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RESUMEN EJECUTIVO

La presente investigacion contempla en el desarrddll capitulo primero el entorno
econdmico del pais y los factores de consumo dlg/én en la decision de compra de un
vehiculo como lo son los factores psicologicosjades y del entorno que determinan la
percepcion de un producto en el comprador. Derdoua este analisis en el capitulo
segundo se abarca el tema de estudiar mas a famdoetesidades del comprador y la
importancia de conocer lo que éste realmente bersea producto ya que las necesidades

son cambiantes conforme pasa el tiempo.

El mercado automotriz ecuatoriano tiene una am@idedad de marcas y modelos de
vehiculos que generan gran competencia ya sea esii@u costos 0 en disefio de los
automaviles por lo que una estrategia de reduabgdcostos es trabajar con partes y piezas

ecuatorianas y de ser posible un ensamblaje naclenas vehiculos.

Mediante la segmentacion del mercado se deternhiméreado meta de ventas potenciales
para el cual se aplica un mezcla de marketing laasadin servicio del producto extendido
y un excelente servicio post venta para lo cual taégl contacto y beneficios para el
comprador de nuestra marca asi como promociomeegicala de los proyectos, descuentos

y promociones en los precios de vehiculos, repagsatencion en el taller.

viii



INTRODUCCION

El estudio del comportamiento del consumidor erdogan la compra de automoviles en el
sector de San Rafael en el Valle de los chilloscawdeterminar las variables que influyen
en la necesidad real de la compra del vehiculonblas& en los factores que inciden en esta
decision de compra. La publicidad, promocionekdad, precio, marca, tamafo, servicio
y la opinion o recomendacion de los mas cercanagsm producto o servicio, son algunas

de las variables con mayor participacion en lassawes de compra de un vehiculo.

Sin embargo, el comportamiento del consumidor pwesdar basado en una creacion de
necesidades que pueden no ser reales, esto se ger@do existe intervencion de los
medios de comunicacion que crean necesidadesdgtion el fin de generar expectativa de

compra.

El comportamiento del consumidor puede ser anaizaediante varias herramientas como
encuestas, grupos focales, entrevistas entre gtraspermiten medir las opiniones del

comprador y la importancia de medir sus opinioaelsca en detallar la identidad de hacia
quienes verdaderamente el producto esta llegampoeyes lo ignoran para analizar si los
resultados que genera el producto es el deseadoycen el caso de ser negativo tener la

idea de qué es lo que busca el cliente y actudiizanetas, objetivos y estrategias.
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Por otro lado se analizan factores externos conmtcafto en este sector ya que es una
problematica diaria que se agudiza con el pasdiel®po y puede estar influyendo de

manera directa para la compra o no de vehiculos.

Describir el entorno del comprador de autos delosete San Rafael en el Valle de los
chillos ayuda a conocer de mejor manera quiénietgi@sado o podria estar interesado en
determinado producto teniendo en cuenta sus casdas geograficas, demograficas,

psicograficas y en si lo que ellos buscan en ufcuth

Para plantear un perfil del potencial compradated®en tomar cuenta varios factores como:
el rol que desempefian los miembros de la familienigos en la decision de compra de un
auto, conocer las caracteristicas Gubernamentatesmfjuyen y que podrian influir en la
decision y sobretodo averiguar la variable de maygrortancia para el consumidor al

momento de comprar un auto.

Importancia y justificacion

La investigacion del comportamiento del consumaoclave para conocer las necesidades
del mismo desde un punto mas claro y personaliz&tldireccionar el analisis al campo de
la compra de automoviles en San Rafael en el \ddldos chillos nos permite generar
respuestas a la masiva demanda de autos que s#ragte sector, ante lo cual se deben
analizar todos los puntos de influencia en la d&tide compra de los mismos. Para ellos
se establecen herramientas de medicion de lablegique participan en el comportamiento
del consumidor y sobretodo que impulsan o absti@h@emismo de realizar la compra del

automotor. Se analizardn temas sociales, leg@abgernamentales, econémicos y de
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calidad, entre otros, para encontrar la respueatagomun que genera la necesidad de la

obtencion de un vehiculo y el impacto que la dénisausara.



1 CULTURA DE CONSUMO EN ECUADOR

1.1 ENTORNO DE CONTEXTO ECONOMICO-SOCIAL

La economia ecuatoriana en su evolucion se haidefpor altos y bajos que no han
marcado una tendencia sino hasta inicios del afid,2fbnde se mantiene logra una

especie de estabilidad tras la gran inversion palgor parte del Gobierno de turno.

Los cambios en la economia son el resultado dedagdavorables y desfavorables
puestas en accion por los diferentes Gobiernosud® ten el pais, un cambio
transcendental para el pais tuvo lugar en los aino$998-1999 tras el “Salvataje
Bancario” que mostraba sus origenes desde el ped@@obierno de Fabian Alarcon
donde la economia estaba en constante retrocesdia@on crecia a un ritmo poco

controlable y el valor del sucre estaba en pleoncgso de devaluacion.

En 1998, Jamil Mahuad asumia una economia destrapaa se distinguié por una
hiperinflacion y crisis en varias instituciones bamas que estaban por entrar en
proceso de liquidacion. Durante el afio de 1938:sato el Salvataje Bancario donde
instituciones como Filanbanco, La Previsora y Bateld®’rogreso quebraron por falta
de liquidez, la moneda estaba devaluada y la idflasuperaba el 90%; Mahuad
dolarizo al pais para detener el proceso de idltagin embargo, su negociacion no
fue favorable por la tasa de cambio al momentorj@ied de momento al capital de

miles de ecuatorianos. Esta crisis bancaria rmalso pérdidas materiales sino
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humanas por el gran impacto que trajo consigoalalpa migracion, se hizo conocida
rapidamente y parecia la Unica alternativa parahoaiecuatorianos y ecuatorianas
que se vieron forzados a salir del pais para spireno solo por la falta de empleo

sino por el perjuicio econdmico sufrido que minitné& patrimonio de sus hogares.

La salida del pais se registraba en masa duraataf@sy los siguientes, entre los
destinos escogidos por los migrantes fueron Espgtados Unidos y varios paises
europeos, donde por la fortaleza de su monedaipan@mstrar mejores oportunidades
laborales para los migrantes. Muchos hogaresst@sproceso migratorio, quedaron
destruidos, o incompletos dando lugar a una nuefiaicion de la palabra familia,

donde no necesariamente deberia estar formadaagdog, pnadre e hijos sino que en
muchos casos los hijos quedaron a cargo de otnodigfees como abuelos o tios a
espera de una nueva oportunidad para reunirse uDpadres o hermanos de ser

posible.

En el afio 2003, se estabiliza la cifra de inflacidnformada por un solo digito, hazafia
que solo podia ser lograda con la dolarizacion. et@ucion a raiz de esta nueva
moneda era eminente ya que se lograba una estabyicel precio del petroleo

aumentaba haciendo que el ingreso por barril ssftyseme a dolares, lo cual ya hacia
la diferencia. La inversidon publica tras la crieia la mejor manera de reactivar la
economia que estaba estancada y con el alto regape representaba invertir en el

Ecuador una inversion privada era casi imposibleatseguir.

El Gobierno de Correa se enfocOd justamente en Varsion publica tomando

decisiones como el aumento desmesurado de la baragque durante los afios 2010
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a 2012 dej6 como resultado un aumento en el ingoesocapita de los hogares
ecuatorianos y una alta capacidad de pago queedefineconomia de consumo que
se ha venido experimentando por varios afios ecwddor. La inversion realizada
por el Gobierno de Rafael Correa fue bendeciddgaendencia favorable en el precio
por barril de petréleo que durante sus periodomaedato y para ventaja del pais
habia alcanzado los precios mas altos de la fast@in embargo, el endeudamiento
que la inversion publica le causo6 al pais obligprakidente en 2009 a solicitar un
préstamo de mil millones de dolares a la emprdstaéde la China “PetroChina” para

cubrir los déficits mediante un acuerdo por la aentticipada de petroleo.

El incremento de la burocracia no podia solameater tconsigo victorias para la
economia sino con mayor razon una demanda de f@adtacubrir la gran estructura
que se habia armado en afios pasados y que semeniaayor claridad en el 2013
cuando la tasa de desempleo cayo al 4,8% siendddabaja desde el 2007 como se

muestra en el grafico siguiente.

Grafico N° 1: Tasa de desempleo

Tasa de desempleo
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A pesar de los constantes cambios que se han exgregado, la economia de Ecuador
esta definida por el consumismo donde gran inflizetiene la importacion de gran
cantidad de productos desde la China y Colombiacipalmente por el precio
favorecedor con el que ingresan al pais gracias maneda local, ampliando el

mercado de variedades en todos los articulos.

Actualmente, dentro del sistema bancario ya exstposibilidad de adquirir un
préstamo “de consumo” donde se especifican el bieyges que se van a adquirir con
dicho crédito. Dentro del mercado automotriz, totksas automotrices de las diversas
marcas de autos disponibles en el pais, manejardmsicon las Instituciones de
financiamiento tanto privadas como publicas paraterer un nexo que de manera
inmediata permita al comprador acceder a un créependiendo del fin de la compra

del vehiculo, sea un crédito de consumo o uno coater

El siguiente cuadro es una muestra de la cartévaana en el mercado durante el mes

de agosto por los Bancos Privados en su categeridrdstamos de consumo” como

lo sefala la Superintendencia de Bancos del Ecuadsu boletin mensual.

Tabla N° 1: Cartera colocada en el mercado durantel mes de agosto

TOTAL BANCOS
CUENTA
PFRIVADOS
CARTEFADE CREDITOS CONSUMO POR. VENCEE. 6.130333.76
CARTEFADE CREDITOS CONSUMOD QUENO
DEVENGA INTERESES 21461807
CARTEFRA DE CREDITOS CONSUMO VENCIDA 146200 30

Fuente: Superintendencias de Bancos y Seguros del Ecd&istema Bancos privados 2014 /08 / 3
Elaborado por: Solange Borja



1.2 FACTORES DE CONSUMO

Durante la dltima década, la dolarizacion ha oldiga la rapida evolucion del
mercado y del estilo de vida de los ecuatoriarfis. duda, el consumo en el pais ha
venido creciendo conforme el aumento en la varietagroductos ofertados en el
mercado, colocando a parametros como la calidadiqroriginalidad y funcionalidad

como los factores fuertes al momento de la decd&oompra.

Uno de los mercados con mayor crecimiento ha didatemotriz desde los afios 50
cuando empresas ecuatorianas comenzaron con ileafsabn de carrocerias y partes

de autos como asientos y demas piezas en metal.

En la actualidad, la contribucion de la industtoanotriz tiene un gran peso en el
aparato econémico nacional. En Ecuador, se ham#nado vehiculos por mas de
tres décadas, en el afio 1973 comenzo la fabricae@aehiculos, con un total de
144 unidades de un solo modelo, conocido en aquehees como el Andino,
ensamblado por AYMESA hasta el afio 1980. En ladiZcle los afios setenta, la
produccion de vehiculos superé las 5,000 unidadbsstituto de Promocion de
Exportaciones e Inversiones, 2013)

La decisibn de compra de automdviles en la sociedadatoriana actual
especificamente en el valle de los chillos, essad@ en factores claramente definidos

como los econdmicos, demograficos y sociales.

La atraccion del consumidor hacia un auto se logediante la primera vision del
producto, y representa el primer contacto que ctantor extrinseco es primordial
lograrlo ya que surgira el enganche y la curiosidad querer saber mas sobre el

automovil. El enganche es factor clave que deslemza en preguntas sobre el
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producto como: ¢ Cual es su precio?, ¢Donde lo gohsi, Qué beneficios extras

tiene?, etc.

Los factores de consumo estan definidos por secléa®s de influencia directa o

indirecta en la decision de compra de bienes aceswdel consumidor. De acuerdo

a una sintetizacion de los tipos de factores, s@lede clasificar en tres tipos:

1.2.1 Factores culturales

Representan el modo de vida de una comunidad @ gtaferminado. Los
factores culturales predominantes en los habitatgkesector de San Rafael que
tienen incidencia en la decision de compra de awdes son: la clase social,
la profesion y el grado de educacion de los indiegl Este tipo de factor
cultural nace con la necesidad de encajar en upogsocial o cultural que
identifican a un determinado grupo por los bienas ellos adquieren y estan
presentes en su entorno; ante esto, el compradautdmoviles debe seguir las

normas culturales que se encuentran manifiestgssllas que son tacitas.

La subcultura como parte de los factores culturi@gotorga a sus miembros
una identificacion mas especifica como son la madidad, edades, religiones,
grupos raciales entre otras. El sector de SareRa$ta caracterizado por estar
compuesto en su mayoria de gente joven en edadhlabde creencia catélica
con varias clases sociales presentes en su mayoldazona urbana hogares de

clase media, media alta y alta.
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El factor edad es especial influye en el compomtatoi de los consumidores de
manera directa ya que segrega desde un iniciorlmsilas o servicios de su
interés o que le ayudan a satisfacer las estmetessidades que de acuerdo a la

edad se van adquiriendo.

Las necesidades de la gente aumentan y se vuelvgrepivas en complejidad
conforme la edad de la persona aumenta. Las dedes psicoldgicas de las
personas de diferentes grupos de edad difierendeaisas, motivo que explica
los cambios en el comportamiento del consumidoret@aso del tiempo. Esto
es por lo que las empresas deben estar en conetatieion de acuerdo a las
necesidades de sus consumidores eligen el crecailos o el enfocarse en un
segmento que de seguro deberd renovarse continteampara las nuevas
generaciones, trabajo que es menos complejo queraren los consumidores
ya que las necesidades se vuelven en mayor pagecomaplejas y quizas
alcanzan nuevos parametros que el producto puefiaitidamente no

complacer segun las expectativas.

Las preferencias de los compradores de automdsiiteduda alguna varian de
acuerdo a las necesidades que generalmente sewvweimunes identificar por
grupo de edad, un individuo que se encuentra etafsa adolescente puede ser
atraido hacia los automdviles econémicos pero cardetos llamativos,
deportivos o elegantes y que sean ahorradorespé&fsana que se encuentra en
la etapa de la madurez tanto personal como profasioafectiva busca algo
diferente como seguridad, disefo, capacidad del ydihanciamiento ya que

tiene una mayor capacidad monetaria.
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El estilo de vida de cada persona o familia generate es determinado por la
cantidad de ingresos monetarios que ésta perEbaatural que mientras mayor
sea el poder adquisitivo, el nivel de gasto seaigmmayor segregando a
ciertos individuos en un nivel diferente de vida gqieenes no perciben los
mismos ingresos. La influencia del estilo de valael comportamiento del

comprador de automoéviles en este sector dependpi@ei la persona tiene
menores ingresos que otras, no tendra el mismos@acaeciertas marcas o
modelos de autos ya que se encuentran por encisia cipacidad economica,
gue naturalmente lo diferencia de quienes mantianarescala socioeconémica

mayor.

El estilo de vida de los habitantes de San Rafagbhuede definir como de
comodidad media y media alta, ya que los autom®\jlee en su mayoria se
aprecian en las calles del sector, rondan entreasaiomo: Toyota, Hyundai,
Nissan, Chevrolet y Mitsubishi que dentro de laakscde precios actual por
modelo segun los vehiculos de mayor preferencel sector, el precio minimo
de los vehiculos en promedio oscila entre los $#2y0el maximo los $45.000

dolares.

Es importante tomar en cuenta que el estilo de gmldos habitantes en su
mayoria esta definido por el sector de residertigste caso hay caracteristicas
especificas que definen el estilo de vida de |bitdwates del valle de los chillos
y a su vez el estilo de vida y preferencias vadagectores donde el factor
econdémico se hace mas presente, por ejemplo k& dstivida en San Rafael

difiere del adquirido por los habitantes de Amagugéd que tomando como
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referencia sus preferencias en cuanto a automphikekabitantes de San Rafael
preferiran un modelo familiar, comodo, de consurmémico y que sea ideal
para la vida de ciudad; en cambio, las personasnigguara preferiran por el
sector en el que viven un vehiculo mas grande, rtleppocon capacidad de
trabajo, quizas un 4x4 o una camioneta ideal daiaoede vias que se presentan

en esta zona del Valle de los chillos.

1.2.2 Factores sociales

Los grupos de referencia pueden estar conformagiok® amigos, la familia,

los compaferos de trabajo, en si con quienes $apeiinteractia de forma mas
0 menos continua. Estos grupos de referencia pusler a las personas a
conductas nuevas, aspiraciones distintas que afectas percepciones que

pueden ser decisivas en cuanto al concepto de ¢iaxdy marcas.

La familia esta considerada una influencia masctirsobre la conducta de la
compra cotidiana ya que tienen el poder de canidipercepcion de las cosas
en la mente del comprador transformando su puntastke en el de ellos. Una
gran fuente de influencia en la compra en una @asjSu esposo 0 esposa
respectivamente ya que transforman sus necesidadgsfin comun a satisfacer
y se vuelve mucho méas compleja la decisiéon cuaedwood medio se encuentra

la opinion de hijos/as.

La funcion y estatus es la posicion de la personaagla grupo sea familiar,

laboral o de amistad pero que marcan un nivel geréo para que ejerza la
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persona, generan su nivel de estatus, por tapirémna realiza sus compras de

acuerdo al mismo.

1.2.3 Factores psicologicos

La personalidad y la aceptacion se describen cosoalsgos, confianza en si
mismo, autoridad, autonomia y adaptabilidad. Lesqmalidad es util para
comprender la conducta del consumidor siempre guausdan clasificar con
exactitud. Comprender la personalidad y conduetaamprador depende del
estudio de su entorno, posicién econdmica, sitma@diliar, contexto politico

y social del pais.

La personalidad determina lo que a cada uno lecearerrecto, incorrecto, de
su gusto o definitivamente contrario a lo que bus&a constituye como un
factor de consumo ya que la personalidad del catopiausara sin duda alguna
impacto en la decision de compra y en las preféasinacia el tipo de automovil
gue éste busca, determinando si acepta las opaiariadas del mercado o si se
inclina por un tipo especifico de vehiculo, maradelo y color. Si bien un
vehiculo puede ser un bien de interés generakaasteristicas como modelo,
color, precio, cilindraje y accesorios constitupama el comprador variables de
discriminacion que de acuerdo a su personaliddwhtas aceptar o rechazar el

vehiculo de inmediato.

Por otro lado, la motivacion es la que convierta naecesidad en impulso a un
nivel suficiente para hacerla realidad. Un mo®gouna necesidad lo bastante

urgente para hacer que una persona actie.
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Es la variable que genera el primer impulso erogigrador, ya que otorga el
caracter de mayor importancia a una necesidadeaxeshaciéndola sobresalir
del resto de necesidades. Y ya que una necesaaeja de serlo hasta ser
satisfecha, esta motivacion acelera el procesoatisfacer esa necesidad en

primer lugar.

