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RESUMEN

[21 presente trabajo expone un plan de marketing para la empresa Autoscorea S AL de
la ctudad de Ambato. como una posible solucion a la baja participacion en ¢l

mercado automotriz,

Dentro de Ta problematizacion se determind un conjunto de falencias relacionadas
con ¢l marketing del producto. lo que incide ¢n los niveles de posicionamiento v
ventas.

Fn la mvestigacion realizada por medio de encuestas a clientes nuevos v antiguos de
la empresac se obtuvieron resultados que demuestran cierta insatistaceion con ¢l
producto como son  ademas de necesidades no cubicrtas por ¢l mismo. lo que ha
motivado a la estructuracion de estrategias del mix de marketing . las mismas que

estan enfocadas a dinamizar la demanda del producto.

Dentro de las falencias encontradas por medio la investigacion se pudo observar que
la publicidad de la empresa no ¢std funcionando de manera correcta puesto que muy
pocos de los encuestados se enteraron de nuestra marca por medio de los medios de
comunicacion. ademas se nota cierta tnconformidad en ¢l equipamiento del vehiculo

con relacion al costo ademas de las pocas promociones que otrece la empresa.

Con la aplicacion de este plan de marketing y un control adecuado al mismo se
lograrda mejorar de manera considerable no solo fa imagen v calidad del producto

sino que esta se vera rellejando en la rentabilidad de ta empresa.
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ABSTRACT

This work presents a marketing plan designed for the  company  Autoscorea
S.A which s located in the c¢ity of Ambato. this plan is presented as a possible
solution (o the low participation in the  automobile market,

As part of the problem. a group of weaknesses related to the marketing of the
product. was found which affects  the level of market position and sales .

In this rescarch. surveys  to new and old costumes were carried out. The results of
the surveys  showed that  customers are not satistied  with the product because
there are some needs which are not fultilled . In order to overcome this situation
mix marketing strategies have been designed. they aim to - dynanmize the product
demand.

Part of the weaknesses found through this rescarch was that the advertising of the
company is not working properly  since only  few of the interviewed  customers
eot to know our brand name thorough the means of communication. Also. it was
noticed that customers are not  satisfied with the equipment of the vehicle when
they compare its benefits with the price. Furthermore. the company offers only

few promotions.

By applying this markceting plan and  controlling it adequately. it will  be
- o by < & .
possible to improve in a constderable  manner not only the  corporate image

and product quality but the profit of the company.
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INTRODUCCION

1 sector automotriz es un molor importante en la economia ccuatoriana. siendo uno
de los mas aportantes con ¢l pago de impuestos. Por concepto de pago de impuestos

del IVA v del ICE. ¢n el ano 2008 canceld 700 mitlones de dolares al fisco.

Haciendo referencia a los anos anteriores. en ¢l ano 2005 se vendieron 76.000
unidades. en el 2006 fucron 82.000. cn ¢l 2007 lucron 92.000 v ¢l 2008 fue un ano

récord en la venta de vehiculos con 112,000 carros vendidos.

Iostos resultados obedecen a la estabilidad ccondmica que ha dado la dolarizacion v
fas tacilidades de financramiento directo v mediante la banca para la adquisicion. a

cualro anos plazo y con una entrada del 20% de costo del vehiculo.

[.a situacion mundial que se vive también repercutira este afio en ¢l sector
automotriz. que proyecta para ¢ 2009 vender 32.000 unidades menos que ¢l ano

2008.

Esto repercutird en el empleo directo que genera ¢l sector en todo el pais. y en los
indirectos. porgue no solo son los concesionarios ¥y sus empleados. sino también toda

la cadena: venta de repuestos, lHantas, accesorios., ete



CAPITULO 1

1. E. PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1 Tema
“Plan de marketing para la empresa Autoscorea S.A. de la ciudad de

Ambato™

1.2 Planteamiento del Problema

El problema encontrado en ki empresa Autoscorca S AL de fa ciudad de Ambato es la
baja participacion en el mercado awtomotriz:  después de una rapido andlisis se
observo la ausencia de un plan de marketing o que puede haber provocado que el
problema no sca resuelto. los directivos de Autoscorea S AL han creido que por ¢l
tamano de empresa claborar un plan de marketing no era necesario: pues todos estos
afos las estrategias de marketing de la marca han sido mancjadas por la casa matriz

AEKIA en fa ciudad de Quito.

Por esta razon Autoscorea S.A. no ha pensado en disciar estrategias propias de
financiamicnto. comercializacion y publicidad que ayude a la empresa a captar
nucevos clientes y mantener los actuales.

[La talta de detinicion de objetivos en la empresa Autoscorca S.A. ha sido un

obstaculo para que no se pueda trabajar en conjunto con sus empleados ya que al no



difundir objetivos a largo v corto plazo cada miembro de la organizacion realiza su

gestion sin mira a fa misma meta.

1.2.1 Contextualizacion

1.2.1.1 Contexto Macro

El sector automoltriz ¢s un motor importante en la cconomia ccuatoriana. siendo uno
de los mas aportantes en ¢l pago de impuestos. Por este coneepto de pago del IVA ¢
[CE. en el anto 2008 cancelo 700 millones de dolares al tisco (AEADE).

Segun cifras del SRIC en cuanto a impuestos. en los  vehiculos  motorizados

(matricula) correspondientes al 2007 sc¢ recaudaron 747356.000 dolares.

[.os registros indican que para este sector cada ano ¢s mejor que el antertor. Asi fue
que n el ano 2005 se vendicron 76.000 unidades. en el 20006 fucron 82.000. ¢n ¢l
2007 fueron 92.000 v en ¢l 2008 son 112.000 carros vendidos. especialmente los de

costos menores a 30.000 dolares (AEADE).

Sc penso que ¢t 2008 ¢l mercado automoltriz se iba a contracr. debido al incremento
del Impuesto a los Consumos  Especiales (1CE). pero ¢l mercado  reaccionod

positivamente prefiriendo vehiculos de precios bajos”.

La citra ratifica ¢l buen afo que registra el sector a pesar de los inconvenientes
surgidos por la aplicacion del Impuesto a los Consumos Especiales (1CE). que en

algunos vehiculos se gravo hasta con un 33% (AEADE).



El sector automotriz tene un papel vital dentro de la cconomia de un pais. ¢s
importante tomar en cuenta que el sector no se circunscribe solo a la venta de
vehiculos nuevos. sino ademas a la actividad de los talleres. venta de Hantas.
lubricantes. financiamiento automotriz y otros negocios relacionados como: seguros.

dispositivos de rastreo. venta de combustibles™.

La situacion mundial que se vive también repercutird este aito en el sector
automotriz. que provecta para ¢l 2009 vender 32.000 unidades menos que ¢l ano

2008 (ALADA).

Se estima una venta aproximada de 80.000 carros ¢n ¢l presente ano. es decir se

retornaria a las cifras del ano 2006 (AFLADA).

