los 3 afios anteriores, por lo que se visualizo que el en periodo
2019 los ingresos fueron de $ 57,951.63, en el periodo 2020 con la llegada de la pandemia
fueron de $ 34,261.05 y en el periodo 2021 fueron de $30,774.22. Lo cual demuestra una caida
promedio del 32%. Sin embargo, a partir de la potencial aplicacion de las estrategias de
marketing se puede llegar a crecer en un 20% cada periodo lo cual daria en el periodo 2022
unos ingresos de $38,467.77, en el periodo 2023 unos ingresos de $48,084.72 y en el periodo
2024 unos ingresos de $60,105.90, demostrando la efectividad de las estrategias y tacticas
aplicadas. (Ver Tabla 32)

4.7.3 Flujo de Caja
Tabla 34. Flujo de caja proyectada

Detalle Periodo 0 Periodo 1 Periodo 2 Periodo 3
INVERSION $18,056.00
INGRESOS
(=) Unidades 2220 2775 3469
(=) Costos variables unitarios $6.06 $6.06 $6.06
(=) Precio de venta unitario $17.33  $17.33  $17.33
(=) TOTAL DE INGRESOS $38,467.77$48,084.72$60,105.90
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COSTOS DE PRODUCCION
(-) Materia Prima
(-) Mano de Obra Directa
(-) Gastos de Produccién
(=) Total de costos de produccion
(=) Utilidad Marginal Proyectada

COSTOS DE MARKETING/VENTAS
Disefio de una pagina web de la empresa
Repuestos Chevrolet "RZ" para generar una
mayor presencia en el mercado virtual
Desarrollo de un formulario de registro en la
pagina web para poseer una base de datos de los
clientes.
Redisefar la cuenta de Instagram de la empresa
Repuestos Chevrolet "RZ™ para incrementar la
interaccion entre la marca y los clientes.
Difusion de los contenidos publicitarios e
informativos de la marca a través de pauta en la
red social de Instagram para incrementar las
ventas de los repuestos automotrices.
Difusion de los contenidos publicitarios e
informativos de la marca a través de pauta en la
red social de Instagram para incrementar las
ventas de los repuestos automotrices.
Pauta para posicionar a la marca en los primeros
lugares de los buscadores online.
Metricool
(=) Total de costos de Marketing/Ventas
COSTOS DE ADMINISTRACION

(+) Mano de Obra Indirecta
(+) Gastos de Operacion
(=) Total de costos de Administracion
(=) TOTAL DE COSTOS

$4,039.12 $5,048.90 $6,311.12
$6,731.86 $8,414.83 $10,518.53
$2,692.74 $3,365.93 $4,207.41
$13,463.72$16,829.65%$21,037.06
$25,004.05$31,255.07$39,068.83

$2,500.00 $750.00 $750.00

$1,500.00 $500.00 $500.00

$300.00 $150.00 $150.00

$1,152.00 $1,152.00 $1,152.00

$1,200.00 $1,200.00 $1,200.00

$1,000.00 $1,000.00 $1,000.00

$300.00 $300.00 $300.00
$7,952.00 $5,052.00 $5,052.00

$3,077.42 $3,077.42 $3,077.42
$2,308.07 $2,308.07 $2,308.07
$5,385.49 $5,385.49 $5,385.49
$13,337.49$10,437.49$10,437.49
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(=) Utilidad Bruta Proyectada $11,666.57$20,817.58%$28,631.35

(-) 15% de Paricipacion de los trabajadores $1,749.98 $3,122.64 $4,294.70
(=) Flujo Antes del Impuesto a la Renta $9,916.58 $17,694.94%$24,336.64
(-) 22% Impuesto a la Renta $2,181.65 $3,892.89 $5,354.06
(=) Flujo Después de Impuestos Proyectados $7,734.93 $13,802.05$18,982.58
(=) Flujo de Caja Netos Proyectado $7,734.93 $13,802.05$18,982.58

Elaborado por: Pavén (2022)

474 VAN &TIR
Tabla 35. VAN & TIR

Descripcion Periodo0 Periodo1 Periodo?2 Periodo3 TMAR VAN TIR
Flujo de Caja Neto Proyectado $7,734.93 $13,802.05 $18,982.58
Inversion Fija $0.00
Capital de Trabajo -$18,056.00 16.24% $10,898.00 45.27%
Inversién Total -$18,056.00 $7,734.93 $13,802.05 $18,982.58

PAYBACK -$18,056.00 -$10,321.07 $3.480.99 $22.,463.57

Elaborado por: Pavén (2022)