La motivacion a pesar de ser un impulso haciafaatis una necesidad, no deja
de lado el hecho de que el comprador elija sienggrproductos que se adapten
a sus parametros como pueden ser cultura, connegicapacidad de pago y
estandares de calidad que el comprador esperarreeithien o servicio. En
este caso el comprador que va en busca de un atpteddra en cuenta su
alcance economico, sus necesidades personales ijafamy sin duda su

preferencia al tipo de vehiculo que busca.

El movilizar emociones y generar una expectativa panvencer a los clientes
de que un producto les brindara beneficios reates abjetivos que todo

empresario espera lograr. Un elemento clave pagaeg esto se haga realidad
esta en la motivacion, ésta no solo quiere haterergcia al estado de animo del
comprados sino al aliento e impacto que se loguaaraen él para que se vea

motivado a tomar una decision favorable haciaest bi servicio presentado.

Un recurso muy utilizado que funciona como detomgnatra el comprador, es
utilizar o idear un mensaje persuasivo que goaididades como originalidad,
sensibilidad y elegancia. Estos elementos sorctatoa al comprador al

ayudarlo a idear o imaginar como sera el produpté,beneficios encuentra en
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él y si lograra despertar una inquietud dirigida experiencia que éste le puede
brindar, alentandolo cada vez mas a probar la mproducto y beneficios ya

sefalados.

Otro elemento que sin duda constituye un enganahe g1 comprador y que
muchas veces hace que un producto no necesite ldieigad alguna, es la
calidad. Cuando el comprador ya ha experimentadobkneficios de un
producto y su calidad lo ha convencido, la motiéaaiacera internamente en
cuanto la necesidad aparezca nuevamente permitiésdoanejar cierto grado
de fidelidad Uunicamente ganada por la calidad dquyaaglucto mostré en la

primera experiencia de compra, sea por pruebaocoeedacion de la marca.

La percepciéon es el proceso por el cual un individalecciona, organiza e
interpreta la informacién que recibe para crearionaen inteligible del mundo;
la percepcion depende no sélo de los estimulosofisisino también de la
relacion entre los estimulos y el ambiente queaadendividuo, asi como de

las condiciones en su interior.

La percepcion es una variable influenciada pomestis externos como los
comentarios de otras personas o las técnicas detmgyro publicidad a las que
el comprador tenga acceso o contacto. El marketgngoca a boca es un claro
ejemplo de cémo la percepcidon puede ayudar a kaderun producto o tacharlo
definitivamente por una mala impresion causadal émdeziduo que comenta
sobre el bien o servicio a otros individuos; esa @domo antecedente ante un
posible interés del nuevo comprador en el prodootoentado, la experiencia

de compra que su contacto coment6 haber recibido.
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La percepcion de un individuo puede ser el engahels&a un bien o servicio
gue sirve como motivacion a la compra del proddetacuerdo a la apariencia,

imagen o publicidad que se reciba del producto.

Una buena impresion es una de las claves que dedineato a futuro hacia una
persona, producto o empresa ya que de inicio lzduson que nos impresiond
definira su interés como positivo o negativo défraimente. Para una compaiiia
enfocada en dar a conocer un nuevo producto,rteepai aparicion en el mercado
es lo que hara la diferencia; es tan importantequeaayudara al comprador a
formar una imagen del producto y sera habilidacdbtetante encontrar la via o
canales para transmitir lo que se quiere exactaamt el bien o servicio. Para
una compaiiia que quiere renovar un producto y capvamente la atencion
del comprador, el lanzamiento del producto debeagaiz de atraer esa atencion
selectiva que es el enganche inicial para lograrejicomprador habitual y el
nuevo sientan interés o simple curiosidad queilga thacia las instalaciones a

informarse sobre la novedad sobre el o los progucto

La impresidon causada en el posible comprador @gdde permitira hacerse una
idea de lo que puede obtener si adquiere el bssmwcio. En los detalles desde
la presentacion del producto y los canales qudiksgen para hacerlo llegar al
comprador esta determinado el mensaje que se quiégae en la mente del

consumidor para su discernimiento de aceptaciémaehproducto.

Parte de llegar al cliente, es conocerlo, enteadedarle lo que quiere cuando

lo requiere. La retencion selectiva del comprattonard o desechara la
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informacion proporcionada sobre el producto de @tueon sus intereses,
gustos y necesidades que en ese momento posedloper darle a conocer el
producto con todos los beneficios que brinda, pwadisar un efecto retentivo
de todos o alguno de ellos en la mente del potenocraprador que éste de
seguro podra relacionarlo con una necesidad eggesifya o de algin miembro

de su entorno.

Las percepciones son susceptibles a cambiar cotierapo, al ser una
caracteristica subjetiva, los compradores puedesr ta misma necesidad, pero
compran marcas y modelos totalmente distintos dedbisu sistema percepcion

y criterio del bien.

El aprendizaje implica cambios en la conducta dasamidor, la mayor parte
de las conductas humanas se aprenden. Si unan@drsm con anterioridad
una buena experiencia con una marca determinadaorlento de hacer una
nueva compra de esa linea de productos refemnatea conocida; sin embargo,

si la experiencia fue desfavorable se creara w@idiinacion a dicha marca.



2 LA CONDUCTA DEL CONSUMIDOR

2.1 ¢POR QUE ES NECESARIO ENTENDER LA CONDUCTA DEL CORIRDOR

DE AUTOMOVILES?

Para comprender la conducta de un comprador, asiaseomprender el entorno del
mismo tal es asi el crecimiento comercial y ecoronde la sociedad ecuatoriana que
durante la ultima década, a raiz de la dolarizabiérexperimentado un acelerado
cambio en el estilo de vida del consumidor ecuamari Comprenderlo nos lleva a
descubrir las mejores herramientas y medios pegaidla él al momento de ofertar los
nuevos bienes y servicios que de acuerdo contiarawdel pais se pueden tomar como

referencias de influencia al momento de la comprealidad y el precio.

El comportamiento del consumidor es aquella pagk cdmportamiento de las

personas Yy las decisiones que ello implica cuasttmexdquiriendo bienes o utilizando
servicios para satisfacer sus necesidades. Eluwpvodsr es considerado desde el
marketing como el “rey”, ya que de cierto modo daspresas tienen que cubrir sus
necesidades en un proceso de adaptacion constaedtkante el cual los expertos
intuyen estas necesidades e implementan las eshasteue procedan para
satisfacerlas. Por tanto, existen una serie d&iomes que los directores de marketing

deben plantearse a la hora de estudiar al consumido
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¢, Qué compra? Supone analizar el tipo de produa@ceboonsumidor selecciona de

entre todos los productos que quiere.

¢, Quién compra? Determinar quién es el sujeto qudageramente toma la decision

de adquirir el producto, si es bien el consumiddsien quien influya en él.

¢, Por qué compra? Analizar cuales son los motivokpa@ue se adquiere un producto
basandose en los beneficios o satisfaccion de idades que produce al consumidor

mediante su adquisicion.

¢, Como lo compra? Tiene relacion con el procesoapra. Sila decision de compra

la hace de una forma racional o bien emocionala Saga con dinero o con tarjeta.

¢, Cuando compra? Se debe conocer el momento deaygitadrecuencia de la compra

con relacion a sus necesidades, las cuales sonarasta lo largo de su vida.

¢,Doénde compra? Los lugares donde el consumidor reosgven influidos por los
canales de distribucion y ademas por otros aspegiaasonados con el servicio, trato,

imagen del punto de venta, etc.

¢,Cuanto compra? La cantidad fisica que adquierprddlicto, o bien para satisfacer

sus deseos o bien sus necesidades. Ello inde&smpra es repetitiva o no.

¢, Cémo lo utiliza? Con relacion a la forma en quepasumidor utilice el producto se

creara un determinado envase o presentacion ddiligtm
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Hay que afiadir ademas que el consumidor tomaraonmméenos conciencia en el
proceso de decision en funcion de la duracion o, by acentuara su analisis en
aguellos bienes que, por sus caracteristicas vaecasitar de un servicio de

mantenimiento para poder ser utilizados duranpeebdo de su vida normal.

El estudio del comportamiento del consumidor ha sioieto de reflexion desde hace
bastantes afios, no obstante, su metodologia lalgdracia una fundamentacion mas
cientifica con el objeto de mejorar las decisiotesnarketing de cara al proceso de

comunicacion con el mismo. (Universidad ChampagtGit2)

La conducta del comprador es clave de analisis qumnto de partida para conocer
gué es lo que esta buscando y lo que espera eaccoblin comprador de automoviles
ya tiene una cierta conducta marcada por su nexkgite se la debe analizar mediante
un estudio de mercado, ya que ofrece al mercadalngoision mas detallada de lo

gue el cliente quiere.

Asi mismo lo describe Philip Kotler (2002) con sadualo estimulo-respuesta, sefiala
gue “El punto de partida para comprender al comprad el modelo de estimulo-
respuesta. Los estimulos ambientales y mercadot&cantran en la conciencia del
comprador; las caracteristicas del comprador yr@étgso de decisiébn conducen a
ciertas decisiones de compra. La funcion de urtadélogo consiste en comprender
gué sucede en la conciencia del comprador entiegiada del estimulo externo y las

decisiones de compra del mismo”.
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MODELO DE ESTIMULO-RESPUESTA

Tabla N° 2: Modelo estimulo-respuesta

Estimulos Caracteristicas Proceso de o
Otros L Decision del
mercado- ) del decision del
o estimulos _ _ comprador
técnicos consumidor consumidor
o Reconocimiento del Eleccion del
Producto Econdmicos Cultural
problema producto
_ o _ L Eleccion de la
Precio Tecnologicos Social Investigacion
marca
N . Eleccion del
Plaza Politicos Personal Informacion o
distribuidor
» . y Momento de la
Promocion Culturales Psicolégico Evaluacion
compra
o Monto de la
Decision
compra

Conducta posteriof

a la compra

Fuente: (Kotler, 2002)
Elaborado por: Solange Borja

El modelo estimulo respuesta clarifica los factayes intervienen en el proceso de

compra iniciando en la identificacién de los estomwdel mercado donde hallaremos

al producto a ser adquirido.

Para el comprador independientemente de su ubicagedgrafica, en inicio es
indispensable el identificar si el deseo de conegreeal o no lo es. Al determinarlo

real, la necesidad de compra implica una mayor ddmedel producto ya que conoce

con claridad lo que necesita encontrar en el bignéoesperar del servicio.
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Una necesidad estard marcada entre otros por daceronomicos, sociales y
culturales principalmente ya que definiran los b&a servicios que causan interés en
el consumidor de acuerdo a un pais, ciudad o regi@specifico. El factor econémico
es uno de los mas importantes al ser independientiros factores, generalmente
constituye un limitante para el comprador ya geediuna relacion directamente

proporcional con el poder adquisitivo que éste pose

El factor econdmico constituye un limitante ya tpprecesidad de compra puede estar
latente, e inclusive ser evidente, pero la capdcida pago o los ingresos del
comprador estan por debajo del precio del prodsiettdo un limitante directo para la
compra. El poder adquisitivo representa una vhiab el analisis de la plaza en la
cual se ofertara el producto, de no ser estudiadaetenimiento la demanda del bien
0 servicio se vera limitada por quienes puedanadathmente afrontar el precio de
venta dejando de lado un potencial mercado quecioiia al producto como opcidn
al momento de su compra por el precio, por esenafde su presupuesto 0 por no

contemplar ese producto a un precio que estéa fleesa presupuesto.

El factor social es determinante para la comprardbien o servicio porque influye
de manera directa en el comprador poniendo conaet@i ciertos productos que
distinguen a varios segmentos de la poblacion pistde inclusive influir en la forma
de comportamiento de ciertos grupos y orientarlogdquirir productos por su

popularidad en el mercado o porque los han marcacho distintivo.

La sociedad desde siempre ha sido guiada por unésdideres que han marcado el
comportamiento de los miembros de un pueblo, codagho incluso de un grupo

determinado de la poblacion. Estos lideres haptada la forma de precepcion de
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las personas a su vision personal creando unarteiadge igualdad que los identifica

y los hace sentir parte de un todo.

El poder de la sociedad hoy en dia en el Ecuadoesiendo determinante especial
para la decision de compra, ya que la globalizap@émite que las tendencias de
consumo de un pais se desplacen hacia nuevosresjtpermitiendo que nuevas

sociedades se involucren y se sumen a dichas teiadenarcando modas que guian
a la compra de determinados productos. La infliaemee la sociedad ejerce sobre la
decision de compra es enorme, tanto que la curgeegeniento de un producto puede
depender mucho de los cambios que esta se puedarageya sea por cambios de

temporada, productos de la competencia o nuevdsrieias de compra.

La globalizacion ha permitido el intercambio de m®domportamientos e incluso ha
sumado grupos con convicciones similares que erhasucasos han aportado o
destruido a la cultura propia de los miembros dbaa# grupos. La cultura constituye
la aprobacion o negacion inmediata de un produtime sociedad determinada, esto
ocurre debido a las costumbres, creencias y tradisi que esta posea. Los
automoviles como producto de comercializacion,dsgtn a cada costumbre, gusto,
necesidad y gracias a la gran variedad de mod&osnos, precios y marcas, es

posiblemente uno de los objetos que siempre eraz@ntun comprador.

La oferta de un vehiculo como muchos otros productepende de un amplio estudio
de factibilidad de venta que mostrara estadistiotemgué grado de aceptacion podria
recibir en su oferta. Es indispensable relacialarehiculo con el lugar a ofertar

tomando en cuenta su cultura, costumbres, y caguhclé pago que indicaran de
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inmediato si el producto es bienvenido o no enaiokercado; se debe tomar en cuenta
en el estudio si esa sociedad lo considerara camwedad o si es un bien necesario,
sin duda esto hara que una colocacion sea exitodajar ni un detalle por evaluar de

dicha region o pais.

¢, COMO NACEN LAS NECESIDADES DE COMPRA?

Nacimiento de necesidades:

Los consumidores necesitan productos para satisasenecesidades, que pueden
ser funcionales o simbdlicas. Son funcionales dodenen alguna caracteristica
gue proporciona utilidad de uso. Las necesidadeddticas nacen por la
importancia que se atribuye o se busca en los ptosldesde una dimension social.
Las necesidades de los consumidores tienen sunoegela supervivencia, la
estima, la proteccion, la aceptacion y la autozaeion. (lldefonso Grande, pag.
40)

Las necesidades han sido ampliamente estudiadade siesrigen hasta su satisfaccion
o insatisfaccion, la teoria que mejor describe sgjluema del nacimiento de las
necesidades es la descrita por Abraham Maslow pegtélogo humanista que en el
afio de 1943 propone la “Teoria de la Motivacion ldnai en la que encasilla por
niveles segun su tipo y origen a las necesidadesado a las fisiologicas como el
nivel de inicio de toda necesidad. Esta teoriadlalisefiar una piramide légica que
desglosa las necesidades propias del ser humanm smmlas fisioldgicas, pasando

por las sociales y culmina en la descripcion deléadesarrollo personal.

Este modelo sefiala que en cuanto el hombre satistecnecesidades, surgen otras
que cambian su comportamiento, pero el nacimieetaurta nueva necesidad se

produce solo cuando la inicial ha sido total o raedmente satisfecha. El dar
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respuesta o solucién a una necesidad no garaattoaripleta satisfaccion de la misma
ya que en la ansiedad de quererla satisfacer paatwdir a la opcidbn menos
favorable causandonos una insatisfaccion que geéndescontento, fastidio hasta el

deseo de acudir a una segunda opcion con tal tienesrsatisfechos.

Maslow describe las necesidades fisiologicas, dgurskad y sociales como
“necesidades de dificiencia: se trata de las necesidades basicas que deben ser
satisfechas antes de poder alcanzar niveles sugede motivacion, necesidades de
crecimiento. Por encima de las sociales se encuentrametzsidades de estima, o de
desarrollar respeto por uno mismo, obtener la a@midh de los demas y alcanzar el
exito.][Al final, en la cuspide de la jerarquiastén las necesidades de
autorrealizacion, que incluyen la de cumplir eledede realizar todo lo que uno es
capaz de hacer. La necesidade de autorealizamituye no solo la preocupacion por

los propios intereses egoistas, sino también gardantos que afectan el bienestar de

los demas e incluso de toda la humanidad.”] (Bgpég. 275)



3 MERCADO AUTOMOTRIZ ECUATORIANO

3.1 EVOLUCION Y CRECIMIENTO

La evolucién de la industria automovilistica efceliador ha sido progresiva afo tras
afo debido a la gran demanda de vehiculos solweetolhs grandes ciudades del pais.
Desde sus inicios a finales de los afios sesentmgipos de los setenta cuando a
cargo de la empresa Automoviles y Maquinas del @&myaAYMESA, se dio paso a
la produccion de los primeros autos ecuatorian@ssalieron a la venta a partir del
afio 1972 con el modelo Andino Miura y su slogan darro hecho en Ecuador, para

los ecuatorianos”.

Este auto, el Andino Miura fue considerado un &amaliar de uso mayormente rural
descrito como una pequefia camioneta de carga jaeutea estrecha cabina para dos
personas con puertas de vinil y un cajon metalide madera, algunos de estos autos
incluso fueron exportados a Colombia. Otro devédsiculos que han marcado historia
por su originalidad y buen trabajo fue el “Condouya produccién comenzé desde el

afo 1978, con carroceria de fibra de vidrio y maté00 cc.
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Gréfico N° 2: Fotografia auto Andino
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Fuente: (Autos Ecuador, 2009)

Grafico N° 3: Fotografia auto Céndor
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Fuente: (All Car Index, 2610) _

AYMESA es el gran referente cuando se trata derdecdos primeros vehiculos que
circulaban en las calles del pais hecho con manst@ianas, hasta la actualidad se
logran encontrar aunque escasamente al modelmiaslg la empresa como lo fue el
Sanremo pick up mismo que superé en ventas la@R@uGidades. Definitivamente
AYMESA marc6 el comienzo de la gran industria auttora que hasta la actualidad
no para de crecer y de ofrecer en el mercado cgomfi@@cuencia nuevos modelos y

marcas de vehiculos para toda clase de expectativas

La compafiia General Motors decide participar coootaista en 1981 de AYMESA

pero comienza una nueva etapa cuando pasa a exgompara el afio 1995 es
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considerada la primera exportadora de autos dsl pa& industria productora y
ensambladora de automaviles estaba en auge, bastiads 1980 nombres como Omni
Bus BB Transportes S.A. y MARESA fueron conocidaseé mercado por su alta
participacion en el sector automovilistico y por seadores de modelos como el
primer omnibus llamado “Blue Bird Botar” y el autiwiano Chevrolet Trooper
atribuidos a Omni Bus BB S.A; asi mismo, se recenelcensamblaje de camiones

Mack y Fiat por parte de MARESA.