I:sto repercutira en ¢l empleo directo que genera ¢l sector en todo ¢l pais. v en los
indirectos. porque no solo son los concesionarios y sus empleados. sino también toda

la cadena: venta de repuestos. Hantas. accesorios. ete.

Se conoce que ¢l mercado automotriz americano se contrajo en un 34%. son cientos
de miles de vehiculos que no se venden. lo que ha hecho que se armen estrategias de
venta en Estados Unidos. por ejemplo. por la compra de un vehiculo, lleve ¢l

scgundo a mitad de precio (AEADA).



Importaciones

A partir del ano 2005, los volimenes de importacton se han situado sobre las 50.000
untdades. como cfecto directo del crecimiento en las ventas de vehiculos nuevos en

el pais (AEADE).

En ¢l 2007 la importacion descendio en un 3.8% con relacion al ano 2000.
Sc importaron 54,104 unidades. de los cuales 22.485 fucron automoviles. 6.212

camtoncetas. 13,401 todo terrenos. 1.879 vans vy 10,127 buses v camiones (ALLADI).

Ensamblaje

E1 ensamblaje local suministrd el 35.51% de vehiculos en el 2007, su diferencia esta

en las importaciones (39,187 unidades) realizadas de los distintos paises (AEADIE).

Produccion Nacional

Uno de los principales hechos en la produceion nacional tue la reapertura de
Aymesa. que con sus modelos de la marca Kia, llegd a ensamblar volimenes
ligeramente mas altos que Maresa. La produccion tuvo un crecimiento del 14,3 % en
relacion al ano 2006, En ¢l 2007 s¢ ensamblaron 39, 290 vchiculos. de los cuales
25.916 se destinaron a la exportacion. lo que indica que el mercado local s¢ abastecio
con su diferencia: 33.374 unidades. 1:ste rubro también tuce superior al del 2006. de

31.480 unidades (AEADL).

Omnibus BB. con su marca Chevrolet continta siendo el principal ensamblador que
posce ¢l 74.9% de la participacion cn esta actividad. Aymesa con el 12.8% y Maresa

con ¢l 12.3%. En ¢l 2007 se ensamblaron 4.168 automoviles mas que en ¢l 2000. lo



que signilica un crecimiento de 24.6% cen ese scgmento. Las tres ensambladoras
estian presentes en este segmento: Omnibus BB con sus modclos Corsa y Aveo,

Maresa con ¢l 323 Allegro y Aymesa con ¢l Kia Rio (ALADI).

Exportaciones
En ¢l 2007 ticuador exportd 25.916 vehiculos. de los cuales 72.1% tue de Omnibus

BB vy ¢l 27.9% de Aymesa. I'n relacion al 2006, se exportd 27.7% mas (AEADE).

Destino

-

Las exportaciones van a Colombia (32.7%) v Venezuela (47.3%). Omnibus BB
exporta automoviles. camioncetas v todo terreno: ¥y Aymesa automaoviles y furgonetas

(ALADIL).

b el 2008 Kia Motors crecto un 45% cn ventas en Ecuador, ocupando ¢l Sto lugar

en ventas a nivel nacional

- Las ventas globales aumentaron en 8.4% con 1.375.738 de¢ vehiculos vendicron en

¢l 2008 (AEKIA).

- En Leuador se colocaron 4.149 unidades lo que ¢s un record para la marca

(ALEKIA).

En el 2008, Ecuador fue uno de los mercados que mas crecto en la venta de vehiculos
KIA. Segan los reportes locales. ¢l modelo de mayor crecimiento ¢s ¢l Sportage que
mostro un incremento en ventas del 150% frente al ano anterior (AEKIA). Parte de
este crecimicnto responde a la inversion que la marca ha hecho en ¢l pais para

ofrecer mas puntos de venta y atencion, una amplia y permanente gama de repuestos.



asi como servicio téenico garantizado v promesas reales como la garantia de 100.000

kilometros o S anos v 1 afo o 20.000 kilometros para los repucstos.

Los vehiculos que vende Kia Motors en ¢l Lcuador asi como a nivel internacional

han ganado varios premios especialmente en seguridad.

Algunos de los modelos que se destacaron para KIA en Ecuador fucron: en la gama
de SUVs ¢l Sportage ocupd ¢l primer lugar seguido de Sorento: mientras que ¢n
automoviles ¢l hiderazeo lo ocupa el Rio v el segundo puesto ¢l nuevo Picanto. En las
vanes familiares la de mas venta fue la nueva Ronda y luego Carnival v en vanes

comerciales la Pregio de 17 pasajeros (AIKIA).
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Ventas por provincia y Participacion
Tabla N° 01

ANO AZUAY | ELORO GUAYAS IMBABURA LOJA | MANABI | PICHINCHA | TUNGURAHUA | OTRAS
2003 7.38% 1.73% 22.13% 4.46% A4 0 201% 30.16% 7.34% 3.36%
2004 6.92% 1,90% 26.94% 3,84% 2,19% 1.72% 43,25% 7.11% 4,14%
2005 6.92% 2. 440 28.70% 3.95% 1.83% |.84% 44.12% 6.09% 4.10%,
2006 6,79% 2.78% 29,47% 3.85% 2.15% 1,99% 42.31% 6,08% 4,59%
2007 7,399, 257 25,540, 3.72% 2459 2.26% 42.83% 6.93% 6.32%
2008 6.65" 3.06% 26.02% 3.36% 2.41% 2370, 41.66% T.34% 6.92%

Elaborado por: Paulina Flores

Fuente: ALADE
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Ventas por Provincia en unidades
Tabla N" 02
ANO | AZUAY | ELORO | GUAYAS | IMBABURA | LOJA | MANABI | PICHINCHA | TUNGURAHUA | OTRAS | TOTAL |
2003 4.092 958 12.270 2476 800 1M 27.814 4.072 1.861 55,456
2004 4.094 1.121 15.935 2.273 1.294 1.017 26.763 4.206 2.448 59.151
2005 8,565 1.966 23.081 3.180 1.469 1.482 35476 +4.897 3.294 80,410
2006 5.756 2549 24.903 3.251 1.814 1.684 35.754 5.138 3.876 84.505
2007 6.780 2357 25438 3412 22582 2.071 39.510 6.337 5.801 91.778
2008 7497 3450 29315 4013 2719 2.672 46.947 8.272 7.799 112.684 |

Elaborado por: Paulina Flores

Fuente: AEADE
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1.2.1.2 Contexto Meso

La provincia de Tungurahua segin ¢l VI Censo de Poblacion v Vo de Vivienda
realizado ¢en el ano 2001, cuenta con una poblacion estimada de 441.389 habitantes

(INL:C) tanto ¢n ¢l arca urbana como c¢n ¢l area rural de los cuales se dividen en:

Menores de 15 afos: 31.82%
Pe 15 a 24 anos: 19.67%
De 25 a 64 aitos: 40.435%

Mavores de 64 anos: 8.03%

Hoy en dia la provincia de Tungurahua especificamente su capital la ciudad de
Ambato es conocida por ser una de las ciudades mas comerciales del Ecuador no
solo por el trabujo v estuerzo de sus habitantes sino también por acoger visitantes de
las provincias cercanas como Cotopaxi, Chimborazo y Bolivar  que a diario se

trasladan para hacer comercio en diferentes sectores.