Dentro del estudio financiero del proyecto se pudo determinar que para su aplicacion es
requerido un presupuesto de $18,056.00, los cuales serian repartidos en los posteriores 3 afios
para asi alcanzar resultados efectivos en cuanto al crecimiento de la cartera de clientes. Por
otro lado se utilizo indicadores financieros que permitieron estimar una Tasa minima atractiva
de retorno del 16.24%, la cual se resalta ser alta por el motivo de presentar una tasa beta alta,
lo que se traduce por la fuerte competencia del negocio. El Valor Actual Neto dio como
resultado la cantidad de $10,898.00 y dentro del célculo de la Tasa Interna de Retorno se obtuvo
un 45.27%. Por lo tanto, con base a estos resultados obtenidos se puede indicar que el proyecto

de investigacion es viable. (Ver Tabla 33 — 34)
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CONCLUSIONES

Se pudo determinar que los factores de inciden en la desicién de compra son los precios
de las refacciones de vehiculos, los cuales se ajustaron al poder adquisitivo del target y
asi no se cuestionen tanto al momento de comprarlo. También existia la deficiente
comunicacion efectiva de los productos por lo que se desarrollé el canal online de la
marca y se propuso exponer todas las caracteristicas de las refacciones para agilizar el
proceso de compra de los clientes, ademas que en ese sitio web se visualice la opinién
de los compradores anteriores para generar mayor confianza del nivel de calidad en los
mismos. De la misma manera, se podria aprovechar esta conducta de los prospectos
para presentar la variedad de refacciones que se ofertan en la empresa Repuestos
Chevrolet "RZ".

Se pudo establecer un crecimiento de la cuota de mercado en donde la efectividad de
retorno, se estim6 mediante la efectividad visual y la de clientes como tal, gracias al
uso de las actividades de marketing, se lograra obtener 179 vistas de los contenidos que
se publiquen en los canales digitales de la empresa Repuestos Chevrolet "RZ" y por la
parte de efecitvidad de clientes serian 37 nuevos clientes al mes, lo cual al definir en
dolares serian representados en el periodo del 2022 como $38,467.77, en el periodo
2023 unos ingresos de $48,084.72 y en el periodo 2024 unos ingresos de $60,105.90,

demostrando la efectividad de las estrategias y tacticas aplicadas.

Como parte de la propuesta de valor para mejorar la experiencia y satisfaccion de los
clientes, se considerd el desarrollo de una pagina web, la cual permitira a los clientes
hacer sus pedidos las 24 horas y 7 dias de la semana a través de un método de pago por
transferencia. En adicion, la entrega de los productos se lo realizaria a domicilio o
también por visita al local, se tendra la alterantiva al momento de gestionar la compra.
Por otra parte esta claro que de no contar con el producto en ese momento se lo
trasladara a un asesor que se comunicara para darle toda la informacion de llegada y

como adicion se le aplicaria un descuento por la espera que se tenga del mismo.

Con respecto a los medios de comunicacién adecuados que beneficiaron al producto de

la empresa Repuestos Chevrolet "RZ" esta el canal online, especificamente la pagina
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web, con el fin de exponer una mayor seriedad de la marca hacia sus potenciales clientes
y actuales, asimismo estaria la red social de Instagram, la cual permitira a los visitantes
visualizar los contenidos que se ofertan y ademas tendran la alternativa para dirigirse
mediante un link establecido en ella hacia la pagina web de la marca para obtener mayor

informacion o a su vez realizar la compra de algun producto especifico.

Se pudo generar una pagina web en donde se le facilito el registro a los usuarios y asi
obtengan su membresia en la empresa Repuestos Chevrolet "RZ", ademas de poder
gestionar la compra a cualquier hora que deseen. Ademas, es importante que se
construya un Top of Mind en la mente de los consumidores de la marca de la empresa
Repuestos Chevrolet "RZ", ya que de esa manera los clientes al momento de requerir
una refacion para su vehiculo al primera alternativa que se le venga a la mente sera
dicha marca, para esto se puede utilizar la pauta en buscadores en linea mediante el uso

de palabras claves.

Se pudo determinar que para la aplicacion de las es requerido un presupuesto de
$18,056.00, los cuales serian repartidos en los posteriores 3 afios para asi alcanzar
resultados efectivos en cuanto al crecimiento de la cartera de clientes. Por otro lado se
utiliz6 indicadores financieros que permitieron estimar una Tasa minima atractiva de
retorno del 16.24%, la cual se resalta ser alta por el motivo de presentar una tasa beta
alta, lo que se traduce por la fuerte competencia del negocio. El VValor Actual Neto dio
como resultado la cantidad de $10,898.00 y dentro del céalculo de la Tasa Interna de

Retorno se obtuvo un 45.27%.
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RECOMENDACIONES

Es necesario que la empresa Repuestos Chevrolet "RZ" realice de forma periodica
investigaciones de mercado y asi poder evaluar los tendencias que se presentan al
momento de realizar una compra de repuesto para vehiculos. Esto permitira que la
empresa Repuestos Chevrolet "RZ" pueda estar atento a la conducta de los potenciales
clientes y asi aplicar estrategias que se ajusten a las nuevas necesidades, anticipandose
a posibles cambios que puedan lograr generar un cambio negativo en la
comercializacidn de los productos. Cabe mencionar que las investigaciones de mercado

se podrian realizar cada 3 afios aproximadamente.