En el afio de 1993, se firma el primer Convenio denfllementacion en el Sector
Automotor, lo cual significd un apoyo para el deslds y crecimiento que estaban
experimentando las empresas autopartistas de l@nrggpara los paises que lo
suscribieron. ElI Convenio de Complementacion furelzado por los paises miembros

de la CAN y se suscribié en noviembre de 1993 #izado en 1999.

De acuerdo a lo que sefala la Comunidad Andinaad@Nes en su resolucion explica
que el convenio de complementacion del sector aattumtiene por objeto “la
adopcion de una politica comunitaria con el firfalglitar una mayor articulaciéon de
la region, asi como propiciar condiciones equitatide competencia en el mercado

subregional y un aumento de la competitividad gficiencia”

Subsecuentemente hasta 1994 AYMESA introdujo emeztcado los automoviles
populares FIAT UNO y MARESA introdujo las primereamionetas Mazda en 1991
permitiendo el ingreso en 1992 de la producciércalmionetas 4x4 y del modelo
Mazda 323. Durante los 6 afios posteriores y coaugle en este sector las
ensambladoras se vieron forzadas a invertir eplaimsas para los nuevos modelos a

producir en el afio 2000.
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En 1999 el pais sufrid la peor crisis economickadhéstoria debido al feriado bancario,
la inflacion y por consiguiente la dolarizacion qoerjudicé a todos los sectores
productivos del pais provocando en la actividasiensambladoras una disminucion
del 63% en su produccidn protagonizando la pesiscen el sector automotriz hasta
la actualidad. La medida dolarizacion tuvo sustefenegativos pero se destaca la
ventaja de haber alcanzado estabilidad y fuerzalgppononeda adquirida lo cual
beneficid al sector automotriz al ofrecer un amtaiede recuperacion exitoso y

posteriormente del aumento del ensamblaje en &l pai

En el afio 2001 la industria muestra un repunt@iigst que conlleva el 117,7% con
respecto al afio 2000 y mediante la aplicacion @eiv€nio se dio un impulso a las
empresas fabricadoras de autos y partes mejoramiaigeles de produccion y

exportacion a los paises suscritos.

Actualmente, de acuerdo al Instituto de promoci@exportaciones e inversiones Pro
Ecuador, la industria automotriz del Ecuador predactualmente 6 tipos de vehiculos
y ofrece 11 distintos productos de la industridatgicantes de autopartes. La alta
calidad de los productos fabricados por la indastie autopartes del Ecuador ha
permitido abrir mercados internacionales, llegaradcexportar a paises como:

Colombia, Venezuela, Peru y otros de América Centeh Caribe.
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Gréfico N° 4: Principales destinos de las exportagnes de Sector Automotriz

Principales destinos de las exportaciones de Sector
Automotriz
Participacion % 2012

CHII_.E

™ pery

A 1%

“_ ESTADOS
UNDOS
1%

S_DEMAS
%

Fuente: PRO ECUADDR partio
Fuente: (Pro Ecuador, 2012)

Al igual que toda industria depende de las fludtuses de la economia local y global,
la industria automotriz también es sensible a t@t&@cion en la economia nacional
asi como a los problemas de caracter politico-sagia de manera especial se
presentaron con mayor frecuencia en los afios 201, y 2012 para esta industria.
La situacion del mercado automotriz fue complicedaestos periodos debido al
incremento de las tarifas arancelarias, mayor icegin a las importaciones,

impuestos “verdes” y por cierta limitacién de ctédj entre otros.

De esta manera en el 2012, se comercializaron eneetado nacional 121.446
unidades, registrando una reduccion de -13% en a@o@n con las unidades
vendidas en 2011, diferencia generada en primear lpgr la restriccion a las
importaciones de automéviles que aplica un cupongertacion tanto por nimero de
unidades como por su valor siendo ambas restriesiogspetadas para nacionalizar
vehiculos de acuerdo a la resolucion emitida erojdel 2012 por el Comité de

Comercio Exterior (COMEX) que estara vigente hdstembre del 2014.
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Durante el 2013, en el pais se comercializaron 903 vehiculos de todos los
segmentos (excepto motos), lo cual representa emhaccion de 7 506 unidades
respecto de las del 2012, y las 139 893 del 2&%1a medida fue adoptada para lograr
el objetivo del Gobierno que es reducir el volurderlas importaciones, con el fin de
equilibrar la balanza comercial. Uno de los profae que se beneficia con esta
medida es el caos del trafico automotor que acertlense hace presente en todo el
pais con énfasis en las ciudades mas grandesstaai que de acuerdo a lo sefialado
en la resolucion No. 66 del Comité de Comercio Bote(COMEX), el parque
automotor a nivel nacional presenta una concelmadel 42% en la provincia de
Pichincha y del 21% en la provincia del Guayaseggntado el 63% de las ventas

nacionales en estas dos provincias.

Las complicaciones para el sector automotriz handad aumento debido a las
regulaciones Gubernamentales, impacto que reciteetdimente el comprador de
automaviles por el impacto en el precio final de\ehiculos debido a los aranceles y
demas impuestos y tasas de nacionalizacion quegereada uno. Sin embargo esta u

deméas medidas han dado paso al desarrollo de nuesmasis de vehiculos en el

A
mercado ya que del total de ventas de vehicul@gl%Ilde vehiculos comercializados
fueron importados y los principales paises provessison: Corea, China, Colombia,
Japon y México dando paso a marcas como Lifan, g@hdareat Wall entre otras. A
continuacion una tabla demostrativa del incremeariola cantidad de vehiculos

matriculados desde el afio 2000 hasta el afio 2010.
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Tabla N° 3: Numero de vehiculos motorizados matridados en el 2010, por uso,

segun modelo

MODELO TOTAL USO DEL VEHICULO
PARTICULAR ALQUILER ESTADO MUNICIPAL
TOTAL PAIS 1.115.392 1.063.688 34.367 13.686 3.651
2000 Y ANTERIORES 412.133 401.773 6.942 2.654 764
2001 31.141 29.375 1.261 338 167
2002 52.715 47.935 3.728 745 307
2003 43.643 41.461 1.567 367 248
2004 46.924 44.487 1.673 509 255
2005 65.280 60.497 3.750 763 270
2006 83.882 78.958 3.914 711 299
2007 76.528 73.529 1.929 775 295
2008 80.330 77.496 1.299 1.244 291
2009 101.853 94.488 2.967 3.941 457
2010 120.963 113.689 5.337 1.639 298

Fuente: (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos -GNE010)

MARCAS REPRESENTATIVAS EN EL MERCADO

De acuerdo a la revista Forbes en octubre de 20168aiz6 un top 15 de las mejores
empresas automotrices del mundo mismas que gemé&sade 1.5 billones de ddlares
en ventas y juntas tienen un valor de mercado de9®@8 millones de doélares. El

ranking a octubre del 2013 fue el siguiente:

1. Volkswagen Group/Alemania Ventas: 254,000 millones de ddlares (mdd). Valor

de Mercado: 94,400 millones de ddlares (mdd).
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2. Toyota Motor/Japon Ventas: 224,500 mdd. Valor de Mercado: 167,200.mdd

3. Daimler/Alemania Ventas: 150,800 mdd. Valor de Mercado: 64,100 mdd.

4. Ford Motor/EU -Ventas: 134,300 mdd. Valor de Mercado: 51,800 mdd.

5. BMW Group/Alemania -Ventas: 98,800 mdd. Valor de Mercado: 56,700 mdd.

6. General Motors/EU Ventas: 152,300 mdd. Valor de Mercado: 38,500 mdd.

7. Nissan Motor/Japon-Ventas: 113,700 mdd. Valor de Mercado: 43,40d.md

8. Honda Motor/Japon Ventas: 96,000 mdd. Valor de Mercado: 72,400 mdd.

9. Hyundai Motor/Corea del Sur Ventas: 75,000 mdd. Valor de Mercado: 41,500

mdd.

10. SAIC Motor/China -Ventas: 75,000 mdd. Valor de Mercado: 26,700 . mdd

11. Renault/Francia-Ventas: 54,400 mdd. Valor de Mercado: 20,300 .mdd

12. Volvo/SueciaVentas: 46,700 mdd. Valor de Mercado: 31,900 .mdd

13. Kia Motors/Korea del Sur-Ventas: 42,000 mdd. Valor de Mercado: 19,800.mdd
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14. Tata Motors/India.Ventas: 32,600 mdd. Valor de Mercado: 15,900 mdd.

15. Suzuki Motor/Japdén-Ventas: 30,300 mdd. Valor de Mercado: 13,300.mdd

La industria automotriz es una de las que mayoitalapueve dentro del pais y sin
duda alguna la importacion de vehiculos constituygoeso muy importante en la
balanza comercial, tanto asi que coloca al Gobiemona cruzada por mantener un
equilibrio en dicha balanza creando restricciomepos y aranceles a los distintos

tipos de vehiculos de acuerdo a las casas matrices.

Segun las cifras que presenta la Asociacion de &maprAutomotrices del Ecuador
(AEADE), en Ecuador se comercializaron 52 marcagetiéculos durante el 2013. De
entre esas marcas, 21 corresponden a marcas és psigticos como China, Japon,
Corea del Sur e India. En cuanto a la participad& mercado por marcas, Chevrolet
obtuvo el 44,1%, seguido de Kia con el 10,8%, dertdai con el 8,5%, de Nissan con
el 5,8%, de Toyota con el 5,6%, de Mazda con él5de Ford con el 3,6%, de Hino
con el 3,3%, de Renault con el 2,2% y de Volkswagenel 1,6%. La mitad de todos

vehiculos vendidos se produjo localmente.
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Gréfico N° 5: El top ten de las marcas de vehiculan Ecuador

En unidades, en el 2013

50

Fuente: AEADE / El Comercio

Chevrolet se mantiene como el principal actor dedoado, al menos desde el 2007.
Desde ese afio hasta el 2013, su participacioneatehaio no ha bajado del 40%, segun
las estadisticas de la Aeade. Kia en cambio ltadcrerogresivamente desde el 2007
donde se hacia acreedor al 3,12% del total declat®s anuales. En el top ten de las
marcas mas vendidas, seis marcas son asiaticassatosuropeas y dos son

estadounidenses. (ANEXO 1)

COMPRA DE AUTOS EN SAN RAFAEL VALLE DE LOS CHILLOS

El Canton Rumifiahui se identifica por ser el m&pipéo de la Provincia de Pichincha
con una extension de 134.15 km, limitando al nooteel canton Quito, urbanizacion

la Armenia; al sur con la reserva ecoldgica Pasaghmon el canton Mejia y al este y
oeste con el cantén Quito; Rumifiahui se ubicaraiste de la Provincia de Pichincha,
a veinte minutos de Quito; esta caracterizado patima agradable y una temperatura

promedio de 17 grados centigrados.
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La cabecera cantonal de Rumifiahui es Sangolqui angune se conforma de tres
parroquias urbanas: San Rafael, San Pedro de Tapdagarroquia matriz Sangolqui
y por dos parroquias rurales: Cotogchoa y Rumipamib®esglosa su densidad

poblacional y superficie terrestre de la siguienssera:

Tabla N° 4: Distribucion de la poblacion segun sexo

PARROQUIAS/CANTON BOBLACION
HOMBRES | MUJERES | TOTAL
Parroquia Matriz Sangolqui Area Rural 3043 3017 6060
Parroquia Matriz Sangolqui Area Urbano 25425 26769 52194
Parroquia Matriz Sangolqui Total 28468 29786 58254
Parroquia Urbana San Rafael 3186 3513 6699
Parroquia Urbana San Pedro de Taboada 7915 8272 16187
SANGOLQUI URBANO TOTAL 36526 38554 75080
SANGOLQUI RURAL TOTAL 3043 3017 6060
TOTAL PARROQUIAS URBANAS 39569 41571 81140
COTOGCHOA 1949 1988 3937
RUMIPAMBA 399 376 775
TOTAL PARROQUIAS RURALES 2348 2364 4712
CANTON TOTAL 41917 43935 85852

Fuente: (Municipio del Cantén Rumifiahui, 2012-2015)
Elaborado por: (GADMUR, 2011)

En una década el canton Rumifiahui ha experimentiaderecimiento poblacional
significativo igual al 30 por ciento, al pasar &882 habitantes en el 2001, a 85.852,
en el 2011. De estas cifras el 58 por ciento sporde a mujeres y el 42 por ciento a
hombres. La poblacion de Rumifiahui en su conjasteelativamente joven. El 50.6
por ciento de los habitantes tiene un promedioee2®ry 54 afos; el 37 por ciento

tiene menos de 20 vy, el 13 por ciento, 55 afioslelaate.

La poblacion econémicamente activa (PEA) del cgnédtd compuesta por 42.408
personas, de las cuales 18.707 son mujeres y 2Baf@fhires. Los rubros mas altos

de actividad son: el comercio al por mayor y meania que trabajan 7.951 personas,
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igual al 18 por ciento y la industria manufacturgug ocupa a 6.638, 15 por ciento

siendo las actividades mas importantes del canton.

La movilidad dentro del canton se ha complicado &@ds afio de acuerdo al
incremento de la poblacion por la migracion hatieaaton desde el DMQ y por la
tasa de natalidad que incrementa cada afio; sinrgmbzay lugares clave de visita
comun y diaria de los pobladores. Las centralidadas importantes son el centro
historico, mercado, parque Turismo y Plaza Césarl®lga sectores en donde se
desarrollan actividades comerciales principalmetgsde los dias jueves hasta los

domingos por la feria en el mercado.

Otro sector de alta concurrencia por ser el coneciive Quito y el Valle de los chillos
es El Triangulo donde se desarrollan actividadesi&n comerciales y es el punto
central y de convergencia hacia El Tingo — Tumbatoma de Puengasi. El sector
Centro Comercial San Luis es otro punto de vitglartancia para la comercializacion
de todo tipo de productos y servicios, siendo eht@e Comercial con mayor
concurrencia del Canton. Otros sectores imporsgmielos servicios administrativos,
salud y educacion que se encuentran en estos ponden a River Mall, Hospital de

Sangolqui, Escuela Politécnica del Ejército y EbElb.

Los puntos centrales para el desplazamiento hacangdn y fuera de este son: El
Triangulo, El Choclo y El Colibri, desde estos msria poblacion se desplaza hacia

Tumbaco, Amaguafia, Mejia, Pifo y otras parroguiedadias al canton.

La parroquia de Sangolqui es identificada por ede gle gran concurrencia por los

diferentes servicios turisticos que son solicitadoso por habitantes de la localidad
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como por turistas del DMQ que cada fin de semandasecita en los diferentes
restaurantes, balnearios y centros recreativoespigesector posee. Sin duda las vias
de ingreso al Valle de los chillos cada fin de se@or la mafiana se ven abarrotadas
de autos que ingresan en gran cantidad por el gedgAutopista General Rumifiahui
poniendo en evidencia que seguramente en El Tridrygal rededores del C.C. San
Luis ya se despliegan cantidades importantes @s a@gtos sectores apenas hace poco
cuentan con nuevas vias de desfogue y de conexticoh los puntos del Valle mas

visitados.

Las principales vias que conectan al canton Ruraif@n el cantén Quito son:

« LaAuv. llal6é que atraviesa al canton de forma tvansal, uniendo Conocoto con

el Tingo.

« La Troncal Distrital que atraviesa al Canton enoted ancho (Amaguafa —

Pifo).

« Calle Panzaleos, que une la Av. Mariana de Jesukactroncal Metropolitana.

« La Autopista General Rumifiahui que une el sectbrTd&bol y atraviesa el

cantén Rumifiahui de forma longitudinal.

« El Boulevard Santa Clara, que une el sector SaaeRabn Sangolqui.

« La avenida Gral. Enriquez, que enlaza el sectorTdéhgulo, el centro de

Sangolqui y via a La Leticia.
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« La Av. Mariana de Jesus, que une los sectores pel@€hasta la calle Pacha.

El transporte publico de bus tiene un papel prinabeh la movilizacion diaria para
los habitantes del Valle de los chillos ya quettassporta hacia puntos claves en el
DMQ desde donde otras lineas de bus tienen su plenpartida hacia los diferentes
destinos de Quito como lo son: El Trébol, La Madniversidad Salesiana e inclusive
la linea de buses de la cooperativa Condorvakteamo parada final la Universidad
Central siendo la linea Intraprovincial del Valkelds chillos que recorre el tramo mas

largo hacia el DMQ.

El trafico diario en los dias laborables en sentidiie - Quito es cadtico ya que desde
la altura del puente 4 en la Autopista General Ramii ya se forma un
embotellamiento masivo que encuentra como via diogee el desvio hacia la Av.
Simon Bolivar que también genera trafico para qgsetesean tomar la otra ruta por
el intercambiador del Trébol donde un contraflugagional colabora al avance de los
vehiculos, es por ello que muchas veces es masgiemie el transporte publico ya

que tienen paradas especificas y su carril por egide a fluir de manera mas rapida.

El parque automotor de San Rafael incrementa dadlgaque es un sector con alto
poder adquisitivo y un alto nivel de escolaridaad esnbargo problemas con el tréfico,
la tasa de accidentes de transito y la falta dgeyesderos en el Valle son variables a

analizar previo la adquisicién de un vehiculo.

Para analizar mas a fondo la situacion real dedatas de vehiculos en San Rafael y
tras la aprobacion de Gerencia de la empresa VaitemS.A. encargada del manejo

de la marca Nissan y Renault para el Valle de hilos se accedio a la informacion
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de ventas de vehiculos en San Rafael durante tosdps enero 2013 a Junio 2014,
con lo cual se formula una tabla comparativa sewlestonde se aprecia un
decremento de las unidades vendidas de un serpasttelo a otro lo cual genera una

tendencia a la baja para el cierre del afio 2014.

Para conocer un poco mas del comportamiento deetgss en este sector del Valle
de los chillos, la Sefiora Carrasco Jefa de Catieresta agencia sefala que el 2013
fue un mejor afio para la venta de automoviles gangquchos estaban reservados desde
finales del afio 2012 y no se hacia tan marcadairekato en los precios por los

aranceles de importacion.

Al identificar una causa del cierre del 2014 cordncia a la baja con relacion al 2013

la Sefiora Carrasco sefiala que:

Puede evidentemente ser por la variacion del preitbs autos en el mercado,
dejando a muchos con mayor expectativa en cuargoeficios que puedan ofrecer
los autos por el precio que estan pagando; sin gmpancuentran el mismo auto
del afio anterior posiblemente mejorado en sus doalizero en un precio mayor
gue no se refleja en las prestaciones.

El afio 2013 para esta agencia fue significativaenemjor que el 2014 ya que de
acuerdo a la informacion provista para la invesiiya Vallemotors S.A. cerro el afo
2013 con alrededor de las 715 unidades vendidasaguerdo a la proyeccion que se
mantienen los encargados de ventas el 2014 ceoamialrededor de 620 unidades
vendidas, de acuerdo a lo estimado en la proyecdibaumento o decremento de la
compra de unidades dentro de este sector del Walles chillos y especificamente

para esta marca de vehiculos, pueden estar smetsélo al factor precio sino, a
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factores como: temporada, entorno socio-politiezesidades reales del comprador,
financiamiento de compra y a la alta competencia lgan significado las nuevas

marcas chinas en este sector y en general en tpddse

Tabla N° 5: Cuadro comparativo de ventas semestradede vehiculos Nissan y
Renault - Agencia San Rafael

Periodos ene- jun Venta unidades Total uni.