[.a cindad de Ambato ¢s un mercado muy alentador para la empresa Autoscorea
S.A.L ya que en la zona centro del pais existe un concestonario autorizado en la
ciudad de lLatacunga v Autoscorca S.A. como matriz adicional de una agencia en
Ambato. lo quc s¢ convierte en gran ventaja para la cmpresa al poscer varios

sepmentos para ser explotados ya que contribuiran al desarrollo de las ventas



Mercado automotriz de la Provincia de Tungurahua a Noviembre del 2008

Tabla N” 03

MARCA UNIDADES | PARTICIPACION |
CHEVROLET 2310 7%
MAZDA 1170 16,1%
HYUNDAI 1021 14.0%
TOYOTA 787 10.8%
NISSAN J01 5.5%
KIA 311 3%
VOLKSWAGEN 156 2 1%
FORD 128 1,8%
RENAULET 127 1. 7%
OTROS 867 11.9%
TOTAL 7278 100%

Elaborado por: Paulina Flores

Fuente: AEADE

11
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1.2.1.3 Contexto Micro

Autoscorca S.A. esta en nuestro mercado desde encro del 2002, en la actualidad esta
conformado por once personas de las cuales tres se encuentran en la parte

administrativa y las ocho restantes en ¢l drea comercial.

Su principal negocio es la comercializacion de vehiculos nuevos de Ta marca KIA

MOTORS. pero a la vez también vende vehiculos usados.

D¢ acuerdo con las exigencias del mercado la empresa necesita un plan de marketing
que le ayude a competir con las principales marcas. sacando provecho de las

debilidades de la competencia y reforzando las fortalezas de la empresa.

1.2.2 Analisis Critico

Sc¢ analizado que el problema que tiene la empresa Autoscorca S.AL baja
participacion de en mercado automotriz. pudo haber ocurrido por {a ausencia de un
plan de marketing. esto ha llevado  a que los objetivos v mictas de la empresa no
estén bien plantcados ni claros. por to tanto la gestion realizada no este orientada al
cumplimiento  de los mismos. csto se ha dado ya que las estrategias  de
comercializacion del producto han sido impuestas por ¢l distribuidor de la casa

matriz. fo que no ha permitido adaptar estrategias al mercado de Tungurahua.
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I'n nuestra provineia la marca Kia Motors al no tener una gran participacion ha
Hevado que sus vehiculos se conviertan en no comerciales y al momento de querer

venderlos fos clientes se inclinen mas por una marca conocida.

Hov en dia la saturacion del mercado automotriz con la gran cantidad de marcas.
plancs de financiamiento. modcelos. teenologia. promociones. precios entre otras hace
que la competencia sea cada vez mas luerte exigiendo cada vez mas a las empresas

para satistacer a tos clientes de esta generacion.
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1.2.2.1 Arbol de Problemas
Grifico N° 01
Ventas bajas frente a Gestién no orientada ‘ Preferencia de clientes Vehiculos usados Ausencia de estrategias disefiadas
la competencia a los objetivos ‘ por otras marcas no comerciales de acuerdo al mercado de la ciudad
l l I de Ambato
Baja participacion en el mercado automotriz de los
vehiculos KIA EMPRESA AUTOSCOREA en la
ciudad de Ambato
Inexistencia de Objetivos y Estrategias de Marca no Mercado Competencia Insuficiente

un Plan de metas de la comercializacion posicionada en automotriz con precios mas abastecimiento
marketing empresa no disefiadas por el mercado saturado bajos de los modelos

planteados distribuidor mas vendidos

!
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1.2.3 Prognosis

[.a falta de un plan de marketing en la empresa Autoscorea S AL de la ciudad de Ambato
podria provocar ¢l estancamiento de crecimiento de la marca en el mercado. lo que
significa que toda empresa debe desarrollar un plan de marketing que le ayude a estar

preparado para las diversas situactones gque pueden ocurrir.

En la situacion actual de nuestro pais se preve que el mercado automotriz sufrird un gran

impacto en sus ventas. lo que hace adn mas necesario un plan de marketing para que la

gran crisis que se vive no impacte de gran manera a la empresa.

1.2.4 Formulacion del problema

cDe que manera el no contar con un plan de marketing en la empresa Autoscorea S.A.L

de la ciudad de Ambato influye en la baja participacion del mercado automotriz?

1.2.5 Interrogantes

JExiste  un plan de marketing en la empresa AUTOSCOREA S AL de Ta ciudad de

Ambato que incentiven los niveles de ventas. vy que estas se vean rellejadas en la

rentabilidad de la empresa?
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Cuenta fa empresa con un estudio de mercado donde se vean retlejadas las necesidades

que tienen los consumidores y el mercado?

(Posee la empresa estrategias adaptadas al mercado que incentiven la fuerza de ventas?

1.2.6 Delimitacion del Problema

1.2.6.1 Delimitacion del contenido:

Campo: Administrativo
Arca: Comercial
Aspecto: Plan de marketing

1.2.6.2 Delimitacion espacial

Esta investigacion se realizé en la empresa Autoscorca S AL de la ciudad de Ambato en

la provincia de Tungurahua, a los clientes nucvos y antiguos que adquiricron vehiculos

en el ano 2008,

1.2.6.3 Delimitacion temporal

Este problema fue estudiado en el periodo comprendido entre el 1 de Febrero al 15 de

junio del 20009,
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1.3 Justificacion

El interés del proyecto se basa en el disefio de un plan de marketing para la Empresa
Autoscorea S.A. de la ciudad de Ambato, nuestro meta es aportar significativamente al
area comercial de la empresa para que por medio de un plan de marketing ayude a que
sus ventas alcancen un nivel mucho mas competitivo con las principales marcas de

vehiculos del sector.

Los directivos de la empresa tendran una vision mucho mas clara con cifras actuales que
muestren el estado de la marca en el sector, para esto fue necesario realizar un estudio de
la competencia, sus productos, su publicidad entre otros factores. que permitieron
visualizar las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de Autoscorea .S.A. y

sus competidores.

Dentro del plan de marketing se tomé6 en consideracion las estrategias adoptadas. los

recursos comprometidos y la reparticion presupuestaria de la empresa.

LLa importancia del problema es clara, ya que al no tener un plan estratégico de
marketing que plantee objetivos claros no ha permitido trabajar en conjunto hacia un

mismo punto, que permita que la empresa marche en forma correcta.
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Al claborar un plan de marketing se esta incentivando a que las ventas de vehiculos
crezcan v por lo tanto la empresa colabore de manera positiva al desarrollo de la

provincia generando nuevos empleos.

La marca tiene posibilidades de expandirse en nuestra provincia gracias a la teenologia

innovadora de sus vehiculos, su garantia. y la confianza de nuestros clientes.