Es menester que para continuar con el incremento de la cuota de mercado se trate de
manejar de forma mucho mas efectiva la comunicacion de los beneficios de la marca,
es indispensable que se conozca cuales son los medios idoneos que suelen ser preferidos
por los prospectos al momento de investigar sobre los repuestos de vehiculos que se
necesitan. Asimismo, se deberia incursionar en nuevas redes sociales y no solo
mantenerse en una ya que dentro del mercado meta existen potenciales clientes que
varian mucho sus gustos entre una red y otra. La pauta es otro factor a considerar, ya

que asi los alcances serian igual de efectivos que cuando se maneja solo en una.

Es indispensable, estar atento a la respuesta que tiene el publico objetivo sobre la
atencion de 24/7 en la comercializacion de los repuestos de vehiculos Chevrolet de
manera online. Es posible agilitar esta actividad mediante el uso adecuado de la
inteligencia artificial que muchas aplicaciones hoy en dia ofrecen para volver mas
eficiente los negocios y proporcionarle una respuesta inmediata en cada pedido. Del
mismo modo esto facilitaria a poseer un solo encargado de supervisar que el guion de
respuesta se comporte de manera correcta y el pedido sea registrado en el carrito de

entrega.

Se sugiere que la pagina web se actualice de manera periodica y se le dé un aspecto
atractivo, de esa manera las visitas de los usuarios seran mucho mas atractivas segun el
mes que se esté transcurriendo. Asi mismo, es necesario que se desarrolle medidas

dentro de ella que la vuelvan mucho mas amigable con el usuario que la visite al

96



momento de gestionar una compray tenga sencillos pasos para que no se pierda el ritmo
de compra. Esto se podria hacer cada afio para asi evitar la actualizacion innecesaria

del software de la empresa Repuestos Chevrolet "RZ".

Es menester que para futuros proyectos de investigacion para la empresa Repuestos
Chevrolet “RZ” se basen a partir del presupuesto establecido en este para que no se
disparen el uso de los requisitos. Del mismo modo, es necesario que para el reajuste de
las estrategias y actividades se contindien manteniendo en el &mbito digital, esto para
continuar a la par con las tendencias del mercado meta. Por ultimo, el tema de las
membresias se podrian percibir de mejor manera si se envia a través de sus correos

electronicos los beneficios a clientes que cumplan afios.
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ANEXOS

Anexo 1. Ley Orgénica de Defensa al Consumidor

Presladores.- Las parsonas naturales o uridicas que en forma habitual prestan
sarvicios a los consumidoras.

Arl.  3- Derechos vy Obligacionss Complemeantanas.- Los derechos v
abligacionas astablecidas en la presanle Ley no excluyen ni se oponan a
agquelles contenidos an la legislacion destinada a regular la proleccion del
madio ambienta vy el desarrollo suslentable, u otras leyes relacionadas.

Capitule I

DERECHOS ¥ OBLIGACIONES DE LOS CONSUMIDORES

Arl.  4.- Derechos del Consumidor.- Son derechos fundamentales del
cansumidor, a mas de los eslablecidos en la Conslilucion Politica de la
Raplblica, tralados o convenios intarnacionales, kgislacion interma, prncipios
ganerales dal deracho y costumbre mercantil, los siguientas:

1. Darecho a la proteccion da la vida, saled v segundad en al consuma de
bisnes vy servicios, asi como a la salisfaccidn de las necesidades
fundamantales vy al actaso a los servicios basicos;

2. Darecho a que proveadoras pablicos vy privados oferlen bienas y servicios
compalitivas, de dplima calidad, v a elegirlas con libartad;

3. Deracha a racibir sarvicios basicos de dplima calidad;

4. Derecho a la informacicn adecuada, veraz, dara, oporfuna vy completa sobra
los bienes y Servicios ofrecidos en el mercado, asi como Sus pracios,
caracterislicas, calidad, condiciones de contralacion y demas aspeclos
relavantas de los mismos, incuyando los nasgos que pudieran prestar,

5. Derecho a un trato ransparents, eguitativo v no disciminalorio o abusivo por
parle de |los provaedores de bianes o servicios, espacialmaniea an lo referido a
las condicionas aplimas de calidad, canlidad, pracio, paso y madida,