2013y 2014 -~ mensual semestral
=2013
ene 42
feb 51
mar 55
abr 52
may 58
jun 62
-2014 295
ene 71
feb 41
mar 33
abr 49
may 45
jun 56
Total general 615

Fuente: Agencia Vallemotors S.A. — San Rafael
Elaborado por: Solange Borja



4 ANALISIS DE LAS 5 FUERZAS DE PORTER

4.1 ANALISIS DE LA RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES

En San Rafael del Valle de los chillos estan ul@isdd mayoria de casas automotrices
y patios de autos de todo el Valle de los chillagjye es el sector mas transitado por
casi todos los habitantes y visitantes del Valkeakl sector conector de todas las vias
hacia las demas parroquias del mismo. En un lidoaealizado por todo el sector de
San Rafael se contabilizan alrededor de 10 suesrsd¢ las diferentes marcas
automotrices, mismas que en su mayoria ubicanssuxatriz en Ecuador en la ciudad
de Quito; ademas, existen también gran numero tilespde autos que en una breve
contabilizacion superan los 8 en el sector, estivglén una alternativa de compra

muchas veces mas econdémica a la hora de adquivihioulo.

Para la determinacion de la rivalidad de competsisiose analizan los valores
agregados que sus productos ofrecen al compradoo @rvicios post venta y
seguimiento de compra entre otros, dentro de laascautomotrices de mayor
importancia que se ubican en San Rafael se tomao ceferencia las de mayor
renombre y capacidad de comercializacion en estersgara su analisis como son:
Vallemotors S.A. (Nissan y Renault), Quito Mot¥erd), Metrocar S.A. (Chevrolet)

y Merquiauto (Hyundai).
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* VALLEMOTORS S.A. = NISSAN Y RENAULT

Grafico N° 6: Vallemotors S.A. — Nissan y Renault
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Somos originales, Somos Posvenia Hissan.

Fuente: Nissan Ecuador. www.nissan.com.ec

Nissan es una marca de vehiculos de renombrepatisey en todo el mundo, en
Ecuador tiene un porcentaje representativo del ader¢anto en las grandes
ciudades del pais como en los sectores sub urlbanasen este caso es el Valle
de los chillos y especificamente en el sector de Bafael donde hay gran

presencia de la marca.

Una de las herramientas con la que esta casa awiooenta es una completa
pagina web que le permite al usuario estar al taotsolo de los modelos,
cotizaciones y servicios que dispone sino de losviges en linea
complementarios a los que podria acceder de adguiviehiculo o repuestos en
esta empresa; dentro de los servicios en lineaguérecen esta el agendar su

cita en el taller del concesionario que mas le eoga.

Uno de los beneficios a los que un cliente de lecenBlissan puede acceder es

a la atencion post venta que abarca varias catsgadmo: Cobertura,
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carroceria, servicio técnico, repuestos entre otisda estrategia de atencion al
cliente es fundamental para lograr una fidelizaciéhmismo hacia la marca, al
demostrarle lo importante que resulta para la esapsel bienestar desde el
momento en que muestra interés por un vehiculs@ecasa automotriz hasta

su experiencia en el uso de su vehiculo nuevo.

* QUITO MOTORS - FORD

Grafico N° 7: Quito Motors — Ford
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Una estrategia ampliamente acogida por los conuasas en el pais es la
facilidad de recibir autos usados como parte de,pagje servicio es una forma
de incentivar a la compra de un auto nuevo adeuiceen menor cantidad una
deuda por el saldo restante de la valoracion deicu usado. La tarea de
satisfacer al cliente tanto como sea posible aeaekesidad para las casas
automotrices de buscar nuevas alternativas al mionEnoferta de servicios

adicionales, en este caso Quito Motors distribaidiar varias marcas en el pais,



45
bajo la marca Ford hace uso de una alternativeedéc® en linea para sus
clientes como lo es el poder personalizar su véhimn accesorios originales,
idea que muchos concesionarios no han explorady gae sin duda marca la
diferencia en cuanto a diferenciacion de la commqumiepermitiendo al cliente

adaptar cada accesorio a sus necesidades y gustos.

Al igual que la mayoria de concesionarios en e,dard apuesta también por
el potenciar sus servicios de talleres y mantemtoge por ello permite el
agendar una cita previa en cualquiera de susdallpara el ingreso de los

vehiculos a taller.
METROCAR — CHEVROLET

Grafico N° 8: Metrocar — Chevrolet
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Fuente: Metrocar Ecuador. www.metrocar-ecuador.com

Chevrolet siempre se ha identificado en el mereadatoriano como una marca
sélida, innovadora y en crecimiento por sus m@sphodelos de automoviles
gue abarcan un mayor segmento de mercado por motaidas los segmentos

gue un mercado puede ofrecer, esta caracterigtita aribuye por mantener
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una diversificacion de modelos y precios bajo um@egosa escala que permite
poner un auto al alcance de casi cualquier perstlma de sus estrategias de
diferenciacion sin duda es el servicio de Chevygter todo auto nuevo posee
por un afo sin costo, basado en tecnologia satglitalular funciona como
servicio de seguridad, comunicacion, asistenciaoyitareo, los usuarios lo
activan directamente desde el auto con solo prasiom boton o llamando al

centro de atencion al cliente de Chevrolet.

Chevrolet procura la seguridad de sus clientes #rde brindandoles la
posibilidad de contactarse con ellos directamehtei@® y servirles de guia en
un viaje o solicitando una localizacion si alguecetios se siente inseguro en su
trayecto. Con el fin de entregar un servicio catglla marca maneja su propio
seguro vehicular llamado Chevyseguro, mismo quedartodos los beneficios
gue otro servicio particular ofrece como es cobartie dafios, atencion técnica
inmediata, entre otras pero mantiene la ventajsed@roveedor directo de los

repuestos y servicio de taller amparado bajo la&an@hevrolet.

Si de mantener relacionado al cliente se refieheviblet sabe como hacerlo al
manejar un blog con informacién de relevancia paga conductor ademés de
contribuir con noticias del sector automotriz y aelndo Metrocar como
consejos practicos para el mantenimiento de un iGlety como servicio de
contacto directo con el cliente, Metrocar creaNeetrocard Premium” misma
gue consiste en una membresia gratis por un asitatcmpra de un vehiculo,
misma gue ofrece servicio de grua, asistencia letefbnica, auxilio mecanico

y un chofer en caso de embriaguez.
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MERQUIAUTO S.A. — HYUNDAI

Gréfico N° 9: Merquiauto S.A. — Hyundai

La marca de vehiculos Hyundai es distribuida poragsacasas automotrices
como Neo auto, Merquiauto, entre otras. En Saadk&d encargada de la venta
de esta marca de vehiculos es Merquiauto S.A.cestpafiia tiene también bajo

su recaudo la venta de marcas como Kia, Volkswégenl, y Mahindra.

Esta compafia automotriz cuenta con una paginagwelpermite visualizar y

cotizar cada uno de los vehiculos escogiendo laanamodelo especificos; sin
embargo, no especifica las opciones de financiameetas que el usuario puede
acceder, tampoco ofrece la personalizacion de ébsculos con accesorios o

partes extras.

Merquiauto no maneja el servicio de seguimientd pesta tan necesario para
la retroalimentacion de la venta y del producto adah. Un servicio que ofrece

la compafia al igual que las demas es el poderdagda cita para el
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mantenimiento del vehiculo en talleres de acuerslo @onveniencia en el dia,
la hora y el taller mas cercano, una vez enviadallaitud, servicio al cliente se
pone en contacto con el solicitante y le confirmasistencia y disponibilidad

de lo solicitado.

Una de las ventajas que posee Merquiauto, es sliearapgedad de automoviles
sedan y 4x4 con una gran gama de disefios, modgicecips que le permite
abarcar varios o la mayoria de los segmentos detate ofreciendo autos
econdémicos y compactos desde $ 14.990 hasta aadas y 4x4 de semi lujo
que superan los $ 60.000 como lo son el Génespec@iguus, Tucson y Santa

Fé, entre otros.

4.2 ANALISIS DEL PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORE

Las medidas tomadas por el Gobierno de Rafael €paea disminuir el déficit de la
Balanza de pagos asi como la Balanza comerciaéqee®n el afio 2013 acarrea
nuevas complicaciones para la industria automqtrézes sensible a toda variacién en
la economia nacional asi como a los problemasrdetea politico-social al ser en su

mayoria sucursales de empresas multinacionales.

El poder de negociacion de los proveedores exfadgaestricciones que superan los
productos para poder ser comercializados en elgsaisomo las ventajas de quienes
cuentan con plantas de ensamblaje directo en r@diiciendo costos y alentando la
industria ecuatoriana. La situacion para el mercaattomotriz ha sido complicada

sobre todo a finales del afio 2013 y durante tod®#&4 debido al incremento de las
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tarifas arancelarias, mayor restriccion a las ingmones, impuestos “verdes”, entre

otros.

El Plan Nacional del Buen Vivir (PNBV) 2013-2017apteado por el Gobierno de
Correa es puntual al sefialar el cambio necesacia lehhecho de que el pais tiene
una produccién primaria, con poco valor agregado,l@ que plantea estimular el
valor agregado para los productos de exportaci@mgntar la produccion nacional,
como plan maestro de este objetivo, ha planteadooliica de “sustitucion de

importaciones”.

La restriccion a las importaciones, entro en vigert 10 de diciembre de 2013
mediante la Regulacién 116 del Comité de Comergterior, que sin duda mantiene
una filosofia de cambio de la matriz productiva pasfesada por el Presidente. Esta
medida es una de las estrategias que su Gobierer@ aiilizar para frenar de manera
significativa la salida de dolares y el déficild®alanza de pagos. Estas restricciones
han ocasionado una desaceleracion en las cifrdsnarias que salian del pais por

concepto de importaciones en su mayor parte dadrsagtomotriz y de auto partes.

Una alternativa viable para las casas automotde¢€cuador ha sido el manejar
reservaciones de unidades para el momento de gondbididad por la baja cantidad
gue éstas pueden importar al pais. Durante el @0Rdgimen mediante el Ministerio
de Industrias determind ademas que los modelos @ian contar con doble airbag
para poder circular, esta medida ha permitido gaebdmercializadoras de vehiculos
busquen alternativas de adaptacién mecanica earebdo local y poder cumplir con

las nuevas disposiciones Gubernamentales.
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La meta de estas restricciones es impulsar a tcéaion de auto partes en el pais
para lo cual se han establecido alianzas del Gubieon la mayoria de empresas
importadoras del pais como es el caso de la firmqaoitadora Alvarado quienes
facturan alrededor de los 20 millones de ddlares laoventa de linea de frenos,
suspension, embrague, partes de motor y partesrdeceria. Se acordd que la
empresa invertira varios millones en la construtcié una fabrica de partes de autos
como guardachoques, entre otros para la ventama@ei como la exportacion hacia
Colombia, Bolivia, Venezuela y Perl asi como a&lapresas ensambladoras del pais
como son: General Motors Onmibus BB, Mazda, KigabWall, Hyundai entre otras

marcas.

Otra medida de sustitucion es el establecer cooseron empresas proveedoras de
materias para el ensamblaje como el realizado pddimisterio de Industrias y
Productividad con la empresa Esprom (Esponjas der@@ano Proafio Moya), para
definir la posibilidad de proveer de asientos pasavehiculos a ensamblarse dentro

de la provincia de Tungurahua.

ANALISIS DEL INGRESO DE NUEVOS PRODUCTOS

El ingreso de nuevos productos en el mercado autanen el Ecuador representa una
complicacion extra para las compafiias existentespais y un gran reto para quienes
apuestan por la apertura de una sucursal multinalcen nuestro pais. Las medidas
Gubernamentales para disminuir las importacionesudies y partes o CKD han ido
en aumento desde mediados del afio 2012 cuandolisé Epidea de cupos de

importacion para este sector.
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Durante el 2014 la restriccion a las importaciose®aso en otorgar a las compafiias
automotrices un cupo de importacion tanto en mtottd de la importacion asi como
por numero de unidades a importar, en ese casingne en cumplirse marcaba su
tope de importacion. Finalmente a inicios de emkr®015 se puso en vigencia un
nuevo recorte en los cupos de importacion paraculdd en el pais. El Comité de
Comercio Exterior (COMEX) adicional a la reduccide cupos de importacion
vehicular, abrié un nuevo cupo para la importaaénvehiculos eléctricos hasta en

1000 unidades.

Los ultimos vehiculos que ingresaron en el pai® laja marca diferente a las
existentes fueron marcas chinas como Great WalbMat Chery Automobile desde

el afio 2009 y 2013 respectivamente, dando fuentgetencia a las empresas ya
establecidas como distribuidoras y ensambladorasuttendviles debido a su buen

precio y modelos de vanguardia.

De acuerdo a la complicada situacion econémicagndeudamiento que el Ecuador
esta viviendo desde el 2012, sumado el déficitpoaida del precio del petroleo y las
altas importaciones, el ingreso de nuevos prodwitaEmotrices al pais esta lleno de
complicaciones y de costos muy altos para logrdroinversion extranjera se ha visto
reducida en muchos campos industriales y comescipte la intervencion del

Gobierno en las utilidades y obligaciones de lapresas mas sobresalientes del
mercado, generando una incertidumbre para aquelapresas que estan en
crecimiento y mucho mas para quienes analizan wgibleoingreso al mercado

ecuatoriano.
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A momento la mejor alternativa para que una empaesamotriz pueda ingresar al
mercado ecuatoriano, sea €ésta es empresa extranjemaa empresa local, es
implementar el ensamblaje o produccion en Ecudddando en lo posible de que la
mayoria de las piezas menores como espejos, asidates, etc. sean fabricadas
dentro del pais para ser competitivos con quieaessyan adoptando estas opciones
en sus fabricas y en general, el ser competitiooslas empresas del medio que ya
proveen de partes y piezas ecuatorianas a varitss dmsas automotrices actuales,
evitando la importacion de estos articulos, bajaraitos y mejorando su estabilidad

en el mercado.

En el caso de las empresas automotrices ya estiseen el pais, se han visto
obligadas a buscar nuevas alternativas para coedtar la restriccion a las
importaciones; para ello, el Gobierno ha planteadoerdos con algunas de las
importadoras de partes de vehiculos de todo el jpaia que colaboren con la

fabricacion de partes compatibles con todas lasasate autos vigentes.

Esta propuesta es interesante y habilita fuentestraleajo para este sector,
adicionalmente varias compafiias automotrices hamadoppor ensamblar sus
automoviles dentro del pais abaratando costodliyaagio el despacho de unidades al

mercado, inclusive analizando la posible exportadié unidades a paises vecinos.

Sin duda la restriccion a las importaciones deotdbs y partes o CKD ha sido un
éxito para disminuir en alguna medida el ingrestesivo de nuevas unidades a las
calles de todo el pais y ha servido para crearoexplnuevas posibilidades de
fabricacion nacional que incentivan la producciéeional; con ello, el ingreso para

nuevos productos en el mercado es complicada @eorable Unicamente para
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aguellos vehiculos de diferente funcionamiento cmuon los autos eléctricos o
hibridos, que se ubican a un menor costo en eladeyccolaboran con la baja

contaminacion y sobre todo prescinden del uso aastible.

ANALISIS DEL PODER DE NEGOCIACION DE LOS CLIENTES

El poder de negociacién de los clientes hace ned&ael nivel de importancia que su
opinién y exigencias tienen al momento de escoggraducto entiéndase éste como
bien o servicio, de tal manera que si los cliesteeponen de acuerdo para lograr un
objetivo es muy probable que dejen de manos atdddsrtante y hasta que lo dejen

en la banca rota.

En el mercado automotriz ecuatoriano las exigenbéatos clientes estan cada vez
mas reducidas ya que las casas automotrices dehpaiabarrotado de vehiculos
nuevos y mejorados en todo sentido dejando sinvoatiguno para no adquirir un

vehiculo en la actualidad. Varios de los factaiesnayor importancia para acceder a
la compra de un vehiculo son: precio, marca, firreniento, consumo de combustible

y tamaiio.

Las marcas de vehiculos en el pais se han divaddiinclusive por el crecimiento de
las marcas de autos chinos que han tenido unaagmagida en el mercado nacional
por su disefio, tecnologia y sobre todo por el pregcie deja en este sentido en

desventaja a las marcas ya posicionadas en el &cuad

Las personas en edad de estudiar la universidagkges inician actividades laborales

buscan automoviles de buena apariencia, econémicesconsumo de combustible y
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econdmicos por sobre todo que les permita accederfiaanciamiento para adquirir
quiza su primer vehiculo, es importante determid®@acuerdo a cada segmento las
necesidades que los compradores tienen ya que @aselde un padre o madre de
familia sus necesidades cambian; pueden por ejebysicar espacio, seguridad y un

disefio mas elegante que los identifique.

Cada cliente lleva en su mente un universo queildiiénte se parecera al de otra
persona, por ejemplo una de las exigencias comiméss mujeres para escoger un
vehiculo es conocer todos los beneficios en cuatdseguridad se trata con el fin de
sustentar el instinto de seguridad que nosotraseposs. En el caso de los hombres,
sus fijaciones en un vehiculo son mas profundagigason un articulo en especial con
el gue muchos de ellos se identifican por lo tanitoe sus factores claves para escoger

el auto perfecto para cada uno esté el cilindraggpr, marca, color, etc.

La demanda de automadviles en el Ecuador ha idausreto por lo que las casas
automotrices se han enfocado en tratar de posesustiilas gran variedad para
satisfacer a quien busca economia hasta quienearbasmodidad, disefio y estatus.
La demanda no sélo trata de vehiculos familiarpsra uso personal sino para uso
laboral por lo que dos o tres casas automotricesermalizan taxis con el color que
es sugerido por las autoridades y les facilitafinanciamiento mucho mejor que al

comprar un auto de uso exclusivo.

Las ofertas financiamiento que Chevrolet presentsuepagina web dice: “Descubre
las posibilidades que te brinda Chevrolet para pbdanciar la compra de tu nuevo

auto. Porque siempre te brindamos diferentesnaligas para que alcances tu
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Chevrolet OKm., ponemos varias entidades creditieia las que podras solicitar
financiamiento: BPAC, Produbanco, Banco de Guayaganco Amazonas, Banco
del Pichincha o Banco del Austro. Escoge la que sedacerque a tus necesidades y

comienza a disfrutar de tu nuevo Chevrolet”.