Kia ha crecido en cada una de las regiones donde tiene presencia cn relacion al ano
pasado. Por ¢jemplo en Buropa se registro un 16.7%. En Ecuador, la marca aumento cl
volumen de ventas de todos sus modelos y. desde enero de 2008 ocupar ¢l Sto Tugar en

ventas a nivel nacional con un crecimiento del 56.1% (AEADE).

Ll 2008 ha sido un afo importante para KIA Ecuvador registrando un importante
crecimiento cn la venta de vehiculos y en el posicionamiento en ¢l mercado nacional. La
marca subio al 5to puesto y a la fecha muestra un crecimiento del 56.1% vs ¢l ano
pasado. Y. de un 68% al comparar septiembre del 2007 con septiembre del 2008

(AEADL).
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1.4 Objetivos

1.4.1 Objetivo General:

Disenar un plan de marketing que ayude a la empresa AUTOSCOREA S AL aumentar su

participacion en el mercado automotriz.

1.4.2  Objetivos Especificos

I. Realizar un estudio de mercado que incluya al mercado objetivo. competencia.

precios. unidades de negocio, ventas.

2. Discriar una campaiia de marketing que impacte al consumidor avudando a que la

marca se posicione en ¢l mercado.

3. Establecer las estrategias adecuadas al mercado objetivo que  faciliten  la

comercializacion de los vehiculos.



CAPITULO 11

2. MARCO TEORICO

2.1.- Antecedentes Investigativos

De acuerdo a tas investigaciones realizadas en las diversas universidades de la ciudad de

Ambato se ha encontrado ¢l siguiente antecedente investigativo:

Universidad Tecenoldgica “Indoamérica™

Facultad de Ciencias Administrativas vy Econdomicas - Escucela de Marketing

Tema “Propuesta de una Plantacion Iistratégica para incrementar las ventas de
Autoscorea S AL en la ciudad de Ambato™

Proyecto Previo La Obtencion Del Titulo de Ingenicro En Mcrcadotecnia,

Autores: Andrea Galarza Villegas ¢ Inés Mayorga Chicaiza

Tutor: Ing. Erick Cepeda

Ambato - Ecuador 2006

Conclusiones:
Mediante la investigacion plantcada y en funcion de los objetivos determinados para la

misma. sc establece fas siguientes conclusiones:
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- Se determind que contar con una Plancacion Estratégica incide positivamente en ¢l
incremento de tas ventas de AUTOSCORIEA. cuando estd planteado en forma de
objetivo para ¢l cual ¢s posible disenar ¢ implementar estrategias v acciones que dentro
de una Plancacion ascguran ¢l cumplimiento con cficiencia y cficacia, cvitando ¢l

J

desperdicio de recursos.

- EI diagnostico de la empresa retlejo la carencia de una Planeacion stratégica de
Marketing, de una filosofia institucional 'y por ende de la mision y vision de la
organizacion. por lo existe cierta distension de recursos en el desemperio de los clientes

internos de AUTOSCOREA.

- Se advierte que los functonarios de los diferentes departamentos de la empresa, poseen
la expertencia ¢ iniciativas necesarias por lo que su participacion en la claboracion de

estrategias es vital para lograr ¢l objetivo planteado que es incremento en ventas.,

- Un analisis minucioso de mercado permitio establecer que el segmento al que debe ir
dirigido ¢l Mix de Mercado es la poblacion urbana de Ambato. hombre y mujeres

comprendidos entre 248 v 65 afos con un ingreso promedio mensual de $600 dolares

mensuales. que lo ubica en una clase cconomica media y media alta.

- Sc¢ pudo establecer que existe un alto poreentaje de intencion de compra y que ¢l

consumidor conoce la ubicacion v el producto que brinda AUTOSCOREA lo que se
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debe convertir en un punto de partida en ¢l planteamicnto  de  cstrategias  para

incrementar las ventas de autos KIA al menos en un 5% en la ciudad de Ambato.

2.2.- Fundamentacion Filosofica

Para la presente investigacion se ha celegido un enfoque  paradigmatico  critico
propositivo, ya que dentro de la empresa AUTOSCOREA S.A. de la ciudad de Ambato
se ha encontrado un problema de baja participacion en el mercado automotriz . por lo
tanto se establece ¢l disenio de un plan de marketing para mejorar el nivel de ventas de la

empresi.

2.3.- Fundamentacion Legal

[La investigacion realizada fue apoyada en las siguientes disposiciones legales:

e Constitucion Politica de la Republica del Ecuador
e (Codigo Civil

o (odigo de Comercio

e |eyde Compaiiias

e Ly de Propiedad Intelectual

e ey Organica de defensa del Consumidor



2.4.- Categorias Fundamentales
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2.4.1 Fundamentacion conceptuai

2.4.1.1 Variable Independicnte: Plan de Marketing

2.4.1.1.1 Evolucion del marketing'

“Las bases del marketing en Estados Unidos se establecieron en la época colonial,
cuando los primeros colonos comerciaban entre si y con los americanos nativos.
Algunos colonos se convirtieron en detatlistas. mayoristas y comerciantes ambulantes.
Sin embargo, en ese pais el marketing en gran escala no empezo a tomar forma sino
hasta el estallido de fa Revolucion Industrial en la segunda mitad de siglo XIX. A partir
de entonces, ¢l marketing ha evolucionado en tres etapas sucesivas de desarrollo:

orientacion al producto. a las ventas y al mercado™.

2.4.1.1.1.1 Etapa de orientacion al producto2

Los fabricantes en al tapa de orientacion al producto se concentraban por lo comin en la

calidad y cantidad de la produccion, suponicndo a la vez que los clicntes buscarian y

comprarfan productos bicn hechos y a precio razonable.

Stanton. William. Fundamentos de Marketing México: McGraw-FHIl Interamericana Editores. 13%, Edicion. 2004,
pag. 7.

R
= Stanton. William. Fundamentos de Marketing México: McGran-1ill¢ Interamericana Editores. 137, Edicion. 20041

pag. 8.
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l.os fabricantes. mavoristas v detallistas que trabajaban en esta ctapa hacian ¢nfasis en
las operaciones internas v se concentraban en la eficiencia y en ¢l control de costos.
Eiste éntasis en los productos y las operaciones domind hasta principios de la década de

1.930.

. . .. 3
2.4.1.1.1.2 Etapa de la orientacion a las ventas

l.a crisis mundial de fines de la década de 1920 (comOnmente conocida como la Gran
Depresion) cambio la forma de ver las cosas. A medida que los paises desarrollados
salicron de la depresion. se hizo evidente que ¢l problema economico principal ya no era
como manulacturar con eficiencia. sino mas bien como vender la produccion resultante.

[.a ctapa de orientacion a las ventas se caraclerizo por una gran conlianza en la actividad

promocional para vender los productos que la compaiia descaba fabricar.