6. Derscho a la proteccion contra la publicidad engafosa o abusiva, los
malodos comarciales coarcilivas o deslaales;

7. Darscho a la educacian del consumidor, orentada al fomento del consumao
responsabla y a la difusion adecuada de sus derechos,;

g. Deracho a la reparacion & indemnizacion por dafios y perjuicios, por
deficiencias vy mala calidad de bienaes y servicios;

4. Derecho a racibir @l auspicio del Eslado para la constitucion de asociaciones
de consumidores y usuarios, cuyo criberio Sera consultado al momento da
alaborar o reformar una norma juridica o disposicion guea afecle al consumidor,

10. Darecho a acceder a mecanismaos afectivos para la tutela administrativa v
judicial da sus derechos e inleresas legilimos, gus conduzcan a la adecuada
prevencicn, sancion y oportuna reparacion de las mismas,
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sarvicio, el precio por unidad de los mismos y da la mano de obra, asi coma los
tarminos en que al proveador s& abliga, en los casos an que el uso practico lo
parmita.

Arl. Z22.- Reparacion Defectuosa- Cuando un bien objeto de reparacion
prasante defectos relacionados con el servicio realizado & imputables al
prastador del mismo, el consumidor tendra derecho, dentro de los noventa dias
contados a parlir de la recepcion del bien, a que s& le repare sin costo adicional
o &8 reponga el bien an un plazo no superor a reinta dias, sin perjuicio a la
ndamnizacicn gue corrasponda.

Si & hubiera olorgado garantia por un plazo mayor, e aslara a este ultimao.
A, Z3.- Deterioro de los Bienes- Cuando el bien objelo del servicio de
acondicicnamiento, reparacion, limpieza u otro similar sufriere tal menoscabo o
deteroro qua disminuya su valor o lo tome parcial o tolalmants inapropiado
para al use normal al que asla destinado, el prestador dal servicio debeara
raslituir &l valor dal bien, declarado en la nota de ingreso, & indemnizar al
consumidor por la pardida ocasionada.

Arl. 24 .- Repuastos.- En los contratos de prastacion de servicios cuyo objelo
saa la reparacion de cualguier tipo de bien, se entendara implicita la obligacion
de cargo del prestador del servicio, de amplaar en tal reparacion, componanias
o repuesios nuevos vy adecuados al bien de que s& frale, a axcepcion de que
las parles convangan axprasamenta lo contraria.

El incumplimianto de esta obligacion dara lugar, ademas de las sancionas &
ndamnizacionas que cormaspondan, a que s& obligue al prestador del servicio a
sustituir, sin cargo adicional alguno, los componentes o repuesios de que se
trata.

Arl. 25.- Servicio Tecnico.- Los productores, fabricantes, imporladoras,
distibwidores vy comerciantes de bienes deberan asegurar el suministro
parmananie de componentes, repuastos y sarvicio lecnico, durante al lapso an
que saan producidos, fabricados, ensamblados, imporiados o distribuidos y
posterormeants, durante un periodo razonable de bempo en funcion a la vida
util de los bienes en cuestion, lo cual serd determinado de conformidad con las
normas técnicas dal Instituto Ecuatonano de Normalizacian -INEN-.

Arl 26.- Reposicidon.- Se considerara un solo bien, agual que s& ha vendido
como un todo, aungue esté formado por distintas unidades, parles, piezas o
modulos, no obstante que estas puedan o no prestar una ulibdad en forma
ndepeandianta unas de olras. 5in perjuicio da ello, tratandosa de su reposicion,
asla s& podra efectuar respecto de una unidad, parle, pieza o modulo, siempra
que sea por ofra igual a la que se restituya v se garantice su funcionalidad.

Arl. 27V.- Servicios Profesionales.- Es deber del proveador de Servicios
profasionales, alender a sus clientes con calidad y somatimianto astricto a la
ética profesional, la ley de su profesidn y ofras conexas.

En lo relative al cobro de honoranos, e proveador debera informar a su cliante,
desde &l inicio de su gastion, &l monto o paramaltros en los que Se regira para
fijarlos dentro del marco legal vigenta an la mataria y guardando la equidad con

&l servicio prastado.
Al 2B.- Responsabilidad Solidaria y Derecho de Repelicion.- Seran

solidariamente responsables por las indemnizacionas civiles derivadas de los
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Anexo 2. Ley de Codigo de trabajo

fri. 46.- Prohibiciones al rabajador.- Es prehibido al rabajador:

a) Paner en paligro su propia seguridad, la de sus compafieros de trabajo o la de olras personas, asi
como de la de los sslablecimientos, lalleres ¥ lugares de trabajo;

b) Tomar de la Fbrica, laller, empresa o establecimienlo, sin permiso del empleador, dtles de
Irabajo, maleria prima o articules elabaradas;

&) Presentarse al rabajo en estado de embriagues o bajo la accidn de estupelacienles:

I!:I Farlar avas durants [as horas de Hﬂbﬂﬂ, A N &1 Can p-nrmhn de | aulondsd I'I!B:FIH-E“I.I'.!:

&) Hacer colectas en el lugar de trabaje duranbes las horas de labar, salve permizgo del ergpleador;
I} Usar log (fdes y hesramientas suminisiradas por el empleadar en objelos disinlos del rabaje & que

eslan deatinadad;

) Hacer compelencia al emplaador en la elabaracidn o fabricacion de los articulos de la emprasa;
h) Suspender el irabajo, salve el case de huelga; &,

i) Abandarar el rabajo sin causa legal.