Al igual que Chevrolet, para satisfacer la dematelaliente por acceder a planes de
financiamiento que les permitan comprar el vehicdéseado de acuerdo a su
capacidad de pago, las casas automotrices hateesiabacuerdos de pre-aprobacion
de créditos con la mayoria de entidades financtarge Bancos publicos, privados y
cooperativas que se han visto en la necesidacedemuevos productos como créditos
de consumo entre otros. A continuacion se desttipevemente algunos planes de
financiamiento de varias instituciones cuya infocia se obtuvo de sus respectivas

paginas web:

CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO DINERS CLUB:

« Aprobacion inmediata con solo presentar su tabatars Club.*

« No requiere presentacion de documentos adicionaksgorrosos tramites.

« No necesita garante.

e Puede elegir el plazo de financiamiento hasta 68emale acuerdo a su

capacidad de pago.
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« Usted elije el concesionario de su preferencia [gacampra de su vehiculo.

« Financiamiento de hasta el 75% del valor de vebicul

Tabla N° 6: Porcentaje Interés y plazo financiamieto
ENTRADA PLAZO FINANCIAMIENTO
25% 60 meses

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Solange Borja

CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO AUTOLISTO DE MUTUALIST A

PICHINCHA:

Es un crédito de amortizacion mensual, pagaderta plazo, el mismo que busca

proporcionar a los clientes financiamiento paradanpra de vehiculos nuevos o

usados para uso personal.

Caracteristicas:

Plazo hasta 48 meses.

« Financiamiento de vehiculos hasta 3 afios de anlégiie
« Financiamiento del seguro del vehiculo.
« Usted escoge la fecha de pago de su cuota.

« Posibilidad de realizar abonos extraordinariosncetaciones anticipadas.
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CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO PLAN AUTO DEL BANCO DE L

PACIFICO:

Crédito destinado al financiamiento de vehiculosvios destinados al uso patrticular,

con las mejores condiciones del mercado.

« Tasa y porcentaje de financiamiento dependerdnodeplazos maximos

definidos dependiendo del costo del vehiculo:

» Tasa fija durante los 2 primeros afos.

» Financiamos hasta el 70% del valor del vehiculo otéss gastos (costos

legales, dispositivo de rastreo).

= Financiamos vehiculos de concesionarios de lasamaatorizadas.

CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO CREDITO AUTOMOTRIZ DE

PRODUBANCO:

Usted solo busca el auto que quiere tener y nase&do financiamos

« Monto del crédito hasta el 75% del valor del velticu
» Entrada desde el 25%

» Plazo hasta 60 meses

« Forma de pago mensual

» Garantia: Fideicomiso en Garantia
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De esta manera se pueden apreciar las opciondsscque ahora quien desee adquirir
un vehiculo puede contar sea usuario de un banopyes la exigencia de los clientes
los que ha motivado el desarrollo de estos produedocomo fue la diversificacion de
productos de acuerdo a las necesidades y podesaiygu Adicional a ello las casas
automotrices se han visto en la necesidad de eheeulos con empresas nacionales
proveedoras de partes de vehiculos y repuestosapastecer el amplio mercado

generado por ellas.

ANALISIS DE LA AMENAZA DE PRODUCTOS SUSTITUTOS

Los productos sustitutos para los vehiculos pdaiies son los buses de transporte
publico, los taxis y los servicios de transportegao de pasajeros. De esta manera,
el transporte publico de acuerdo al Plan de DeéaryoOrdenamiento Territorial
Canton Rumifiahui 2012- 2015 elaborado por la Ga@wmédn del Cantdon Rumifiahui
identifica a las distintas cooperativas de trangppiblico del Cantén y las divide de

la siguiente manera:

« Transporte interprovincial.

« Transporte intra cantonal.

« Transporte urbano.

« Transporte escolar y comercial.
« Transporte turistico.

« Transporte de carga liviana y pesada.

En el Valle de los chillos existen alrededor dec@8perativas de transporte publico

para facilitar el traslado dentro y fuera de lasasourbanas y rurales. (Anexo 2)
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El transporte publico en el Valle de los chillossestancialmente importante ya que
varias de sus lineas recorren grandes tramos teghacia zonas rurales donde se
dificulta la movilidad hacia sectores céntricos dahton para hacer negocios, para
acceder a la educacion o para acceder a los diésreervicios que el sector mas

desarrollado ofrece.

Las unidades de transporte publico manejan difesetatrifas al ser transporte intra
parroquial de acuerdo a la distancia que el usaiésponga dirigirse, el precio de este
servicio puede llegar a costar hasta $1,00 hasiadaas mas lejanas viajando desde
Quito o desde el partidero en la Marin. Un grasbf@ma con el transporte publico,
€s gue su precio no es consistente con el semi@on la infraestructura que varias
de las unidades ofrecen sin mencionar la incomddglsge implica el tomar este

servicio publico.

A pesar de la incomodidad que muchas veces catm@at transporte publico es una
de las mejores alternativas para ingresar o selivdlle de los chillos por la gran
congestion vehicular que en horas pico se formaeamhores como Sangolqui, el

triangulo en San Rafael y alrededor del peaje &utapista General Rumifiahui.

En varias de las lineas de buses de este cant@e kan realizado cambios a las
estructuras asi como a la imagen de las coopesatictuyendo uniformes para el
personal y mejor mantenimiento a las unidadesosksimbios son los que hacen el
cambio y dejan en desventaja a aquellos que estinduda de adquirir un vehiculo
o continuar con el modo de transporte menos caosinés rapido y dejar de lado la

preocupacion de encontrar un parqueadero al lEghastino.
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Una muy buena alternativa de movilizacion paraalé/de los chillos y sobre todo
para los habitantes del sector de San Rafael somakes ya que al ser un sector
reducido y que tiene la mayoria de los servicigpatibles a una corta distancia, el

uso de unidades de taxi es valido porque la tagfeesulta significativa.

Los taxis en el Valle de los chillos se rigen gariinismas tarifas reguladas en el DMQ
para el recorrido minimo que es de $1.00, este ongelitransporte es muy util al
momento de recorrer cualquier lugar dentro del areana es decir, hasta los limites
urbanos de Sangolqui como el sector de San Pedralisada o a los alrededores de
San Rafael como lo es Capelo, el sector de la Es&aditécnica del Ejército y las

zonas residenciales de Playa chica y por la avémazonas via al Tingo.

Un proyecto factible y que no se ha implementadeléralle de los chillos hasta la
fecha, es la promocion del uso de la bicicleta cemel DMQ mediante el proyecto
“La Bicicleta Publica de Quito” o “BiciQuito” comge lo conoce habitualmente,
creado he implementado por la Municipalidad detridsMetropolitano de Quito en
el afio 2012 que cuenta con 425 bicicletas disttdmien 25 estaciones en distintas
partes de la ciudad. Este proyecto aplicado ¥alé de los chillos y especificamente
en San Rafael definitivamente seria una opcidén fangrable para sustituir un

vehiculo motorizado por la bicicleta al ubicar ted@ector como plano totalmente.



5 INVESTIGACION DE MERCADO

5.1 DEFINICION DE INVESTIGACION DE MERCADO

La investigacion de mercados es la reunion, estexgy el andlisis de todos los hechos
acerca de los problemas relacionados con las @aties de las personas, las empresas
y las instituciones en general. En el caso coocdet las empresas privadas la
investigacion de mercados ayuda a la direcciomgoender su ambiente, identificar
problemas y oportunidades y evaluar y desarrolerreativas de accion de marketing.
En el caso de las organizaciones publicas inves@igale mercados contribuye a una
mejor comprension del entorno, a fin de tomar negjalecisiones de tipo econémico,

politico y social.

Por lo tanto, puede afirmarse que la investigad@mercados es una herramienta muy
poderosa para la toma de decisiones, que ayudarandir el riesgo que corren las

instituciones en general. (Benassini M., 2004)p.

La investigacion de mercados es una gran herramiewdntitativa, cualitativa y

documental que sirve para recolectar tanta infoidnammo sea posible del mercado,
sus tendencias, asi como la opinién, conducta gdsattel potencial cliente y de los
actuales clientes. Antes de iniciar una invesiayacle mercado es importante

establecer los parametros e hipotesis o variabiesaquieren ser analizadas, esto
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permite a las empresas armar una herramienta ctangue luego de recolectar la

informacion arroje varios datos que analizadosva&tidos para la toma de decisiones.

La informacion arrojada por la investigacion puselela respuesta para analizar varias
relaciones intrinsecas como por ejemplo analizamfamacion obtenida de lo que
piensan los clientes sobre la compafiia y conttartes con lo que las empresas creen

gue estan proyectando al cliente.

La presente investigacion enfoca su principal aisai los datos que la investigacion
de mercado arrojé para conocer los habitos, gustes general para explorar el
comportamiento del consumidor y los factores qéleyan en su decisién de compra

de automoviles en este sector del Valle de lososhil

OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION DE MERCADO Y DISENO P LA

ENCUESTA

5.2.1 Objetivos de la investigacion

» Todos los resultados obtenidos en la corrida dmtaiesta seran la base

para estructurar la estrategia competitiva y caiches aplicativas a una

nueva empresa dentro del sector automotriz.

e Conocer el nivel de éxito o fracaso de la incursd@ un negocio

automotriz en el sector de San Rafael.



63
« Determinar los diferentes segmentos que el meraatmmotriz de este

sector posee.

« Conocer gustos, habitos, intereses y opiniones pqsee el potencial

cliente y los actuales clientes.

« ldentificar los criterios de compra de mayor inflama para los potenciales

clientes.

« Conocer el presupuesto que los clientes y poterscidientes destinarian

a la compra de un automovil.

« Determinar los lugares preferidos por los clientgsotenciales clientes

para adquirir un automavil.

5.2.2Disefno de la encuesta

El disefio de la encuesta tiene como funcién elatajpformacion lo mas
descriptiva posible del potencial cliente confefidad de plantear conclusiones
validas asi como una estrategia competitiva sOlpaa ello se midieron
variables como edad, sexo, preferencias, ocupadidbjtos, entre otros

aspectos.

Las encuestas fueron estructuradas de 18 pregemtatal, entre dicotomicas y
de opcion mudailtiple, donde 14 de ellas hacen refémerm sus gustos,

comportamiento, habitos y preferencias de los estades. Como marco
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anterior a las preguntas se requirié conocer st, &ga0 y ocupacion para lograr
una tabulacién mas diferenciada de acuerdo a tapsade edades y sexo. Las
locaciones escogidas en las que se corrieron lasestas fueron en varios
Centros Comerciales, notarias, cafeterias, rest@s g centros de salud de San

Rafael.

A continuacion se detallan las caracteristicamad@teguntas empleadas en las

encuestas realizadas en el sector de San Rafael:

Tabla N° 7: Caracteristicas de las preguntas de kencuesta

CARACTERISTICAS DE LAS PREGUNTAS
Prel\gzjlnta Tipo Nombre Orden Variable

- cerrada | dicotomica nominal Sexo

- cerrada multiple nominal| Edad

- cerrada multiple nominal| Ocupacion

1 cerrada | dicotobmicga  nomina] Movilizacion
1.1 cerrada muttiple nominal Lugar

2 cerrada | dicotobmicq  nomina] Vehiculo

3 abierta multiple nominal| Movilizacion

4 cerrada | dicotbmica nomina] Compra

5 cerrada muttiple nominal| Gusto

6 cerrada muttiple nominal| Preferencia

7 cerrada mutiple ordinal | Factor compra
8 abierta mutiple nominal| Lugar

9 abierta mutiple nominal| Pago

10 cerrada mutiple nominall Precio

11 abierta muttiple nominal] Persona

12 abierta | dicotomica nomina| Factor trafido
13 cerrada mutiple nominall Factor compra
14 cerrada mutiple nominal Frecuencia

Fuente: Encuesta publica realizada en San Rafael
Elaborado por: Solange Borja
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5.3 PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION Y ANALISIS DE RESUTADOS

Para la investigacion de mercado se identific@iehero de poblacién que posee San
Rafael de acuerdo a los datos publicados por elidhio del Cantén Rumifiahui en
su Plan de Desarrollo y Ordenamiento Territorial timcual mediante el calculo de

una muestra estadistica se determiné el valor maliest

En la Tabla N° 8 de la distribucion de la pobladil@h Canton Rumifiahui de acuerdo
a sus parroquias urbanas y rurales, donde se estaiplie la parroquia urbana de San
Rafael posee 3186 hombres y 3513 mujeres, ponto ta poblacion total es de 6699
personas, esta cifra equivale a un 11,21% de ll@ob urbana total de la parroquia

matriz Sangolqui con 75080 personas en sus zohagas.

Tabla N° 8: Distribucion de la poblacion segun sexo

PARROQUIAS/CANTON FORLAGION
HOMERES | MUJERES | TOTAL
Parroquia Matriz Sangolqui Area Rural 3043 3017 6060
Parroquia Matriz Sangolqui Area Urbano 25425 26769 | 52194
Parroquia Matriz Sangolqui Total 28468 28786 | 58254
Parroquia Urbana San Rafael 3186 3513 6699
Parroquia Urbana San Pedro de Taboada 7815 8272 16187
SANGOLQUI URBANDO TOTAL 36526 38554 | 75080
SANGOLQUI RURAL TOTAL 3043 3017 6060
TOTAL PARROQUIAS URBANAS 39569 41571 81140
COTOGCHOA 1949 1988 3937
RUMIPAMBA 398 376 775
TOTAL PARROQUIAS RURALES 2348 2364 4712
CANTON TOTAL 41917 43935| 85852

Fuente: (Municipio del Cantén Rumifiahui, 2012-2015)
Elaborado por: Solange Borja

Ya que la poblacion esta compuesta por 6699 habgaes pertinente discernir el

valor muestral para conocer cuantas encuestasabearan, para ello se aplico la
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férmula para intervalos normales de proporciongsatiéacion finita para correr dicho
numero de encuestas en el sector de San Rafaéhliielde los chillos. Los datos se

establecieron asi:

DATOS
n= Tamafo de la muestra ?
p= Probabilidad de éxito de un evento 0,50
g= Probabilidad de fracaso de un evento 0,50
e= Grado de error permitido 5%
z= Distribucion normal, nivel de confianza 1,96
N= | Tamaifo del universo 6699

Las variables de p (probabilidad de éxito) y q atulidad de fracaso) se aplicaron
como referencia al nimero de hombres o mujerexjgeen en este universo por lo
cual se le otorgd el mismo peso a ambos sexos gdagencuesta no es excluyente

para ninguno de los dos.

De esta manera y una vez aplicada la féormula sevoba siguiente muestra para la

corrida de las encuestas en el sector:

2k ok
= z"*p*g*N
e(N-D+z**p*gq

n= ((1,9672)*0,5*0,5*6699)
((0,05"2)*(6699-1))+((1,96"2)*0,5*0,5)
n= 6.434
18
n= 363 Valor muestral
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Para hacer una cantidad global manejamos 360 daswesealizar tomando en cuenta
gue las personas encuestadas no sélo residen éa&aat sino en los alrededores del
Valle de los chillos. Los datos obtenidos de laesgtigacion se presentan en graficos
tipo pastel, barras y columnas donde se reflejantaftes porcentuales por un lado las
variables encuestadas y por el otro las frecuemciadores porcentuales alcanzados

por cada una.

RESULTADOS DATOS DEMOGRAFICOS INICIALES

Gréafico N° 10: Sexo

Sexo-encuestados

@Masculino wFemenino

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Solange Borja
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Gréafico N° 11: Edad

Edad-encuestados
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Solange Borja

Gréfico N° 12: Ocupacion encuestados

Ocupacion encuestados

Jubilados
Estudiantes
Amas de casa

Oficios

Profesiones
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Solange Borja

Andlisis: Mediante la introduccién de preguntas dgraficas podemos identificar con
detalle quiénes son las personas detras de lasstasuconocemos su edad, su sexo y
Su ocupacion sea esta un profesional o no. Laesta€es indican que la mayoria de
encuestas (57%), fueron respondidas por hombrassy éotal mayoria por personas

de 18 a 49 afios de edad; categorias de edad quemnantids del 80% del total general.
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En esta investigacion mas del 80% de las encuds&E®n respondidas por
profesionales mismos que respondian entre las gwokEs mas numerosas a:
contadores/as, asistentes o auxiliares, empresaa®s/ comerciantes, médicos,

secretarias, empleados/ as privados/as y abogados/a

PREGUNTA No. 1

1. ;Se moviliza diariamente en San Rafael o fuera d&klle de los Chillos? ¢A

gué lugares?

Grafico N° 13: ¢ Se moviliza diariamente en San Raého fuera del Valle de
los Chillos? ¢ A qué lugares?

1. ;Se moviliza diariamente en San
Rafael o fuera del Valle de los
Chillos?

1%

mSI ®NO

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Solange Borja
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Gréfico N° 14: ¢ A que lugares?

1.1 (A qué lugares?

m Escuela/Colegio

0% 5%

2%
8% _\

m Trabajo

®m Universidad

m Centros
Comerciales

m Farmacias

m Otros

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Solange Borja

Andlisis: Mas del 80% de los encuestados si selimavien San Rafael o hacia
fuera del Valle de los chillos y en la mayoria @ ¢asos las personas sefalan que
se movilizan a sus lugares de trabajo siendo lewsidad como la segunda opcion

favorita por los encuestados.
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PREGUNTA No. 2

2. ¢Posee usted vehiculo propio?

Gréfico N° 15: ¢ Posee usted vehiculo propio?

2. ;Posee usted vehiculo
propio?

mSI
59% NO

41%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Solange Borja

PREGUNTA No. 3

3. ¢Qué medio de transporte utiliza para su movilecion diaria?

Grafico N° 16: ¢ Qué medio de transporte utiliza paa su movilizacion diaria?

3. (Qué medio de transporte utiliza
para su movilizacion diaria?
56%

31%

5% . 6% 20,
—) I

Auto Taxi Bus Moto Otro
propio (cual?

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Solange Borja
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Andlisis: Mas del 50% de las personas encuestaggmmdieron positivo a la
pregunta de poseer vehiculo y de igual manera Yarzlo utiliza como medio de
transportacion diaria, esto puede representar gmesgo de mercado donde se
debe analizar la frecuencia de cambio y factoresocgustos y preferencias para

realizar la mezcla de marketing que es compatitreeste segmento.

Sin embargo, el 41% de los encuestados es un pajeeconsiderable que

representa un segmento potencial de quienes nempas® un vehiculo y se

movilizan a diario mediante bus, taxi u otro mediotransporte, ellos/as y pueden

estar mas abiertos a nuevas experiencias en daacampra de vehiculos.

PREGUNTA No. 4

4. ¢Le gustaria adquirir un vehiculo propio o tiengplaneado hacerlo?

Grafico N° 17: ¢ Le gustaria adquirir un vehiculo popio o tiene planeado

hacerlo?

4. ;Le gustaria adquirir un vehiculo
propio o tiene planeado hacerlo?

uSI = NO

45%
55%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Solange Borja
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PREGUNTA No. 5

5. Si su respuesta fue positiva, ¢ qué vehiculo lesgaria adquirir?

Gréfico N° 18: ¢ qué vehiculo le gustaria adquirir?