. . ., 4
2.4.1.1.1.3 Etapa de la orientacion al mercado

Al término de la segunda guerra mundial, hubo una fuerte demanda, antes contenida. de
bienes de consumo. originada por la escasez del tiempo de guerra. Resultado de elfo fue
que las plantas manufactureras produjeron enormes cantidades de bienes que fucron

comprados rapidamente. Sin embargo la olcada de la posguerra en ¢l gasto del

Stnton. Wilhame Fuwndenentos de Marketing Véxico NMeGraw-Hsll Interamernicana Bditoress B30 Bdicion. 2004

Pag. 8.

USwanton. Williwn. Frdamentos de Marketing México: MeGras-Hill Interamericana bditores, 137 Ldicion, 2004,

pag. Y.
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consumidor aminoro conlorme la oferta daba alcance de fa demanda y muchas empresas

se encontraron que tenian exceso en la capacidad de produccion.

En un intento dc estimular las ventas, las compafiias volvieron las actividades
demandadas de promocién y ventas de la era de orientacion a las ventas. I'n la etapa de
orientacion al mercado. las compaiiias identifican lo que quicren los clientes y arreglan
todas sus actividades de empresa para satisfacer esas necesidades con mayor cficiencia

posible.

2.4.1.1.2 Marketing

“Se deline como el proceso social y de gestion mediante el cual los distintos grupos ¢
individuos obticnen lo que necesitan y desean a través de la creacion v el intercambio de

unos productos y valores con otros™.”

[:ste concepto da la idea de que el marketing al ser un proceso es una serie de pasos que
se realiza en conjunto dentro de la empresa, y por medio del cual la empresa logra
cumplir sus objetivos, este concepto no esta sumamente claro y no permite tener una

clara idea de lo que realmente es el marketing.

7 Kotler. Philip. Markceting. Mexico: Pearson Prentice Hallo décima edicion. pag. 6.
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“Es un sistema total de actividades de negocios ideado para plancar los productos
satisfactores  de necesidades. asignaries precios. promoverlos v distribuirlos a los

- .. . s e
mercados meta, a fin de lograr los objetivos de la organizacion™. ”

Lista definicion tiene dos implicaciones significativas:

Enfoque. Ll sistema entero de actividades de negocios debe orientarse al cliente. Los

deseos de los clientes deben reconocerse v satisfacerse.

Duracion. El marketing debe empezar con una idea del producto satisfactor v no debe
terminar sino hasta que las necesidades de los clientes estén completamente satistechas.

lo cual puede ser algin tiempo después de que se haga el intercambio.

Fsta defmnicion es muy entendible y se puede tener una vision muy clara de lo que el
marketing busca. la orientacion de las actividades y satisfaccion al cliente es el centro
del marketing, estas actividades no culminaran hasta que ¢l cliente este totalmente

satisfecho con ¢l producto o servicio.

“bis ¢l proceso soctal. orientado hacia la satistaccion de las necestdades v descos de los

individuos y organizaciones. por la creacion y ¢l intercambio voluntario v competitivo

de productos v servicios generadores de utihdades™.

Stanton Stanton. Willsam. Fundamentos de Marketing Mévico: NMeGraw-Hill- Interamericana Editores. 137 Edicion.
2008 pag. 7.
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La definiciéon anterior da una idea muy basica de lo que es el marketing, este no es de
gran ayuda pero se puede saber que el marketing siempre estara orientado a la

satisfaccion del cliente.

2.4.1.1.2.1 Conceptos Centrales del Marketing®

La siguiente figura muestra como estos conceptos centrales del marketing estan

vinculados entre si, uno detras de otro.

Grafico N° 03

Conceptos centrales
del marketing

Elaborado por: Paulina Flores
Fuente: Kotler Philip

7 Lambin. Jean-Jacques. Marketing Estratégico. McGraw-Hill. 1995. pag. 5.

8 Kotler, Philip. Marketing. Mexico: Pearson Prentice Hall. décima edicion. pag. 6.
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2.4.1.1.2.2 Necesidades, Deseos y Demandas’

Las necesidades humanas son estados de carencia. Fstas incluyen las necesidades fisicas
de alimentacion, vestido, calor y scguridad: las necesidades sociales de afecto y de
pertencncia a un grupo; y las necesidades individuales de conocimiento y de expresion
personal. No fue ¢l marketing el que creo estas necesidades, sino que son una parte

esencial de la naturaleza humana.

1.os descos son las formas que adoptan las necesidades humanas una vez determinadas

por la cultura y la personalidad del individuo.

Cuando los deseos vienen acompanados por una capacidad  de adquisicion concreta se

convierten en demandas.

2.4.1.1.3 Ofertas de Marketing: productos, servicios y ex perienciasw

[.as empresas abordan las necesidades de los consumidores mediante una propuesta de
valor, es decir, prometen a tos consumidores un conjunto de beneficios que satisfard sus
necesidades. La propuesta de valor materializa mediante una oferta de marketing. una
combinacion de productos. servicios. informacion o experiencias que sc ofrecen en un

mercado para satisfacer una necesidad o un desco.

o . . . . . S .
Kotter. Philip. Marketing. Mexico: Pearson Prentice Hall. décima edicion, pag. 6.

b 1 . . . . L -
Kotler. Philip. Markcting. Mexico: Pearson Prentice Hallo décima edicion. pag. 7.
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[Las olertas de marketing no sc limitan productos fisicos. Ademas de productos
tangibles. también incluyen servicios, actividades. o beneficios que se ponen a la venta v

(ue son esencialmente intangibles v por o tanto no suponen la propicdad de nada.

2.4.1.1.4 Valor y Satisfaccion'’

-] valor para ¢l cliente es la diferencia entre valores que el cliente recibe por poseer y
utilizar un producto y el coste de obtencion de ese producto. Los consumidores se
forman una serie de expectativas acerca del valor de las diversas ofertas del marketing y
compran en consecuencia [Como se forman los consumidores estas expectativas? Fstas
se basan en experiencias de compra pasadas. en opiniones de amigos. y en la

informacion y las promesas del vendedor y de la competencia.

EE nivel de satistaccion del cliente tras una compra depende de la medida en que los
resultados del producto cumplan las expectativas del consumidor. La satistaccion del

cliente ejerce una influencia primordial en ¢l comportamiento de compra futuro.

l.os clientes satisfechos volveran a comprar y contaran a olros sus experiencias
positivas. Los clientes insatistechos cambiaran a la competencia v menospreciaran cl

producto delante de otros.

" Kotler. Philip. Markcting. Mexico: Pearson Prentice Hall. décmma edicion. pag. 9.



31

l.os vendedores deben ser cautos a ta hora de crear expectativas en los consumidores. Si
las expectativas son demasiado bajas. satistaran a los que compren pero no atracran a
compradores suficientes. St las expectativas son demasiado altas. los compradores
quedaran decepcionados. Ll valor para el cliente y el nivel de satisfaccion son pilares

lundamentales para el desarrollo y la gestion de las relacionces con ¢l cliente.