Capilula V
De la duracitn maxima de la jornada de trabajo,
de ke dascansos I:IHE-HMI:IEI j'llﬂ A8 vacacionag

Pargrala 1ra.
De las jomadas y descansas

Arl. 47.- De la parmada méxima.- La jofrfada misima de frabajo serd da ocha horas diafas, de
manara que o exceda de cuansnta horas semanakes, salvo disposicion de |a ley an contranio.

El tiemps maximo de rabajo efeclive en el subsusls sard de seis horas diarias y salamenle par
canceplo de horas suplemenlarias, exiraordinanas o de recuperacion, podrd prolonganse por una
hora méds, con la remuneracian y los recanges correspandientes.

Jurisprudencia:
Gacals Jokcha! BELAGKN LABOSAL, {5-aap-1 iE
Gacals Juhcks’ TRARAID SN DESCANSOS, ddbmap- 00

Art. 48.- Jorrmada especial.- Las comisianes secloriales v 1as comisiones de rabajo dederminaran las
induslrias en que no sea permilide el rabajo durante ka jormada completa, v fjaran el nomena de
heras de labor.

La jomada de lrabajo para los adolescenlss, no podrd exceder de ssis horas diarias duranle un
periade misima de cinco diss a la semana,

art 49 - Jarmada nochurma- La jnmaﬂa noclurna, anlsndiéndose par Lal la queE g redliza enbhe las
1BHOD y las DEHOD del dia siguiente. podrd lener la misma duracion y dard derecho a igual
MM REracicn gL la diurna, aumentada en un vainlicingg par cisnko.

Art. 50.- Limite de jorrada y descanso forzoscs.- Las jomadas de trabajo obligatore no pusden
exceder de cince en la samana, o sea de cuarenla horas hebdomadarias.

Los diss sdbados y domingos serdn de descanso lorzoso y, & en razdn de las circunstancias, no
pudiers inlerumpinzs &l rabaje en tales dias, s designard olro lismpo igual de la semana para al

descansa, meadiante acuerdo entre empleadar y lrabajadones.
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CONTTITLC N OE LA REFUALICA DEL ECLMODS T0GE, A's. 345

Jurisorudercia;
Gacal Akl PROFERIRES OF COLEGHE FARTICLLARES, 2F-me- T3040
acabs Sakch’ RELACKEN LABOMAL OF PROFESGR, 14d-mar- 1963
Gacals Aikcls CATEGDRM DE PROFESORES, Di-abe- 1506l
acals Savoh', 40 TOS ANAWISTRATVOS OF SERWOID PUBLACDO, 14ws-1970
Gacals Sakch’ SAMBID OF SATESRA DE PROFESOR, 18-may-T47F
Gacaly Akcls’. PAOFESIRES OF COLEGHE PARTICULARES, 27 -cot-T58T
acals Savoh', FROFESORES FSCALES ¥ PARTICUILARES, IS ene-1i0E

Capilula W1
De los salarios, de los suskios, de las ulilidades y de |as
bmlnm:imuar refmuneracion=s adicionalag

Paragrala 1ra.
D e fEl'l'h.II‘rEleﬂtll'H!EI-j' gLIg Qﬂfﬂl"ﬂ.l'ﬂﬂ-

A TO- lgualdad de remuneracitn.- A rabajo igual corresponde igual remuneracion, sin
discriminacitn en razdn de nacimienlo, edad. sexs, slnia, eolor, origen socal, idoma, religion,
liseite paliics, posicisn econfmica, arenlacitn sexual, sslads de salud, discapacidad, o diferencia
de cuskyuier olra indole; més, |a especializacitn y praclica en la sjecucion del trabajo se lendran en
Clenka parah&ﬂfdm de A ramunsracn.

ArL BO.- Salasio y sueldo.- Salare es e estipandio que paga o empleador al abrero en vidlud del
conrate de rabajo; y suside, la remuneracion gue por igual concaplo cormasponde al empleadeo.