5. Si su respuesta fue positiva, ;qué
vehiculo le gustaria adquirir?

Rentado 3%

Usado — 40%
Nuevo —7%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Solange Borja

Andlisis: La mayoria de personas que estan dispsi@sadquirir un vehiculo esta
conformada por las personas que ya poseen unal@spropicio para determinar
quiénes estarian dispuestos a cambiar el vehictl@lgoor uno nuevo o usado.
Quienes desean adquirir un vehiculo en su maysténalivididos por quienes

desean un vehiculo nuevo y quienes desean un Ve l&ado.
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PREGUNTA No. 6

6. ¢Por qué razon adquiriria un vehiculo?

Gréfico N° 19: ¢ Por qué razon adquiriria un vehicub?

6. ;Por qué razon adquiriria un vehiculo?

Transporte T 22%
Seguridad = 12%
Moda/ estatus 1| 1%
Comodidad | | 65%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Solange Borja

Andlisis: Un factor de gran importancia para la orég/de personas que buscan un
vehiculo es la comodidad, este indicador es clava las casas automotrices y la
evaluacion a sus vehiculos de venta para conocdesison los modelos que
podrian satisfacer de mejor manera este requetiniegra este segmento del

mercado.

Sin embargo, un gran porcentaje de personas eadassadquiririan un vehiculo
por transporte y seguridad, pautas que invitansaefapresas a diversificar sus
modelos de vehiculos de acuerdo a su segmento iadoey de acuerdo a este
indicador deberian poseer vehiculos con altos esveé seguridad como air bags,
rastreo GPS, promociones en seguro vehicular yopaeaes escogieron transporte,
estaran interesados en modelos de vehiculos qgertem buen motor, econdmicos
en el consumo de combustible y buscaran promocienesuanto a atencién en

talleres.
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PREGUNTA No. 7

7. Valore del 1 al 6 las siguientes variables de wardo a su importancia al

momento de adquirir un vehiculo. Siendo 1 el de nyar importanciay 6 el de

menaor.

Gréfico N° 20: Valore del 1 al 6 las siguientes vables de acuerdo a su
importancia al momento de adquirir un vehiculo. Séndo 1 el de mayor

importancia y 6 el de menor

7. Valore del 1 al 6 las siguientes variables de acuerdo a su
importancia al momento de adquirir un vehiculo. Siendo 1 el de
mayor importancia y 6 el de menor.
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0
0% 1 2 3 4 5 6
® Modelo 8% 14% 19% 24% 22% 12%
m Tamaiio 3% 24% 23% 20% 23% 7%
m Cilindraje, 2% 19% 19% 27% 20% 13%
m Marca 9% 29% 29% 10% 21% 2%
m Color 12% 5% 7% 12% 11% 54%
= Precio 65% 10% 3% 7% 3% 13% |

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Solange Borja

Andlisis: De acuerdo a la pregunta mas del 65%ndeestados concuerdan con
que el precio es el factor mas importante a tomauenta al momento de la compra
esto implica que las casas automotrices deben nant®ntinuos planes de
financiamiento o promociones para que cautivariangs lo ven como el punto

principal para comprar un auto o no.
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La marca y el tamafio son considerados como el degyntercer lugar
respectivamente en cuanto a las caracteristicagriampes previa la seleccion de
un automovil. Estos factores explican el por quénbrca China Great Wall ha
tenido éxito en el mercado ecuatoriano ya que ppesE0s relativamente bajos
para camionetas y automoviles 4x4 por lo que satsfa demanda en precio y
tamafio del vehiculo. En cuanto a la marca mucadésstautos de esta marca China
se han dotado de motores Japoneses para validarsa China como una de alta

calidad.

PREGUNTA No. 8

8. ¢ A donde acudiria usted para buscar el vehicutteseado?

Grafico N° 21: ¢ A dénde acudiria usted para buscael vehiculo deseado?

8. (A donde acudiria usted para buscar el
vehiculo deseado?

Otro /

Ferias

Patios de Concesio
autos narios
55%

22%
Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Solange Borja
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Tabla N° 9: Razones de su eleccion

Concesionarios Fatios de Ferias Oiro/ internet
autos
Mejores hlejor Mejor
precios 27%| precio 26%| precio 23%| Masbarato g6%
Confianza 13%| Wanedad| 4%)| Vanedad 13%| Vanedad 14%

Segundad 30%
Mazmodelos | 13%
Financiangeto| 12%
Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Solange Borja

Andlisis: Los encuestados prefieren acudir a coocagos para adquirir un
vehiculo en su mayoria por la seguridad y los peegue ahi se les ofrece lo que
alienta a las casas automotrices a realizar elnehgade los clientes por los planes
de mercadeo como aquel que acuerdan recibir uwehiisado como parte de
pago para el nuevo vehiculo. Por otro lado lasquers escogieron concesionarios
por la confianza, variedad de modelos y el finam@ato que solo las casas
automotrices pueden brindar dada su condicion neemalizadoras directas en el
pais por lo mismo realizan acuerdos con las irtstiles financieras que generan

créditos pre aprobados para los clientes recomesdiallas casas automotrices.

Un porcentaje considerable escogi6 su lugar ida@ adquirir un nuevo vehiculo
en una feria de autos o un patio de autos en einguea la diferencia quien posea
el dinero de contado para lograr de forma rapidangilla la compra del vehiculo;
las caracteristicas por las cuales escogieroropstéan son el mejor precio y por la

variedad de vehiculos que encuentran en estoskigar
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PREGUNTA No. 9

9. ¢Como financiaria la adquisicion del vehiculo?

Gréfico N° 22: ¢ Cdmo financiaria la adquisicion devehiculo?

9. (Como financiaria la adquisicion del
vehiculo?

80%

60% | i

40% |

20% |

0% ! [N— i | . =
Efectivo/ | Préstamo | Tarjeta Otro
‘ Cheque ‘ bancario ‘de crédito_ (Cual?

mSeriesl| 15% | 76% | 9% | 1%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Solange Borja

Andlisis: Cerca del 80% de los encuestados/as stanten que su forma de

financiar la compra del vehiculo deseado lo redbiramediante préstamo bancario
debido a que es la forma mas efectiva de ejecaiteorhpra ya que la mayoria de
personas acostumbran a realizar compras mediaateleldamiento. En las casas
automotrices los vendedores y el area de cartergusenes gestionan los tramites
para que al cliente de le otorgue un préstamodmsnmediato de acuerdo a su
perfil crediticio y con ello aseguran el financi@mio. Los bancos, mutualistas y

cooperativas de ahorro y crédito.
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PREGUNTA No. 10

10. ¢ En qué rango de precios se encuentra el veHa@que adquiriria?

Grafico N° 23: ¢ En qué rango de precios se encueatel vehiculo que

adquiriria?

10. ;En qué rango de precios se encuentra
el vehiculo que adquiriria?

25.000 omas [l 6%
18.000 —24.000 |———_ 20%

11.000 —17.000 | 41%
4.000 —10.000 SSS———— 34%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Solange Borja

Andlisis: La mayoria de personas encuestadas astdigpuestas a pagar por su
nuevo auto entre 11.000 a 17.000 USD lo que sawni@utomdaviles tipo pick up
hasta sedan tipo familiares; sin embargo, unadahtnuy cercana a la mayoria,
consideran que el rango de precios que podriarearosta de los 4.000 a los
10.000USD lo que direcciona como posibles provesgiarlos patios de autos y

con mayor razén por cuestion de precios a lassfel@gaautos que ofrecen mayores

rangos en los precios.
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PREGUNTA No. 11

11. ¢ Quién influye mayormente en la decision de cqma del vehiculo?

Grafico N° 24: ¢ Quién influye mayormente en la desion de compra del

vehiculo?

11. ;Quién influye mayormente en la
decision de compra del vehiculo?

% ® Papa
#Mama
u Hijos

u Otro ;Quién?

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Solange Borja

Andlisis: Dado que la mayoria de personas intesssad adquirir un automovil sea
este nuevo o no, fueron hombres es comprensibléaquersona que mas influye
en la decision de compra es la madre o esposaopgud los comerciantes de
vehiculos podrian pensar en ofertar propuestaedt&\de vehiculos en lugares
frecuentados por mujeres para consultar con ellaéseg lo que esta buscando en

un auto de acuerdo a su lugar de residencia yipossconoémica.
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PREGUNTA No. 12

12. ;Considera que el trafico del Valle de los clok influye en la decision de

compra de un vehiculo?

Gréfico N° 25: ¢ Considera que el trafico del Vallele los chillos influye en la

decision de compra de un vehiculo?

12. ;Considera que el trafico del Valle de
los chillos influye en la decision de
compra de un vehiculo?

ST uNO

11%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Solange Borja

Andlisis: A pesar de que para ingresar y salir\tale de los Chillos existe un
trafico bastante espeso en las horas pico, esde6iB0am a 9:00 am y de 17:30pm
a 21:00pm, esto no causa mayor efecto sobre laideae comprar un vehiculo
sea nuevo o no para alrededor del 90% de los eladess Esta respuesta es valida
ya que a pesar de la condicién del trafico muctebed convivir con ello y buscar
la alternativa mas efectiva y comoda para su tategon diaria por lo cual se
explica plenamente que el deseo de obtener unyausea por estatus, necesidad

de transporte o comodidad es mas importante quedkestias que causa el trafico.
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PREGUNTA No. 13

13. ¢ Por qué adquiriria un vehiculo adicional?

Grafico N° 26: ¢ Por qué adquiriria un vehiculo adimnal?

13. ;Por qué adquiriria un vehiculo
adicional?

Estatus 4%
Pico y placa | 53%

Comodidad 43%

0% 20% 40% 60%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Solange Borja

PREGUNTA No. 14

14. ¢ Con qué frecuencia usted cambiaria de vehic@lo

Gréfico N° 27: ¢ Con qué frecuencia usted cambiaride vehiculo?

14. ;Con qué frecuencia usted
cambiaria de vehiculo?

34% 4% m Cada ano

( - EDeentre 2 a
5 anos

62% mMas de 10
anos

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Solange Borja
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Andlisis: Mas de la mitad de las personas encuastadspondieron que la
frecuencia de cambio de su auto va de entre Ziaddespues de la ultima compra
y dentro de las opciones por las que las persomasi enayoria adquiririan un
vehiculo adicional es en 53% por la regulacionBlied y Placa” dado que entre
los encuestados la mayoria de las personas seizaouilentro y fuera del Valle de
los Chillos por lo que esta regulacion causa tambfécto en ellos/as. De igual
manera con un 43% las personas respondieron quéigdg un vehiculo adicional
por comodidad, siendo ésta una posible clave pastiategia de venta de las casas

automotrices.

CONCLUSION GENERAL:

El presente estudio de mercado se llevo a caboseallededores de San Rafael en
sitios como: Notarias, centros médicos, restausame las afueras de instituciones
educativas, cafeterias y centros comerciales. alek \muestral se determin6 en 360
encuestas que abarcan a gente que viven en las ertg@anas de San Rafael pero
dentro del area urbana por lo cual se contempkuitaelos de mayor alcance en este

estudio al no limitarse a encuestar Unicamentesopas que residen en San Rafael.

El objetivo mas importante a lograr mediante laidarde la encuesta fue describir a
los habitantes y personas que frecuentan San Raweglante preguntas de tipo
Demograficas. Socio-graficas y Psicograficasuesitradas como dicotomicas y de
opcion multiple, que buscan recaudar los datossaeites para conocer la opinion y
perfil de las personas encuestadas para deterlogansights” de los compradores y
posibles compradores de automoviles en este sieltdfalle de los Chillos donde se

ubican la mayoria de casas automotrices y pati@sities de todo el Valle.
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La mayoria de encuestados esta compuesta por howlonejeres de entre 19 a 49
afos de edad que si poseen auto pero que estaestsg/as a adquirir uno adicional
0 a cambiar el auto que ya poseen por uno nuewsadou En su mayoria la clave
motivacional para adquirir el vehiculo en cuesg8mor el factor comodidad y como
agente influenciador del comprar o no un auto laaariza la madre o esposa del

comprador o compradora.

Los y las encuestadas sefialaron que el lugar taymara adquirir un vehiculo son los
concesionarios, debido a que la mayoria comprariaehiculo nuevo, entre las
razones de su preferencia por los concesionariaa &sforma de financiamiento, la
variedad de modelos en los vehiculos y la confiaezadquirir un vehiculo nuevo.
La forma de financiamiento escogida por la maydgaencuestados fue mediante
préstamo bancario debido a las multiples opciomeprdstamos de consumo que
ofrecen las instituciones financieras en la aafiaalj esta forma de financiamiento es
coherente con el rango de precios que la mayoefanmia pagar por su auto que va

de los 11.000 a los 17.000 USD.

Finalmente, a pesar de la congestion vehiculaegiste al entrar y salir del Valle mas
del 80% de personas contestaron que el trafice nm éactor importante al momento
de adquirir un vehiculo, esta respuesta es coleecentla razén motivacional que los
impulsa a comprar un vehiculo que es la comodidéslitado. Alrededor del 60% de
encuestados/as sefialaron que su idea de periadondo de vehiculo esta entre 2 a
5 afios desde la ultima compra, dato ideal parleépmiento de una mezcla ideal de

marketing de acuerdo a los segmentos



6 PERFILES DE CONSUMO

6.1 NIVELES DE SEGMENTACION

La palabra segmentar se define de acuerdo a laAbaalemia Espafiola como la
accion de dividir y cortar o partir en segmentis.decir, es separar en segmentos un
todo en comun para la aplicacion al marketing, ssgar es delimitar el mercado en

el cual se desea competir lamandolo mercado éecrfia.

Segun Jean- Jacques Lambin en su libro MarketitrgtEégico (1991:153), describe a

la segmentacion y la clasifica como:

Una decision que implica la particion del mercaddalt en subconjuntos
homogéneos en términos de necesidades y de motiesaile compra, susceptibles
de constituir mercados potenciales distintos. gatcion de realiza generalmente
en dos etapas: una etapa es la macro- segmentp@didentifica los productos-
mercados; una etapa de micro- segmentacion quedlédentificar los segmentos
en el interior de cada uno de los productos- mexadleccionados.

De acuerdo con la descripcion de Lambin, es neicessiablecer una definicion del
binomio productos-mercados, siendo esta una egiiade marketing que analiza un
producto dentro del mercado para crear una relanémcercana de la empresa con el

cliente.

El aplicar una segmentacion de acuerdo al sectonmaniriz en San Rafael en el Valle

de los chillos, tiene como fin el distinguir loge®entos a los que tienen o tendrian
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aceptacion los distintos productos automotricesgmies en este mercado, para en
base a una identificacion de gustos, habitos, mmeftas y caracteristicas geo-
demograficas establecer la oferta correcta parafazdr las necesidades de los

actuales y potenciales clientes del sector y sedeadores.

De este modo pues, se establecen y analizan ldagiocs-mercados creados mediante

los perfiles de funcion, tecnologia y de acuerdipal de cliente.

MACRO- SEGMENTACION DEL MERCADO AUTOMOTRIZ EN SAN RFAEL

Mediante el estudio de mercado previamente realieadel sector de San Rafael del
Valle de los chillos que incluye habitantes dedlsededores del sector; se establece
la macro-segmentacion de este sector, que definpraducto — mercado como
especifico ya que incluye sélo las alternativagatdculos motorizados de dos clases:
automoviles y camionetas tanto de uso publico convado, familiar o de uso laboral
con las caracteristicas: Vehiculo motorizado, d&rouejes, todo terreno 4x2, 4x4,
familiar, hatchback, sedan, kammback, coupé, picklistribuidos en el sector de San
Rafael zona urbana de la parroquia Sangolqui dié da los Chillos. Sector que se
compone de 6699 habitantes distribuidos de laemngeimanera, 3186 hombres y 3513

mujeres de todas las edades.

PRODUCTO / SERVICIO:

Transporte de movilizacién autbnoma
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MACROSEGMENTO:

Producto que se ubica en el sector automotriz acoarosegmento, desplegando los

productos- mercados:

a. Camionetas/ vehiculos todo terreno 4x2 y 4x4.
b. Automdviles familiares / sedan.
c. Automdviles tipo hatchback.

d. Automdviles de lujo y semi lujo.

Para describir a los productos-mercados se utilizis tres criterios de segmentacion

gue manifiesta Lambin (1991: 159), que son:

» Criterio Dimensidn- Funciones

Se trata aqui de definir el servicio de base bukrarel surtido de servicios de
base y servicios complementarios, o también la auwacibn de funciones que

constituye el producto.

FUNCIONES EN RELACION AL CONSUMIDOR:

= Transporte inmediato.

= Seguridad personal.

= Comodidad y facilidad para el traslado de persamaisjales y cosas.
= QOtorgar estatus y diferenciacion social.

= Proteccién de las inclemencias climaticas.
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» Criterio Dimensién- Tecnologia

Aqui se pone en juego el “saber hacer” tecnolégioe permite “producir” las
funciones descritas. Se podra utilizar el o l@eigos siguientes: procedimiento
tecnologico, materias primas, condicionamiento, ogipde productos,

caracteristicas de potencia o de rendimiento, etc.

TECNOLOGIA:

« Asientos delanteros ventilados.

« Tecnologia de reconocimiento de voz.

- Sistema de advertencia de retroceso.

« Ventanas eléctricas.

« Aire acondicionado.

« Controles de audio en el volante.

« Tecnologia inalambrica Bluetooth.

« Espejos exteriores calefaccionados.

« Asiento del conductor con ajuste de 10 posiciones.

« Techo corredizo eléctrico.

 Criterio Dimensién- Compradores

Se trata de las caracteristicas de los clientesnpiaties. Entre los criterios

utilizables: zona geografica, canal de distribucidamafio o capacidad

financiera, sofisticacion tecnolOgica, estatuto ideorporador o utilizador,
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comportamiento de compra, perfil socio-demografiperfil socio- cultural

(estilo de vida), etc.

COMPRADORES:

= Personas naturales con poder adquisitivo.

= Empresas del sector privado y publico.

= Profesionales que busquen un objeto de difererdciaci
= Personas que buscan invertir en la compra de bienes
= Hombres y mujeres soltero/as o con carga familiar.

= Hombres y mujeres amantes de los automotores.

6.3 MICRO - SEGMENTACION DEL MERCADO AUTOMOTRIZ EN SANRAFAEL

A través de la investigacion de mercado realizadauslo conocer de mejor manera a
los potenciales compradores de automaviles ersester del Valle de los chillos y se

pueden conocer las diversas necesidades interhpsodacto-mercado.

Mediante el conocimiento de las necesidades seepueshr una estrategia de
marketing o un plan de marketing completo para caede los segmentos a los que
los productores se dirigen para el cumplimient@aadimanda impuesta en el mercado.
Las casas automotrices mediante la investigaciomeleado ya podrian dividir el

producto-mercado en subgrupos que busquen los miatrnibutos en el producto.
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Para desarrollar el planteamiento practico de umaorsegmentacion, se divide el
producto-mercado en segmentos homogéneos respdato peferencias como 1o

plantea Lambin (1991:163), mediante las siguievdeigbles:

« Por las ventajas buscadas en el producto por lzsucasidores potenciales (por

ventajas).