2.4.1.1.5 Intercambio, transacciones y relaciones'?

I:l marketing aparcee cuando las personas deciden satisfacer necesidades v descos
mediante ¢l intercambio. El intercambio es ¢l acto de obtener un objeto descado de otra
persona, ofreciéndole algo a cambio. Mientras que el intercambio es el concepto central
del marketing, una transaccion. a su vez. ¢s una unidad de medida de marketing. Una
transaccion consiste en un canje de valores entre dos partes: una parte da X a la otra. v a

cambio recibe Y.

L'n un sentido mas amplio, ¢l vendedor intenta provocar una respuesta a una oferta de
marketing. L.a respuesta podria no limitarse simplemente a comprar o canjear productos

y servicios.

El marketing consiste en las medidas tomadas con el fin de establecer v conservar
bucnas relaciones de intercambio con un piblico objetivo. siempre en relacion a un

producto. a un servicio. a una idea. o a cualquicr otro objeto. Detrds de la captacion de

[ I oy . . = . A .
Kotler. Philip. Marketing. Mexico: Pearson Prentice Talll décima edicion. pag. 1
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nuevos clientes v de la creacion  de transacciones subyvace ¢l verdadero objetivo de
mantener a los clientes v de ampliar su ncgocto con la empresa. 1.os vendedores buscan
construir tuertes conexiones ccondmicas y sociales mediante la promesa v la

consecuente concesion de un valor superior.

Todos los anteriores conceptos han ayudado a que la conceptualizacion del marketing
sea muchos mas clara, ya que estos términos son importantes que scan entendidos para

que se tenga presente todo lo que la palabra marketing abarca.

2.4.1.1.6 Las dos caras del marketing 1

[.a puesta en practica de esta filosolia de accion supone una doble gestion por parte de la

cmpresal

-Un analisis sistemdtico y permancnte de las necesidades del mercado y el desarrollo de
conceptos de productos rentables destinados a unos grupos de compradores especiticos v
que presentan cualidades distintivas que les diferencien de los competidores inmediatos.
asegurando asi al productor una ventaja competitiva duradera y defendible: son los

objetivos asignados al marketing estratégico.

-L.a organizacion de estrategias de venta y de comunicacion cuyo objetivo es dar a

conocer v valorar a los compradores potenciales las cualidades distintivas revindicadas

13 . . L . . —
Lambin. Jean-Jacques, Marketing Esteatégico. McGraw-11HIL 1995, pag. L.
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por los productos olrecidos. reducen los costes de prospeccion de os compradores: esto

¢s el papel del marketing operativo.

2.4.1.1.6.1 El marketing operativo

“Fs una gestion voluntarista de conquista de los mercados existentes. cuyo horizonte de
accion se sitta en ¢l corto y medio plazo. Es la clisica gestion comercial. centrada en la
rcalizacion de un objetivo de cifra de ventas y que se apoya en los medios tacticos

basados en la politica de producto, de distribucion, de precio y de comunicacion™.

2.4.1.1.6.2 El marketing estratégico

“Se apoya de entrada en el andlisis de las necesidades de los individuos v de las
organizaciones. Desde el punto de vista del marketing, lo que ¢l comprador busca no es
¢l producto como tal, sino ¢l servicio, o la solucion a un problema. que el producto es
susceptible de ofrecerle; este servicio puede ser obtenido por diferentes techologias, las

)

. : FCON b
cuales estan. a su vez, ¢n un continuo cambio™.

! . . . L . < =
[ ambin Jean-Jucques. Marketing Estracgico. MeGraw-Fhill 1995, pag. 5.

> Lambin, Jean-Tacques. Marketing Estratégico. McGraw-Hill. 19935, pag. 8.
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Cuadro N* 01

Marketing Marketing
Estratégico Operativo
(Gestion de analisis) (Gestion voluntarista)

Andlisis de las necesidades: Ieccion del segmentods objetivo

Detinicion del mercado de referencia I

Plan de markceting

Segmentacion del mercade: o i i ]
(Objctivos, posicionamiento, tactica)

Macro y micro-segmentacion

Analisis del atractivo: Presion marketing integrado (4p) (producto,

puntos de venta, precio, promocion)

Anélisis de competitividad: . . [Presupuesto de marketing
Ventaja competitiva defendible . - i : : -

Mercado potencial-ciclo de vida

- Eléccion de una estrategia de

Elaborado por: Paulina Flores
irucnte: Lambin Jean

I's muy importante saber que ¢l marketing ticne dos caras v no es una palabra
ecncralizada. ¢l marketing operativo es ¢l que se encargara y se preocupara mas de ¢l
producto como tal su calidad. teenologia entre otros factores ademas que se puede medir
su efectividad por medio de ef nivel de ventas. al contrario del marketing estratégico que
s¢ preocupa mas por ¢l servicio que ¢l producto proporciona a quien lo adquiere. esto

pucde ser medida a través de la satisfaccion que produce en ¢l cliente.
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2.4.1.1.7 Mercados '

Un miercado es ¢l conjunto de compradores reales v potenciales de un producto. bBstos
compradores comparten una necesidad o un deseo particular que puede satisfacerse

mediante una relacion de intercambio.

L1 amaio de un mercado depende del numero de personas que comparten la misma
necesidad. que disponen de recursos necesarios que ofrecer a cambio vy que estan

dispuestas a entregar dichos recursos para obtener lo que desean.

Il mercado es un lugar donde se realiza diferentes tipos de  transacciones.  aqui se
retnen las personas con necesidad de un producto o servicio o Hamados demandantes y
los ofertantes o empresas quienes pueden ofrecer productos con caracteristicas similares
o iguales o mavores a lo que los clientes necesitan para cumplir sus necesidades.

-

2.4.1.1.8 La Competencia'’

2.4.1.1.8.1 Competencia a nivel de mercado
El mercado (desde el punto de vista de la competencia) como aquel conjunto de

empresas que fabrican productos que satistacen una misma necesidad.

16 - . . . S .
Katler. Philip. Marketmg. Mexico: Pearson Prentice Thalll décima edicion. pag. 10,

£7 . . L. R . . , a
b serihane. Gabriel, Politicas de Marketing, Thomson Paraninlo. 2006, pag. 13,11,
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2.4.1.1.8.2 Competencia a nivel de industria

Una industria ¢s aquel conjunto de empresas que fabrican un mismo producto, es decir.

que satistacen una necesidad con la misma tecnologia.

2.4.1.1.8.3 Competencia a nivel producto-mercado

A este nivel la competencia es maxima v estd lormada por aquellas empresas que

fabrican un mismo tipo de producto. v que se dirigen a un mismo grupo de clientes.

l.os conceptos antes mencionados ayudan a entender que la competencia se la puede
observar de tres manceras cuando se compite por un mismo mercado, por un mismo
producto. v por ultimo con el mismo producto en ¢l mismo mercado. esto quicre decir

que hay que saber identificar la competencia que se esta enfrentando.

- . 8
2.4.1.1.8.4 La competencia ampliada

Porter propuso un andlists mas complejo de la competencia, que no solo se cifie al de las
empresas que actualmente forman ¢l sector (competencia tradicional). Para Porter existe
una serie de fuerzas que pueden exprimir ¢l beneficio de la empresa. v que no provienen
exclusivamente  de  nuestros competidores actuales. es lo que ¢l llamo  fuerzas

competitivis.