El salaric =& paga por jormadas de labor y en tal caso e lama jornal, por unidades de obra o por
tareas. El susldo, por mesas, sin suprimir los dias no laborables.

durisprudencia;
Gucale Subche’. REWLWERACAIN, (b 1575
Gocals Jyicls. COMPONENTES DE LA INDEMMTAGICW LABCIRAL, 07-sap- 1935

Art. 81.- Eslipulacién de susldos y salaries.- Los sueldos y salarios se estipularan Ebremeanles, pero
&n ningdn caso podran ser inferiores a los minimos legales, de conformidad con lo prescrile en el
aflicule 117 de esle Codigo.

Se enlienda por Salaro Basico |a retibucitn econdmica minima que debe recbir una persona par su
trabajo de parle de su empleader, & cual forma parle de la remuneracion ¥ no nduye aquallos
ingreses en dinefo, espeds o en Senvicio, gue percba por razén de trabajos extraordinanos y
suplementarios, comigiones, participacion en beneficios, los fandos de reserva, el parceraje legal de
ulilidades, los vidlicos o subsidios scasionales, las remuneraciones adicionales, ni ninguna aolra
refribuciton que lenga cardcter normal o convencianal y todes aguelias que determine la Ley.

El monie del salario basico serd delarminado par &l Consejo Maconal de Salaros COMADES, o paor
&l Minigledio de Relacionas Labarales en caso de nd exislir aciands an o refarida Cangseja.

La revisidn anual dal salano basico e realizard con caracier FI'I!IEI'I!&-I'I'EI hasta alcanzar el galania
digno de acuerdo can lo dispuesls en la Conslitucion de la Repoblica y en el pressnte Codigo.

104



Anexo 3. Ley de Seguridad Social

hurnanas, y o sumplimients de las demas obligaciones que delerminaran los reglamentos inlernos
dal IESS.

La compra de sarvicies médicn - asistencialas comprenda la acreditacitn de los prastadores, 3
cantratacidn de los prowasdoras, la viglancia dal cumpimisnto da los contratos, asi como al controd
de la calidad de la prestacion y la salisfaccitn del usuaria, an lrminos de eficiencia, sporturidad ¥
aguidad,

Lo entrepa de las prastacicnes de sakid & ios afillades se sujatard &l sistema dae referancia v congra -
referancia v la elecluardn las unidades médicas dal IEES y los damds presiadonas acredilados, de
conformidad con la reglamantackin de la Administradara de este Segurn ¥ 8 los Brmings contenidos
an el conirato respectivo.

drt 108.- CONTRATACION DE INSUMOS MEDICSS, FARMACOS Y MATERIAL QUIRURGICO. -
Laz umidades médicas del |IESS conlratardn directamente con los fabricanles y dislribuidores
aviorzedas, la provisidn da insumos médicas, farmacos v matarial guinirgico, medianta los
pracadimientos especiales previslos an o Reglamenlo que para e sleclo diclard o Presidante de |a
Rapibica a padida del Consajo Directva deld IESS,

Concorgdancias:
LIRS GRAL [ TILC D FYECNMATARN ] Arda
LEY RGAMNCA DEL SETEMA MACTINAL DE CONTRATACICN PLRLICA. Ams. 40 4F 44 57

Al 110.- ASIGNACION DE FUNCIONES.- Las procesos de aseguramienla y compra de sarvicios
astardn a carge de la Direccidn de la Adminstradors del Seguro General da Salud Individual
Familiar. La preslacidn de servicios médicos eslard a cargo de las mmidades médicas dal IESS y de
los demds prestadores da servicios da salud, phblicos v privados, debidaments acreditados par la
Direceidn, can sujecitn a la reglamentacidn

Art. 111.- ADMINISTRACKON DEL SEGURD GEMERAL DE SALLID.- La Dimcckin del Segurn
General de Salud Individual v Familiar 2s & drgane gjeculive encargads del aseguramienls colective
da los afiladas v jubilados contra las conbngancias amparadas an asta Ley. Comprara sarvicios de
galed & las undades médicas del IESS ¥ olras presiadores, piblicos o privados, debidameante
acreditedos, medianta corvenios o confrabos, cuyo pracio serd pagade con cargo &l Fondo
Fresupussiana de Sakd, de conformidad can o Reglamenta General de asta Ley.