« Por las caracteristicas socio-demograficas dedoswnidores (descriptiva).

« Por los estilos de vida descrita en términos deidatles, intereses y opiniones

(socio-cultural).

« Por las caracteristicas del comportamiento de carfgmmportamental).

La segmentacion por ventajas buscadas, es el métasidirecto y mas conforme a la
idea basica de la segmentacion; se apoya en l@sgreias de los consumidores y en
las ventajas o0 en los servicios que buscan enodupto. Estos resultados pueden
determinarse mediante estudios cualitativos quaipam identificar las expectativas,
las motivaciones prioritarias de distintos grupesdmpradores frente a una categoria

de productos terminados.

La segmentacion demografica o descriptiva es ummdnétirecto. Las variables de
segmentacion mas utilizadas son el sexo, la edaderta y las clases socio-
profesionales, este recurso es corriente ya qudécésmedir este tipo de variables.

Basicamente la hipétesis que se maneja al medis @sriables es que los gustos y
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preferencias varian de acuerdo a la zona geografitaa edad, sexo y hasta se
distinguen los productos en alta o baja gama degedal del nivel de renta que

perciban los individuos en estudio.

La segmentacion socio-cultural parte de la idegu#eindividuos muy diferentes, en
términos socio-econdmicos, pueden tener comportdogse muy similares e
inversamente. El estilo de vida se puede defmina la interaccion de tres factores

que son:

« En el nivel estable, los valores individuales yrasgos de personalidad.

« En el nivel intermedio, actividades y actitudesppas del ser humano, que son

menos estables que los valores.

« En el nivel periférico, se encuentran los productoaprados y consumidos que

demuestran el reflejo de los niveles anteriores.

Es asi, que a partir de estas variables se puetegar datos para crear perfiles
estereotipados de comportamientos que pueden sensblo para un determinado
producto sino para varios tipos dentro de una misora geografica que maneje

similares valores y actitudes al momento de la camp

La segmentacion segun el comportamiento es re@izabdiante el manejo de 4
variables de estudio como son la tasa de utilirea# producto, el estatuto de usuario

como potencial, no potencial, regular, etc. eltattade fidelidad y la sensibilidad a
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un factor de marketing. Tomando en cuenta tods égctores se pueden identificar

los subgrupos a los cuales enfocarse.

De acuerdo a las categorias de segmentaciongspratein en un cuadro las variables

gue integran cada categoria para la segmentacgiarmy:

Tabla N° 10: Tipos de segmentacién

Geograficas v Demograficas | Psicograficas o | Beneficios o| Tasa de uso o
socio- culiural ventaja buscada | comportamiento

Eegion Edad Perzonalidad Eeneficios Clientes:

Tamafic  del | Género MMotivos buszcados Anterior,

metrcado Ingreszo Estilo de vwida potencial primera

Clima Faza stnia (ustos wvez irregular,

Densidad del| Ciclo de wida medic o

mercado farmiliar considerable

Fuente: (Lamb, Ch.; Hair, J. y McDaniel, C., 2011, pag3p7
Elaborado por: Lamb, Ch.; Hair, J. y McDaniel, C. 2011

DEFINICION DE SEGMENTOS

a. PRODUCTO-MERCADO: AUTOMOVILES FAMILIARES TIPO SEDAN

SEGMENTO No 1. FAMILIAR

Automoviles tipo camioneta o sedan, enfocados ¢sfaeer a los hombres y

mujeres de familia que buscan ante todo seguridsspgicio, comprendidos entre

los 34 y 49 afos de edad, trabajadores en su mgyafesionales, cuyos agentes

de influencia estan representados por sus hijepgsas(os).
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Las necesidades buscadas en un vehiculo familiergienente son economia en
combustible, espacios amplios, codmodos y de uriqpoetierente de acuerdo a la
marca, calidad y beneficios ofertados. Mediantandllisis a los datos recabados
en la investigacion de mercado se establecen fastedsticas que definen este
segmento familiar partiendo de un universo del 3&as encuestas conformado
por el rango de edades de hombres y mujeres dd34idos de edad que si poseen

vehiculos.

Para analizar quiénes son clientes permanentetengmaes, se redujo el analisis
al 14% del universo inicial tomando las respueatamsativas a la pregunta: sobre
la intencion de compra de un vehiculo adicionah etlo se conoce que las
necesidades motivantes para adquirir un vehicuicioa&l son: Comodidad y

transporte como las mas sobresalientes. La comdddpecialmente para las
mujeres, que en su mayoria estaran representadasagoes, quienes necesitan
amplitud para llevar consigo todos los articulodispensables asi como las
pertenencias de sus hijos/as. En el caso de tobres, ellos buscan comodidad y

seguridad en su auto al trasladarse de un ladma ot

A continuacion se describen las variables que raas fienen en los compradores
al momento de analizar su decision de compra, etipres la variable mas
importante tanto para hombres como para mujeresiGil marca, el color y el
modelo otros de los factores que mas se tomanamapara escoger el vehiculo

deseado.
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Gréfico N° 28: Variables de importancia hombres

Variables de acuerdo a su
importancia al momento de
adquirir un vehiculo - Hombres

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Solange Borja

Gréfico N° 29: Variables de importancia mujeres

Variables de acuerdo a su
importancia al momento de
adquirir un vehiculo - Mujeres

Color
Precio 18%

64%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Solange Borja

Para conocer quién es la persona de mayor inflaehi@cta en el comprador del
vehiculo, se tomaron en cuenta las respuestastel@mepo en cuestion sobre la
pregunta No. 11 ¢Quién influye mayormente en laistiet de compra del

vehiculo?, con lo que se obtuvo que tanto paras eflomo para ellas su

influenciador directo viene a ser su esposa o espeguido de sus hijo/as y padres,
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inclusive pocos casos sefalaron a un tercero cgemtede influencia en este caso

a sus jefes.

Este analisis proporciona la clave de las posiiEezas que deben ser consideradas
para ejecutar planes de mercadeo asi como la ndzaohearketing para cada caso,
asi tomado de la mano con las respuestas a larpieege frecuencia de cambio de
automovil que tiene como dato unanime el cambiaaude de entre 2 a 5 afios en
su mayoria, permite plantear la mezcla perfectadaléas a las empresas
automotrices trabajado en su focalizacion de acuald fecha de compra de cada
cliente haciendo énfasis en los gustos y activislajflee cada cliente tiene para

personalizar la venta de los vehiculos de acudrdeate.

SEGMENTO No 2. CLIENTES POTENCIALES

Un segmento potencial lo conforman quienes adnenern automaovil, por lo cual
todo tipo de vehiculo puede ser contemplado posebmo una potencial opcion;
en su mayoria, los vehiculos con rangos de prgciesan de los $4.000 USD hasta
alrededor de los 17.000 USD serian los mas optddascuerdo a la capacidad

adquisitiva que los clientes potenciales sefialaron.

Este segmento de mercado lo componen en su mayanial 57% del total de

quienes no poseen vehiculo, mujeres jovenes desdé&8 a 49 afos de edad,
estudiantes, madres, profesionales jovenes queausta opcidén de transporte
seguro, cOmodo y que estan abiertas a las nueeasofjue el mercado puede

ofrecerles. Dentro de este segmento se manejas tod rangos de edades
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encuestadas sin embargo el sexo femenino pred@nitarespuesta negativa de
poseer vehiculo por lo que su mayoria porcentuattafdirectamente en las
preferencias de este segmento; sin embargo, urd2pédtal de quienes no poseen

vehiculo estara representado por hombres entfi8las33 afios de edad.

El 55% de las personas que no poseen vehiculo estanibn su voluntad de
adquirir uno por lo cual se considera un buen puage potencial de nuevas/os
compradores. Un automovil sedan cuenta con comesjmacios, economia y hay
un sin fin de modelos a los que este segmento emeEs pueden acceder ya sea

su preferencia comprar en concesionarios, feretggde autos u otros.

La mayoria en este segmento sefialaron que adguitri vehiculo por el factor
comodidad ante lo cual un vehiculo sedan es uamativa completa que dispone
de espacio delantero asi como de cajuela paranslpiorte de las pertenencias mas
grandes de manera segura, adicionalmente su eled@dia la forma de
financiamiento del vehiculo fue mediante préstanamchrio por lo que su
capacidad de pago es favorable y estan abiertos précios y modelos que los

comerciantes de vehiculos puedan ofrecer.

La estrategia de mayor acogida para llegar a egt@mento seria incursionar con
promociones en universidades, gimnasios, redealssa@ incluso comerciales de
televisién en horarios pico ya que la mayoria driestados especialmente el sexo
femenino estudian y/o trabajan por lo que se dapeovechar las horas pico para
llenar espacios publicos y redes sociales con pc@mes e informacion de nuevos

modelos y precios de los automaviles.
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b. PRODUCTO-MERCADO: JUVENIL/ DEPORTIVO

Los automoviles tipo hatchback son conocidos pojuseniles y econémicos en
el consumo de combustible y de repuestos. Segmneenformado por hombres y
mujeres de entre los 18 a 33 aflos que se inicestam en crecimiento tanto en el
mundo universitario como laboral que disponganetensos propios u otorgados
por sus familiares y quieren encontrar en un vébiagilidad, comodidad y

economia.

Mediante el analisis de los datos enfocados eegehento de edades 18 a 33 afios,
para conocer quiénes poseen vehiculo y quiéneardasiguirir uno se obtuvo que
el 54% de las respuestas de este rango afirmé mpeskieulo; a pesar de que la
mayoria de personas poseen vehiculo, el 59% dpels®nas de este rango de
edades tiene la intencién de adquirir un vehicwulevo, adicional o cambiar su
vehiculo actual. Este resultado es favorable pamasiderar los tipos de
automoviles juveniles que pueden ser atractivoa [z mujeres y hombres que
cursan estas edades y ofertarlos en los lugaresanasrridos por ellos ya sea en

universidades, oficinas o centros deportivos y gisnrs.

Los resultados adicionalmente sefialaron que laferpreeias del lugar donde

adquirir el vehiculo se distribuyen asi:
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Gréafico N° 30: Preferencia - Hombres

Preferencia- hombres

Otro /
interne
t
Ferias o 16%
5% |

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Solange Borja

Gréfico N° 31: Preferencia - Mujeres

Preferencia- mujeres

Conces
jonario
7%

Otro./
internet
:22%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Solange Borja

En cuanto a los hombres coinciden en su mayoriasqueigar preferido para

adquirir un nuevo vehiculo es un concesionariodsie¥ste un sitio que cuenta con
confianza como su carta de presentacion; en eldmakas mujeres, ellas sefialaron
varios lugares como favoritos al adquirir un nugebiculo siendo los patios de

autos la opcion preferida.
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Las ferias, internet y concesionarios son otrdaslepciones validas para ellas que
cursan estas edades y son quienes estan mas sabidasm ofertas y modelos de

vehiculos que el mercado puede ofrecer.

Las variables importantes al analizar opciones atapca de vehiculos son su
precio, modelo, tamafio, marca, cilindraje, colanres otros que dependen del
comprador y sus influenciadores alrededor que puedesiderar como utiles para
ayudarlos con su decisién. De acuerdo a esta pi@gle valoracion de variables
planteada en la encuesta los resultados de estestyde edades concuerdan tanto
para hombres como para mujeres que su variablempastante ante la posible
compra de automovil es el precio, respuesta denatgoria en el rango, asi mismo
sefalaron a la marca y al color como los aspectossg/amente importantes para

tomar en cuenta previo el analisis del precio dedmotor.

Los hombres y las mujeres en especial, de est® rdagdades, sefalaron que
estarian dispuestos a pagar un valor preferentereatre los $11.000 a los $17.000
USD, siendo el porcentaje mayoritario de los enewes; sin embargo, un

porcentaje ligeramente menor sefial6 un tope deO8AOUSD como precio

maximo; estos indicadores muestran la voluntad atepca de las mujeres en
especial quienes desean buscan mejores ofertasdmmoca precio, modelos y
explorar mas lugares de venta de vehiculos paea etras en su decision de

compra.
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6.4 SELECCION DEL MERCADO OBJETIVO

La seleccion del mercado objetivo es importantea pdesarrollar la mezcla de
marketing adecuada que permita a la empresa ssargeae este mercado llegar a sus
clientes deseados de la forma mas eficiente pamaegair la meta deseada, su

expansion y diferenciacion, etc.

Para hacer la aplicacion de la seleccion del merosta, la mezcla de marketing y la
estrategia competitiva se realiza un planteamieata un modelo de patio de autos ya
gue un gran porcentaje los ha escogido como buggiaropara adquirir un vehiculo
y tienen mas oportunidades de surgir en el mercaoal al no representar

competencia directa para los concesionarios.

De acuerdo a lo sefialado se selecciona el segm@itode ventas potenciales que
esta conformado por hombres y en su mayoria poeresigue tienen entre los 18 a
los 49 afos de edad y no poseen vehiculo aun, pexdienen la disposicion de
adquirir uno basandose en su mayoria en la busqieda@nsporte y comodidad a
diario. Su poder adquisitivo y su preferenciagangdrecios a pagar es muy variado lo
cual amplia el rango de precios de compra del paknliente; sin embargo, para
sintetizar, el rango de precios las personas d&tpnestas a pagar por vehiculos desde
alrededor de los $11.000 a vehiculos que supese$26.000 lo cual otorga una idea

mas segura de lo que requiere este segmento.

Este segmento ha sido seleccionado como el segmetéoya que corresponde a una

buena porcion de la poblacién pero no es lo demlagjeande como para entrar en el
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campo de competencia directa con las casas auioemfjue actuan de agente
comercial en el sector. La seleccion se basa emigpguna empresa en la actualidad
esta enfocada directamente en este segmento zareablicidad que vincule a este

segmento de alguna manera especifica.

Sin embargo, al poseer unos servicios tan ampbBdos@no gran variedad en los
vehiculos a comerciar, se pretende atender tanadigmnsegmentos familiar y juvenil
de manera espontanea ya que los rangos de precagmm@ en sus pretensiones de

compra y el servicio de taller estara dispuesta paaos los segmentos del mercado.



7 ESTRATEGIAS Y MIX DE MARKETING

7.1 DESARROLLO UNA ESTRATEGIA GENERICA APLICABLE A UNA

EMPRESA AUTOMOTRIZ

La estrategia competitiva tiene como propoésito miiefqué acciones se deben
emprender para obtener mejores resultados en wtinegeterminado, en este caso
en una aplicacion a un modelo de patio de autosta Estrategia debe reunir las
caracteristicas que el negocio tendra para aspiéxito. El éxito hace referencia a la
capacidad de la empresa para superar a la comeyemantenerse en el mercado ya
sea por las bondades, calidad, imagen del produpiar la preferencia del cliente

hacia éste.

Para escoger la estrategia que el patio de auticarapen el desarrollo del negocio se
toma como referencia los tres tipos de estratégiasuladas por Michael Porter en su

libro Estrategia competitiva (1980).

» El liderazgo en costos totales bajogviantener el costo mas bajo frente a los
competidores y lograr un volumen alto de ventas

» La diferenciacion: crearle al producto o servicio algo que fuera ipeto en
toda la industria como unico. Diferenciarse sigaifa sacrificar participacion
de mercado e involucrarse en actividades costosas.

» El enfoque:Concentrarse en un grupo especifico de clientasnsegmento de
la linea de productos o en un mercado geografémbasa en que la empresa
esta en condiciones de servir a un objetivo egfi@énas reducido en forma
mas eficiente.
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De acuerdo con el planteamiento de las cinco fgserampetitivas y las estrategias de
Porter analizadas, se adoptara una estrategia titingoede enfoque en diferenciacion
gue implementa sobretodo un servicio al clienterquelucione el servicio extendido
de un producto asi como el servicio post ventaerhpresa debe trabajar arduamente
en la creacion de una imagen frente al cliente lqudistinga del resto y la haga
confiable a la percepcidon del cliente, por ejempl@uede lograr por medio de la
cromatica, simbologia o un eslogan que transmitputla empresa quiere significar

para él.

Sin duda la imagen es el punto de enganche payaelda empresa quiere transmitir
al cliente tal como lo sefala el autor Marc Gobéseribro Branding emocional

(2001):

Creo que el disefio es la expresion mas potentealenarca, y que dar grandes ideas
a traves del diselo es la mejor manera de cregingnlo duradero entre un fabricante

o vendedor y el consumidor.

La empresa se enfoca en este segmento por estaid#eto y sin importancia para la
competencia asi, el patio de autos puede abareataeget y cubrir el déficit con sus
productos y servicios. Para que el enfoque emdiéh tenga éxito se debe plantear

una mezcla de marketing con potencial al creciroient

Para lograrlo ademas de plantear como punto dal@ama imagen adecuada y de
impacto, la empresa debe tener la consigna de seegjpstarse totalmente a los

requerimientos de los compradores par aganar siaoea y poder competir.
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Un punto de partida muy importante para crear iesagen es la diferenciaciéon que
nuestro personal cause en la mente del clienteggpar medio de su buen trato, la
capacidad y preparacion del empleado/a o por amdrasteristicas que de manera
positiva ya dejan en el cliente una buena expeetatel producto a adquirir. El
entrenamiento y capacitacion constante de los edpte los hara sentirse
identificados y agradecidos con la compafiia p@resparacion ante lo cual realizaran
de manera mas comprometida su trabajo siendo ujoa reterencia de la imagen de

la empresa para con el cliente.

Una estrategia con enfoque en la diferenciaciotigaestar preparados para afrontar
el alto gasto operativo que esto implica al enfoesaen las necesidades de los clientes,
particularmente el gasto publicitario que permitemanicar al cliente las
caracteristicas que lo hacen diferente de la canpit. Esta estrategia posee enfoque
en el tipo de vehiculo familiar que se desea coiarepara el segmento seleccionado
asi como se enfoca en la zona geografica de SaelRafus alrededores ya que poseen

caracteristicas semejantes y sus necesidadegransgorte son parecidas.

Para desarrollar una diferenciacion en el mercadtebe enfocar en varios elementos
como producto, imagen, cliente, tecnologia, entresp en este planteamiento me
enfocaré en desarrollar la estrategia basada edugto, servicio al cliente y canal de

distribucion.

7.1.1 Producto

La empresa debe ser claramente diferenciada patitiad y durabilidad de sus

vehiculos independientemente del tipo de autonuud sea, para lograr una
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diferenciacion en costos pero con calidad, se tt@har en cuenta al recibir los
vehiculos que éstos cuenten con partes y piezapdestos a precios pagaderos
para el tipo de segmento en cuestion y que sedesde encontrar en los locales

de repuestos.