18 . . . - . Lo .
Eseribano. Gabriel Politicas de Marketing. Fhomson Paraninfo 2006, piag.
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Grafico N 04

Competidores potenciales

SRR

Poder negociador Amenaza de

Pe los clientes Nuevas entradas
Rivalidad entre empresas del sector —
¢ industria (competencia 4]"“b““““°5‘ dfv’
Clientes  tradicional) bienes y servicios
S E s sustitutivos
Poder negociador Amenazas de
De los proveedores Proveedores productos sustitutos

Elaborado por; Paulina FFlores
l‘'uentes: Fscribano Gabriel

bl analisis que se realiza en el cuadro de las cinco fuerzas de Porter. amplia el punto de
vista que sc tiene de la competencia, pues al oir que esta palabra lo mas comin que
viene a la mente son las empresas que ofrecen fos mismos productos a los mismos
mercados v la mayoria de veees solo nos concentramos en eso. pero Porter muestra que
se debe tomar mas en cuenta a los provecdores. productos sustitutos, ete.. de los cuales
s¢ puede hacer esfuerzo para beneficio de nuestra empresa.

8 . SRV , . . . . e . 4
2.4.1.1.9  Segmentacion, definicion del publico objetivo v posicionamiento'”

Floy en dia. las empresas se han dado cuenta de que no pueden atraer a todos los

compradores del mercado. o al menos no a todos de la misma manera. Los compradores

[ (- . . . L e .
Kotler. Philip. Marketing. Mexico: Pearson Prentice Halll décima edicion, pag. 248,



38

son demasiados. s estan dispersos geograficamente y presentan necesidades v practicas
de compra demasiado diferentes. Es mas. las propias empresas difieren cnormemente en

sus capacidades para atender a tos distintos segmentos del mercado.

En lugar de competic en todo un mercado. algunas veees Irente a competidores
superiores. cada empresa debe identificar las divisiones del mercado que puede atender

mejor v de forma mas rentable.

Por lo tanto. cada vez mas empresas estan sicndo exquisttas a la hora de escoger con qué

clientes desean mantener relaciones comerciales.

La gran mayoria s¢ ha alcjado del marketing de masas. desplazindose hacia la
segmentacion del mercado v la seleccion de publicos objetivo  (identificacion de
seementos de inercado, seleceion de uno o varios. y desarrollo de productos v programas
de marketing claborados a la medida de cada segmento). En lugar de dispersar sus
esfuerzos de marketing (et enfoque “metralleta™). las empresas estan concentrandose en

los compradores mas interesados en los valores que mejor crean (el enfoque “rifle con

mira’).
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Cuadro N 02

Segmentacion del Seleccion del publico Posicionamiento
mercado ohjetivo 5. Desarrollar estrategias
1. ldentiticar variables H 3. Calcular ¢l atractivo de de posicionamiento para
para scgmentar el cada segmento. b scgmentos objetivos.
mercado 4. Seleccionar segmentos 6. Desarroltar un
2. . Desarrollar  los- objetivos - - marketing mix para cad
R Cid ,cadalf -

Ilaborado por: Paulina Flores

Fuente: Kotler Philip

.o fteura muestra las tres fases de la definicion de estrategias de segmentacion v
posicionamiento. La primera ¢s la segmentacion de mercado (division del mercado en
grupos  mis  reducidos  de compradores  con necestdades. caracteristicas o
comportamicntos comunes que  podrian necesitar productos o combinaciones  de
marketing especificas). La empresa identitica distintos modos de segmentar el mercado
v desarrolla perfiles de los segmentos de mercado resultantes. La segunda fase es la
definicion det pablico objetivo (evaluacion del atractivo que presenta cada segmento de
mercado y seleccion de uno o varios segmentos a los que se va a dirigir fa empresa). La
tereera lase es el posicionamiento en ¢l mercado (establecimiento de la posicion

competitiva del producto v creacion de un marketing mix detallado).

1.0s ¢stos conceptos antes mencionados dejan claro que hoy en dia no ¢s coman usar un
marketing masivo. pues las empresas no pueden captar a todos los clientes del mercado.
por eso cs importante realizar una bucna segmentacion que nos ayuden lucgo a

desarrollar estrategias especificas dentro ded plan de marketing.
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. .. 20
2.4.1.1.9.1 Segmentacion de mercado

[.os mercados estdn compuestos por compradores que entre si se diferencian de una o
varias maneras. Pueden diferenciarse en funcion de sus descos. de sus recursos. de su

situacion geografica. de sus actitudes y practicas de compra.

Mcediante la segmentacion de mercado. las empresas dividen mercados grandes v
heterogéneos en segmentos mas reducidos a los que se puede Hegar de forma mas eficaz
con productos v servicios que satisfagan las necesidades exclusivas de cada uno. En este
tema trataremos cuatro aspectos fundamentales de la segmentacion: la segmentacion de
mercados de consumo. corporativos. mercados internacionales v los requisitos para una
segmentacton electiva.

2.4.1.1.9.1.1 Segmentacion de mercados de consu mo?!

No existe un tmico método para segmentar un mercado. Los especialistas de marketing
deben intentar identificar las variables. independientemente o en conjunto. para
encontrar la mejor mancra de visualizar la estructura del mercado. Listas variables se
dividen e¢n cuatro grupos principales:  geograficas.  demograficas. psicograticas

conductuales.

N3 . - . . - PR .
"Kotler. Philip. Marketing. Mexico: Pearson Prentice Hall, décin edicion, pag. 249,
' Kotler. Philip. Marketing. Mexico: Pearson Prentiee Flalll décinu edicion. pag. 230,
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2.4.1.1.9.1.2 Scgmentacion geogrifica

~Constste en dividir el mercado en diferentes unidades geograficas como naciones,
regiones. estados. condados. ciudades o vecindarios. Una empresa podria decidir operar
en una o varias arcas geogrificas, u operar en todo el territorio pero atendiendo a las

difcrencias ecograficas de necesidades y deseos™

: . g 23
2.4.1.1.9.1.3 Segmentacion demografica

“Divide el mercado en grupos en funcion de variables como la edad, el sexo. el tamafio
de la familia. el ciclo de vida familiar, los ingresos. la ocupacion. la educacion. la

religion. la raza. la generacion v la nacionalidad™.

L.os factores demogralicos son los mas comunes para la segmentacion de grupos de
consumidores. Una de las razones es que las necesidades. los descos. v la frecuencia de
uso de productos por parte de fos consumidores suele variar a la par gue los factores
demograticos. Otra razon cs que las variables demograficas sondas sencillas de

identilicar que ¢l resto de variables.