El Fondo Prasupuestario de Presiacianes de Salud sa financiard con (08 recuros provenieniss de la
apartackin de los afiliados, parsonal v patronal, ques incluicd el porcantaje sefialade en asta Lay para
gasics adminisiratives, La contribuciin financiara obligatonia oal Estade a aste Segurn 58 suetErd a
lo dispuesis en el Reglaments General de esta Ley.

art 112.- DEL ASEGURAMIENTS DE LOS AFILIADCS.- La Direccidn de la Administradara del
Segura General da Salud Individual y Familiar tandra la misian da asegurar a los afilisdos v jubilados
para garanizar |la enlrega opofuna de |as prestaciones de salud y matemidad, medianbe:

a. La aplicacitn de los programas de promacite, prevencian, recupsracion y rehabilitacién de la
salied, aprobades por el Consejo Directive dal IESS;

b. La campra de segures coleclives gue cubran las contingencias de enlermedad vy mabarnicad,
amparadas en asta Ley, con cango al Fondo Presupusestario del Seguro Ganeral de Salud;

. La evaluacikn periddica y sistamatica dal estads da salud de los afilados, A través de indicadoras
de cermpertamiento de la morbilidad de la pablacien asegurada,

d. La scradiacidn v confratacién de los diferamtes prastadores da sarvicios da sald;

a, El candral de la calidad de los serdicios madica - asislancales;

f. La alevaddn da la satisfaccitn de la poblackin con ks sarvicios recibidos;

g. La entrega de subsidios transitoros al afliado; y,
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al tarifario y a las prolocolos de diagndstica v terapéutica. de confarmidad con la reglamentacian
axpadida por al Consale Directivo gal IESS,

Los profesionales de la salud que ingresaren & prestar servicios an reiacidn de depandencia an las
unidades médcas dal IESS5, sk sujatardn a las mglas da seleccidn por concurso de merecimianios v
apasicitn.

El perfil de los médicos de planta que se necesite conlralar serd aprobado por ol IESS. Las reglas de
saleccidn dal concursn |as elaborard Ia Federacitn Médica Ecuatonana,

CAPITULD TRES
DEL FINANCIAKMIENT O

At 117.- RECURZ0ZE DEL BEGURDO GEMERAL DE SALUD.- El Segura General de Salud
Individual ¥ Familiar e= financiard con una aporiacitn obligataria de hasta el diez por cienta (10%)
sabra la matena gravada dal afiliado, quee cubrird la profeccidn da 4ste. 50 cdnyuge o comvivianta con
deracha, @ hijos hasla dissiocho (18] afios de edad, y con [as demds fuentes de financiamisnio
detemminadas an asta Ley. En &l caso dal rebajador an relacidn de depandencia, la aportacidn dal
aliliade serd compariida con su empleadar, an la forma sedalada en esla Lay.

También son recurses del Segure Gensral de Salud Individual y Familiar, los que por oiras
dispasiciones legakes o por donaciones o subvanciones, 5@ desimaran a financiar las prastacionas de
asbe Sequra.

El Gonsajo Dirmctw aprobard las tarfas & las que dabardn sujetarse las unidadas madicas dal IESS
¥ olbfas prestadores de salud.

Mota: Adiculo sustibuido par Ley MNo. 0, publicada en Registra Oficial Suplementa 323 de 18 de
Moviambira ded FH10,

Art. 118.- CALGLILO DE APORTES - Para afecios del cdlcuo v la recawdaciin de las aporacionas
abligatorias, persanales y patranales, y demds conlribuciones al Segure General de Salud Individual
v Familiar, 5 aplicamdn las normas de esia Lay sobre la maieria graveda iy la base presuntiva oe
carlfBusion.

Art. 119.- RECAUDAGION ¥ DESTING DE LAS AFORTACHINES - Las aporaciones obligatorias al
Sequra General de Salud Individual y Famidiar, personales y pabronales, serdn recaudadas por el
IESS v s acradtardan inmadiatamenta an el Fordo Prasupuesiano oa Prestacionas de Salud,

Art. 120~ FINASKNGCIAMIENTD DE L& ADMMISTRADORA- La Administradora financiard sus
aclividades de aseguramiants de los afiiados v la conlralacion de los prestadornss con los recursos
asignados al Fonds Presupuastana de Prestaciones de Saled, con sujecidn a las regulacionas dal
Consejo Directivo del IESS. Sus gastos administrativas se financiardn con una parlicipacion en los
fondaos del IESS qua safala & articuwlo 52, litaral b) de esta Ley, y no podra axcedar, an ningln casa,
dal cuatro por clenta (4%) da los ingreses ®al Fondo Presupusastario de asie sagung,

Art. 121.- FINANCIAMIENT O DE LAS UNIDADES MEDICAS DEL IESS .- Las unidadas médicas dal
IESS se financiardn sobre la base de presupuestos anuales por aclividad, con sujecin a las
candiciones estipuladas an al respactivo contrata de venta de senvicios da salud a la S&dministradom,

La formuacién v la sjecuckin del presupuesto de cada unidad médica del IESS serdn
respansabilidad de su respective Direclar.