Los vehiculos que ingresen en el patio deben tenedisefio moderno que
compita los disefios de vehiculos actuales, adibimrde deben estar bien
mantenidos y en excelentes condiciones mecanldaa.vez que los vehiculos
sean evaluados por nuestros mecanicos se proesdéiar con detenimiento la
condicion estética del vehiculo revisando que pasesalmente el logo de

fabrica y el modelo del vehiculo intactos asi cdmealidad de sus espacios

interiores.

7.1.2 Servicio al cliente

La revolucion al servicio pre y post venta es fundatal para la mejora en si
del servicio al cliente, por ello la empresa mardegh monitoreo post venta que
incluya: seguimiento telefonico y por direccibnaténica durante la primera
semana de haber realizado la entrega del vehit¢ulbeate. Se contempla
ademas una capacitacion sobre las bondades y redanienes especificas para

el automovil y su cuidado, mejorando la calidagdeida util.

La entrega del vehiculo contara con los serviciedodalizacion satelital y
seguro vehicular, servicios que seran cubiertoslgp@mpresa durante los 3

primeros meses después de entregado el vehiculo.
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Al poseer servicio de taller se revoluciona el emto de servicio extendido
donde se realizara el primer chequeo gratis astkii@demas a emergencias
vehiculares que se presenten en los 3 primerossnaesentregado el vehiculo
siendo con ello agentes de cambio para el sempasbventa. Como parte de la
estrategia de diferenciacion se brindara asesersopalizada para la compra
del vehiculo a quienes aun no tienen una idea dinaodelo a elegir; para ello,
se realizara un perfil del cliente con preguntamad tipo demograficas y
Psicograficas para descubrir las necesidades rgal@sjuntamente a su gusto,

definir el vehiculo ideal para el cliente.

7.1.3Canal

Para que la empresa se destaque en su distribseignplementan puntos de
informacion en las universidades, centros comesjabimnasios, etcétera
donde haya concurrencia de personas jovenes quenumowve necesiten
movilizarse con lo cual se les brindara informaaémuestra ubicacion y de la
sucursal mas cercana ademas de las comodidadesmdeidmiento a las que
pueden acceder al preferirnos; estos puntos demafmén contaran con

articulos promocionales que publiciten nuestra mafwasarlos.

Poseer la oficina y patio de autos principal enBaiael del Valle de los chillos
gue permita a los residentes de este sector comtann nuevo punto de venta
de vehiculos diferente y revolucionario donde enttea informacion de los

vehiculos que estan disponibles en dicha matriz suesucursal en Quito.
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Como punto de venta complementario se contaramasucursal en Quito norte
para que los clientes potenciales no deban acasialel Valle para conocer los
modelos que se ofertan, esto capta la atencioa leaempresa y deja claro que
la empresa llevara el producto buscado cerca @gite] ademas que representa

un ahorro en costos de transporte para la compafia.
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7.2 DESARROLLO DE LAS VARIABLES QUE CONFORMAN EL MIX DE
MARKETING: PRECIO, PLAZA, PRODUCTO Y PROMOCION EN LE

MERCADO AUTOMOTRIZ EN SAN RAFAEL

SEGMENTO META: VENTAS Y CLIENTES POTENCIALES

/ PRODUCTO

*Producto que satisface la necesidad de transporte del uspario.
*Hace posible el movilizarse de una manera mas segura.
*Ofrece comodidad y status para la movilizacion.
*Incentiva la recreacioén de los diferentes entornos.
*Posee un amplio compartimento para el equipaje.
*Funciones autométicas y de control eléctrico.
«Ajuste manual del asiento del conductor.

4 7\  eAire acondicionado e iluminacion interior.

*Garantia de funcionamiento mecanico y estética del vehigulo.

»Ajuste eléctrico/ manual de retrovisores.

*De acuerdo al modelo de vehiculo pueden poseer alenta de
puerta abierta y uso del cinturén.

eIdentificacion del logo del patio de autos en la parte postgrior
del vehiculo.

*Vehiculos de dirrecidn hidraulica y manual.

L  «PRODUCTO EXTENDIDO

*Monitoreo post venta de satisfaccion del producto.

*Vehiculo con matricula al dia, sin multas pendientes y [isto
para circular.

*Recibimos su vehiculo como parte de pago o por cambig con
otro de los vehiculos del patio.

*Garantia mecéanica de 2 afios sobre el vehiculo adquiridg.

*Contrato de seguro vehicular que sera gratuito durantg los
primeros 3 meses de adquirido el vehiculo.

Sala de espera con red Wi fi y television por cable.
*Servicio de taller mecéanico.
Primer mantenimiento del vehiculo es gratuito.

*Pagina web con informacion de los servicios del patiq de
autos y con los modelos de los vehiculos.

eAgendar su cita por la pagina web previa la revision en
talleres.

«Servicio de taxi al dejar el vehiculo en talleres.

*Rastreo satelital gratuito por los primeros tres meses de
entregado el vehiculo.

*Asesoria en la aprobacién de crédito con las diferentes
\ instituciones financieras. /




109

PLAZA

*Establecer la surcursal del patio de autos en el sector centro ndrte de
Quito al ser un punto céntrico de negocios y servicios publicos. |Esto
nos pone en contacto con los potenciales clientes y nos ahorra cgsto de
transporte al saber qué modelo de vehiculo estan buscando.

«Colocar a la oficina matriz y el patio de autos principal con su tallgr en
el sector de San Rafael al rededor del C.C San Luis Shopping al ser un
sector que conecta a todo el Valle de los Chillos y de mucha
concurrencia.

«Contratar stands en lugares céntricos de los principales C.C del alle y
sus alrededores para dar a conocer los modelos y precios de lo$ autos
asi como para informar de los vehiculos a los potenciales clientes

«Elaborar una tabla que contemple los periodos de exhibicion dg cada
vehiculo en los stand para rotar los modelos y atraer a distintos
segmentos de la poblacion mostrando la variedad que los patios
poseen.

«Destinar un sitio del patio de autos principal o un lugar cercano al patio
donde los clientes puedan hacer una prueba de manejo al vehiqulo de

Su interés.

PRECIO \
*Se contemplan rangos de precios que van al rededor de los $11,000
dolares hasta vehiculos que superen los $30.000 dolares.

11

<Los precios son competitivos en comparacion a los otros patios d
autos, ferias y casas automotrices para este segmento.

«Se otorgara un tres por ciento de descuento a quienes hagan su ¢compra
a crédito, si paga antes de los 40 dias.

«Un uno por ciento de descuento a quienes hagan su primer
mantenimiento pagado con nosotros.

*Se realizaran ofertas de temporadas en fechas estratégicas eodsg: di
los padres y en todo diciembre.

*Se aceptaran cheques certificados luego de un analisis crediticio jy se
facilitara la apertura de cuenta con crédito extendido a aquellos €liente
que tengan un andlisis de cuotas pagas impecables.

«Vinculos con instituciones financieras para la pronta aprobacion de
préstamos de consumo.

N /
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PROMOCION

*Promocionar nuevos modelos de vehiculos en universidades
con enfoque en los planes de financiamiento que la empresa
puede ofrecer de acuerdo al poder adquisitivo.

) eUtilizar impulsadores de ventas en medios radiales de| alta
( sintonia para una publicidad permanente y mas detallada donde
se interactue telefénicamente con los potenciales clientes.

«Contratar espacios publicitarios en la revista El corazén del
Valle misma que es distribuida en todo el sector.

.f eUtilizar las redes sociales para mantener contacto con los
clientes y potenciales clientes para dar a conocer la gama de
vehiculos disponibles y promociones de temporada.

*Crear un portal web en el que se dispongan los modelgs de
vehiculos, su cotizacion y puedan agendar citas para taller

ePatrocinar carreras automotrices y recorridos al rededof del
pais para que den a conocer la marca.

*Realizar covenciones anuales con los proveedores para darles a
conocer las promociones en repuestos y vehiculos.

*Realizar un evento cada 2 afios por la premiacion a los clientes
frecuentes por preferir nuestra marca y servicios de taller.

*Colocar publicidad en las vallas mas comerciales de la ciudad
mostrando cada vez los nuevos modelos de vehitulos
disponibles y comunicando el servicio de taller.

*Como estrategia de promocién de ventas se plantea patrpcinar
el evento de belleza Reina de Quito otorgando un vehiculo a la
nueva reina.

eEstablecer convenios de mantenimientos automotrices p las
grandes companiias de taxis del Valle de los chillos parg que
hagan sus chequeos con nosotros.

El desarrollo de esta mezcla comprende un proces@laheaciéon, evaluacion,
ejecucion, control y una vez completado el ciradalebe realizar imperativamente
una retroalimentacion para conocer qué efectoriddda mezcla de mercadotecnia
en los clientes, en los potenciales clientes y cencuéantas nuevas ventas se han

concretado a partir de la ejecucién del plan.
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El atraer e involucrar a los nuevos clientes asiata retencion de los mismos a la
larga es una tarea diaria que en cada ciclo vadarnuevas teorias que evolucionan
esa mezcla de marketing inicial; es asi, que surgewmas estrategias que invocan cada
vez mas a manejar un servicio extendido o afadidmelemento fundamental en la
venta y post venta de cualquier bien o producta.gérencia de marketing es quien
debe interpretar estos cambios continuos en eladerocasionados ya sea por la
temporada del afio, nuevos intereses y gustos iested y/o por cambios en las
politicas y economia del pais; para lograrlo sededlizar un monitoreo continuo que

permita evaluar las tendencias y exigencias detawler



8 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

8.1 CONCLUSIONES

Se concluye lo siguiente:

« Las necesidades de cada persona o grupo de pessonasicas y diferenciables
por lo que el conocer a los clientes o potencigiestes es imprescindible para

cualquier empresa.

« Las preferencias de los clientes permiten adaphier® o servicio a su gusto para

hacer de su experiencia de compra un evento adgeagdabmodo para el cliente.

« Para contrarrestar a la competencia intensa eRR&&@el, se debe tener muy en

cuenta los pasos que ésta tome para adelantansesateategias y desarmarlas.

« Cada zona geogréfica tiene sus caracteristicasoffgeeran mas o menos
oportunidades a la industria automotriz dependiepdocipalmente de su

condicion socio-econdmica.

« Debido al incremento del valor de los vehiculosamecian cada vez mas a los
patios y ferias de autos que muestran gran variedathodelos de autos y

precios siendo muchas veces mas convenientes queasa automotriz.
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Las casas automotrices tienen ventaja sobre l@spafterias de autos al generar
la seguridad y confianza de entregar un vehiculoptetamente nuevo y con

garantia de fabrica.

Para adquirir un vehiculo hay varias formas denfirmiento que ponen esta
posibilidad al alcance de un segmento mas grangemd®nas como lo son los

préstamos de consumo ofrecido por las institucibaesarias.

Las casas y patios automotrices del Valle de lo#loshtienen buenas
oportunidades de venta ya que la gran mayoria bopas de este sector son

profesionales, lo que significa que tienen mayatgp@dquisitivo.

El tréfico en el sector de San Rafael no es unfaldterminante para la decision

de compra de un vehiculo.

Las casas automotrices manejan actualmente uncisepost venta que en
muchos casos se resume Unicamente en una llanaffmiea con preguntas

programadas.

El precio es la variable mas importante para lespradores de vehiculos del
Valle de los chillos siendo la marca y el tamaf®flctores complementarios

para su decision.
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8.2 RECOMENDACIONES

Se recomienda lo siguiente:

Conocer a los clientes de manera mas personatpaoaer sus preferencias y
personalizar de gran manera el producto para lasenitir comodo y valorado

generando fidelidad y confianza en el producto méaca.

La experiencia de compra del cliente hace la dif@eeentre los productos que
se mantienen en su mente y los productos que estarda por lo que el servicio
gue se le ofrece debe ser personalizado, de calad@mpo y con suma

cordialidad para que exprese su intencion verdatemmpra.

Hacer un analisis periddico a la competencia dirpetra saber cuales son sus
fortalezas, estrategias y como mejorarlas, creahaites de contingencia para
enfrentar cambios inesperados en el mercado. thAwiqa saludable que se
debe tener en cuenta frecuentemente es la rewdsi@ostos ya que sea por un
cambio en el mercado por la competencia o por aasnbocio-politicos y
econdémicos del pais la empresa los podra enfrdatarejor manera sin generar

perjuicio econémico.

Antes de ingresar en un mercado nuevo o conocidtelse analizar el factor
demografico como el poder adquisitivo para sabel gioducto tendra acogida
por el precio con el que saldria a la venta o spatrario no genera expectativas

en la poblacion de determinada zona geografica.
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Debido a las restricciones que los vehiculos hdmdsudurante el 2014 vy el
presente 2015 los patios de autos y ferias sonrralfgynativa economica para
adquirir un vehiculo por lo que se recomienda adasas automotrices del sector
disminuir costos, crear vinculos corporativos campeesas ecuatorianas que
fabriquen o distribuyan partes y piezas de vehg&cpbora evitar la importacion y

con ello aranceles que no generan un precio cotivpaton el mercado.

Los concesionarios de automéviles de acuerdo caitdacion inestable que
estan viviendo en el mercado, deben aprovechamfaoza que generan en los
clientes como ventaja para la venta y promocionanedios de comunicacion

la ventaja de poseer una garantia de fabrica.

Establecer relacion directa con las institucionmeanicieras que generan varios
productos destinados especificamente para la caeprahiculos haciendo mas
facil el adquirir un automavil, se recomienda l®lidad en universidades para
lograr el enganche de jévenes universitarios mégliaroportunidad que tienen
de adquirir un vehiculo con pagos de acuerdo agacidad financiera para que

ellos sean referentes de la experiencia generamdwarketing de boca a boca.

Generar puntos de informacion en universidades$taseoomerciales, gimnasios
y otros lugares donde haya gran concurrencia de geren y profesionales para
aprovechar esta condicion de los habitantes déé \dal los chillos para captar

su atencién y generar clientes potenciales.
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Crear campafas publicitarias donde se expongantajaegue resulta de adquirir
un vehiculo para quienes deben transitar a diariel éntenso trafico del Valle

de los chillos proponiendo mayor comodidad y selgutien cada viaje.

Crear un programa de servicio post venta complet® igcluya contacto
telefonico y una visita de control para el vehicescuchando la experiencia de

compra del cliente dandole la importancia que ésberia tener.

Manejar medios sociales a gran escala para infomeanuevos modelos,
promociones y sobretodo de la variedad de preaofosl vehiculos que se
ofertan para interactuar con los clientes, darlesespacio de expresion e
informarles de los varios vehiculos y sus precers gue conozcan que hay un

auto para cada necesidad.
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Anexo 1: Numero de vehiculos motorizados matriculambk, por clase, segiin marca

2010

NUMERO DE VEHICULOS MOTORIZADOS MATRICULADOS , POR CLASE, SEGUN MARCA

CLASE
MARCA TOTAL AUTOMOVIL JEEP FURGONETA | CAMIONETA
TOTAL PAIS 1.171.924 407.353 182.829 18.751 242.114
CHEVROLET 348.516 153.272 76.158 2.688 93.189
DAEWOO 10.002 9.839 16 112 4
FIAT 13.788 12.169 11 9 1.413
FORD 52.876 7.338 10.485 850 19.819
HY UNDAI 69.898 38.035 22.546 4.417 458
KIA 31.075 15.703 9.486 3.262 360
LADA 10.643 7.685 2.931 0 23
MAZDA 73.561 16.199 520 454 49.280
NISSAN 61.755 21.961 6.988 939 22.657
PEUGEOT 7.301 7.138 2 8 139
RENAULT 14.975 14.872 43 10
SKODA 8.567 7.989 17 1 5565
SUZUKY 79.291 21.862 15.271 453 14
TOYOTA 93.696 21.722 13.931 1.788 35.069
VOLKSWAGEN 29.321 25.961 286 5563 1.576

INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICA Y CENSOS (INEC)- ESTADISTICAS DE TRANSPORTE 2010
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Anexo 2: Rutas y recorridos del transporte publico

Cuadro 2183, Rutas y recarmicoos del trarsporie pubbco

coo. NOMBRE DE LA RUTA SERVICIO |  COOPERATIVA | PN
1 |JATUNPUNGO SASNGOLOU QUITO | PoPuLAR |  MARESPELOLOS 107
2| CHAUPITENA SANGOLOUICUITO | POPULAR LOS CHILLOS 75
3 | COTOGCHOA SANGOLOUIQUITO | POPULAR LOS CHILLOS 103
4 | LORETOSANGOLOUIQUITO _ |EJECUTIVO| _ MARCO POLO 34
5 | SAMVICENTE SANGOLOUIQUITO |EJECUTIVO|  CONDORVALL Ik
& | LOSTUBOS SANGOLOWIGUITD |EJECUTIVO|  CONDORVALL 76
7 | RUMILOMA SANGOLOUIGUITO |EJECUTIVG]  CONDORVALL 713
B | QUITO SANGOLQUI(MUTUALISTA) |EJECUTIVO| _ TURISMO CHILLOS 252
g QUITO LAS VALVINAS EJECUTNWO| TURISMO CHILLOS 56
10 QUITO SANGOLOUI EJECUTIVO VINGALA 255
1n CUITO SAN ISIDRO FAJARDD POPULAR | LIBERTADORES DEL V. 245
12 GUITO FAJARDO POPULAR | LIEERTADORES DELV. | 108
13 ANAGUARA SANGOLOUI POPULAR AMAGUARG: 107
14 | TAMSILLO AMAG SANG QUITO__| POPULAR AMAGUARA 15
15 | SANGOLOVIMIRANDABAIQ | POPULAR | TRANSCAPELD 103
16 LA MERCED SAMNGOUOLI POPULAR TERMASTURES 10,1
17 | GUANCOLOPOLO SANGOLOUI | POPULAR TERUMASTURIS anr
18 | 5. ALFONSO PINTAG SANG. OUTTO | EJECUTIVD ANTIZANA 75
10_| 5. ALFONSO PINTAG SANG. GUITO | EJECUTIVO ANTIZANA 215
20 | PINIAG SANGOLOUI OO | POPULAR | GRAL PNTAG 752
2 “PINTAG SANGOLOUI POPULAR | GRAL AINTAG 56
UR: P T AN S POPULAR | CALSIGEXPRESS 255
URC | LORETOSANGOLOUIEL CABRE | POPULAR | CALSIGEXPRESS 208
22 IASA CIRCULACION EJECUTVO CALSIG 558
23 LORETO EL CAEBRE CJECUTND CALSIG =00
24 SANGOLOUT RUMIPALEA EJECUTNVD CALSIG 15,05
23 SANGOLOUI PATAGUA, EJECUTIVOD CALSIG 28
26 EL CABRE COLINUGO EJECUTIVG CALSIG 58
2y | MERCADQSAMSCOASTUN  leoruuar | TRAnszAPELO 42
24 | MERCADD SANSEEASTMNIANTA | popuian | TRANS CAPELD 21

Fuente: GADMUR 2008

Elaboracion. Equipe PDOT GADMUR, 2011