La enlrega de los recursos presupuesiaros asignados en el conlralo de cada unidad, ssrd

rmhhdnd dal Direcior da la Administradora, condra la facluracién de la achvidad madica
p a.
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Anexo 4. Formato de Encuesta

Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil
Facultad de Administracion

Carrera de Mercadotecnia

Encuesta dirigida a propietarios de talleres mecanicos de Guayaquil

Buenos dias/tardes: Se esta trabajando en un estudio de investigacion que servira para conocer
los gustos y preferencias al momento de adquirir repuestos para vehiculo, se le pide su ayuda

para que conteste algunas preguntas.

Muchas gracias por su colaboracion.

Pregunta 1.- ¢ Qué tipo de vehiculo visita su taller con mayor frecuencia al mes?
1. Autos
2. Sub

3. Camioneta

Pregunta 2.- ; Qué marcas de vehiculos visita su taller con mayor frecuencia al mes?

1. Toyota
Kia
Nissan
Mazda
Ford
Chevy

Chevrolet

Hyundai
Suzuki
Hino

10. Shineray

© 0 N o g bk~ wbhPE
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Pregunta 3.- ¢ Entre que rango de afios son la mayoria de vehiculos que lo visitan?
1. <al970
2. 1970 a 2000
3. 2000 a 2010
4, 2011 a presente

Pregunta 4.- ; Qué problemas son los més frecuentes en los vehiculos que lo visitan?

1. Sistema de suspension

. Sistema de direccién

. Sistemas de frenos

. Sistema eléctrico

. Sistema de lubricacion

2
3
4. Sistemas de motor
5
6
7

. Sistema de refrigeracion

Pregunta 5.- ; Cuanto es el presupuesto trimestral que usted gasta para adquirir repuesto
de vehiculo?
1. <$250.00 USD
2. $250.00 USD a $500.00 USD
3. $500.00 USD a $1,000.00 USD
4. $1,000.00 USD a $1,500.00 USD
5}
6

. $1,500.00 USD a $ 2,000.00 USD
. >$2,000.00 USD

Pregunta 6.- ; En donde usted adquiere los respuestas de vehiculo?

1. Concesionaria

Ensambladora

2
3. Importadora Oficial
4. Distribuidor
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Pregunta 7.- ¢ Por qué compra en el lugar antes mencionado?

1. Precios comodos

Ubicacioén

2
3. Atencidn al cliente
4. Calidad
5. Facilidad de pago

Pregunta 8.- ¢ Cudles son los inconvenientes que usted ha tenido al momento de adquirir

repuestos para vehiculo?

1. Escases de repuestos

2. Pésima atencion
3. Mala calidad
4

Precios elevados

Pregunta 9.- ;Qué tipo de piezas usted suele adquirir con mayor frecuencia para los

vehiculos?

1. Bateria

Luces

Neumaticos

Frenos

Cinturon de seguridad

Bujias

Catalizador

© N o g B~ DN

Amortiguacion

Pregunta 10.- ¢ Que tipos de repuestos usted suele adquirir con mayor frecuencia para

sus clientes?

1. Originales
2. Alterno OE
3. Aftermarket
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Pregunta 11.- ;Por qué medio de comunicacion le gustaria informarse de las promociones

gue existan para los repuestos de vehiculo?

Redes sociales
Internet

Boca a Boca
Revistas

Tv

Radio

o o~ wnhE

Pregunta 12.- ;/Qué tipo de red social usted utiliza con mayor frecuencia?

1. Facebook
2. Instagram
3. TikTok

4. WhatsApp
5. LinkedIn

Pregunta 13.- (Cudl es el horario en el cual usted maneja mayor tiempo sus redes

sociales?

1. <08:00
2. 08:00a12:00
3. 13:00a17:00
4. 18:00a 22:00
5. >22:00

Pregunta 14.- ;Qué tipo de promociones le gustaria que existieran para los repuestos de

vehiculos
1. Descuentos
2. Sorteos
3. 2x1
4. Regalos
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Pregunta 15.- ;Qué tipo de factor diferenciador le gustaria que tuviera el local que le

provee de los repuestos para su vehiculo?

1. Recepcion de pedido las 24 horas por redes sociales

Por compras mayores a $30.00 USD — GRATIS 1 litro de aceite para vehiculo

2
3. Registro de membresia para acceder a un precio de afiliado
4

Entrega del pedido completamente gratis

Pregunta 16.- Cuando se menciona: Repuestos automotrices para carros americanos
¢Cual es SU PRIMERA OPCION el nombre que recuerda?
Importadora Navia

Avisan S.A.

Importadora Gallegos

Bopeca

Servirepuestos

Carstreet

N o gk~ wbhPF

Repuestos Chevrolet "RZ"

Pregunta 17.- ;Qué influencer cree que podria representar una marca de repuestos
automotrices?
1. Andrés Jumblunt

2. Andrés Guschmer
3. Carlos Luis Andrade
4

Henry Bustamante
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