= Kotler, Philip. Marketing. Mexico: Pearson Prentice Halll décima edicion. pag. 250,
" Kotler. Philip. Marketing, Mexico: Pearson Prentice Halk decima edicion. pig. 250,
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2.4.1.1.9.1.4 Segmentacion psicografi a®t

“Divide a los compradores en grupos diferentes segan su clase social. su estilo de vida y
su personalidad. Las personas del mismo grupo demogrifico pueden tener caracteristicas
psicograficas muy diversas™.

25

2.4.1.1.9.1.5 Segmentacion conductuzl

“Divide a los compradores ¢n grupos segan los conocimientos. las actitudes, la
utilizacion de productos o la respuesta frente a un determinado  articulo. Muchas
empresas creen que las variables conductuales son ¢l mejor punto de partida para crear

segmentos de mercado™.

. L, . 26
2.4.1.1.9.2 Combinacion de variables de segmentacion™

lL.os especialistas de marketing no suelen limitar sus analisis de segmentacion a una o
dos variables. Mas bien. lo que hacen es utilizar una combinacién de variables de
scgmentacion con ¢f fin de identificar grupos mas reducidos y mejor definidos. De este
modo. un banco no solo identificara a un grupo de jubilados adinerados. sino que dentro
de este grupo distinguird entre diversos segmentos en funcion de sus ingresos. sus

activos. sus ahorros. sus preferencias de riesgos vosus estilos de vida.

Kotler. Philip. Marketing. Nexico: Pearson Prentice Hall, décima edicion. piag. 254
“7 Kotler. Philip. Marketing, Mexico: Pearson Prentice Flall. décima edicion. pag. 255
- Kotler. Philip. Marketing. Mevico: Pearson Prentice Hall, décima edicion. pag. 237
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2.4.1.1.9.3 Segmentacion de mercados internacionales

“Iin funcion de factores geograficos. economicos. politicos. culturales. cte. presupone
que los segmentos estin formados por grupos de paises. Sin embargo. muchas empresas
utilizan un  e¢nfoque  diferente  conocido  como  segmentacion  intergeografica o
intermercados. De este modo. crean segmentos de consumidores que presentan las
mismas necesidades v el mismo comportamiento de compra a pesar de encontrarse en

paises dilerentes™.

La segmentacion es una parte muy importante al realizar un plan de marketing pues
todas las actividades y estrategias deben estar disciadas a un publico objetivo. todas
estas clases de segmentacion nos ayudaran a escoger fa que mejor se adapte a nuestro

mercado.

2.4.1.1.9.4 Definicion del piblico objetivo’™

I.a segmentacion de mercado revela las oportunidades de la empresa en el mercado. A
continuacion, la empresa debe evaluar los distintos segmentos y decidir a cudles v a
cuantos debe dirigirse. A continuacion estudiaremos como las empresas evalian v

seleccionan su publico objetivo.

Kotler. Phidip. Marketing. Moexico: Pearson Prentice Hall, decima edicion. pag. 260,
Kotler. Philip. Marketing. Mexseo: Pearson Prentice Hiall décima edicion. piag. 761,
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2.4.1.1.9.5 Valoracion de los segmentos de mercado

Al valorar los diferentes scementos del mercado. la empresa debe centrarse en tres
factores: tamafio y crecimiento del segmento, atractivo estructural. y objetivos v recursos

de la empresa.

- - e . .30
2.4.1.1.9.6 Seleccion del publico objetivo

Tras evaluar los distintos scgmentos o pablicos objetivo. la empresa debe decidir a
cuantos y a cuales desea dirigirse. El pablico objetivo esta formado por un conjunto de
consumidores que comparten necesidades o caracteristicas especiales a las que la

empresa decide atender.

Como los compradores presentan necesidades y descos exclusivos. un vendedor puede
atender a cada comprador como un publico objetivo independiente. .o ideal. de ceste
modo, seria que cada vendedor disefase un programa de marketing independiente para
cada comprador. Sin embargo. aunque algunas cmpresas intentan atender a los
compradores de forma individual. la mayoria sc enfrenta a grandes cantidades de
compradores de poca envergadura a los que no resulta rentable individualmente. En
cambio. buscan pablicos objctivos mas amplios. Generalmente. la seleccion del publico

objetivo se puede llevar a cabo a distintos niveles.

My g . . B P e .
=" Kotler. Philip. Marketing, Mexico: Pearson Prentice Halll décima edicion. pag. 262,
M. oy . . . . . e -
" Kotler. Philip. Marketing. Mexico: Pearson Prentice Hall. décima edicion. pig. 262,
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2.4.1.1.9.7 Estrategias de Seleccion de publico objetivo
[.a siguiente figura muestra como las empresas pueden dirigirse a publicos objetivo de
forma muy generalizada (marketing indiferenciado). de  forma muy  concreta
(micromarketing) o encontrar un  término  medio  (marketing  diferenciado o

concentrado).

Cuadro N* 03

Marketing Marketing Marketing Micromarketing
indiferenciado concentrado mmy (marketing locat
... (ma - ¢ nicho) - o individual)

Scleceién de publico Seleccion de pablico

Objetivo generalizado objetivo conereto

Elaborado por : Paulina Flores
l‘uente: Kotler Philip

2.4.1.1.9.7.1 Marketing no diferenciado®

Con una estrategia de marketing indiferenciado (0 marketing masivo). la empresa puede
decidir pasar por alto las diferencias de los distintos segmentos v dirigirse al mercado en
su totalidad con una (nica oferta. Lsta estrategia se basa en o que tienen en comun las
diferentes necesidades de los consumidores en lugar  de lo que las diferencia. La

empresa disefia un producto y un programa de marketing que resulte atractivo para ¢l

! 263

L2602,

Kotler. Philip. Marketing. Mexico: Pearson Prentice Hall décima edicion. pi
 Kotler. Philip, Marketing. Mexico: Pearson Prentice Hall décima edicion. pi

o
o
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mavor niimero de compradores posible. Se basa en la distribucion y en la publicidad
masiva. y persigue dotar al producto de una imagen superior en la mente de los

consumidores.

Picnso que este tipo de marketing no funciona bien en todas las empresas. ya que todos
los mercados tienen diferentes caracteristicas y ¢l mensaje de marketing masivo no Hega

de 1a misma manera todos los consumidores.

2.4.1.1.9.7.2  Marketing Diferenciado™

Con una estrategia de marketing dilerenciado (o marketing segmentado). la empresa

decide dingirse a diversos scgmentos del mercado y claborar ofertas independientes para

cada uno de ¢llos.

Este tipo de marketing es una buena opcion para las empresas que tiene variedad de

productos. aunque implique mas costo, usarlo puede funcionar muy bicn en cierto tipos

de productos.

2.4.1.1.9.7.3 Marketing concentrado®

La tercera estrategia de cobertura del mercado es el marketing concentrado (o de

nichos). que resulta especialmente atractivo cuando los recursos de la empresa son

U Kaotler. Philip. Marketing. Mexico: Pearson Prentice Hall. décima edicion. pag. 263,
LR S e . - . oo . .
Katter. Philip. Marketing. Mexico: Pearson Prentice Hallo décima edicion. pig. 264
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limitados. En lugar de perseguir una pequetia cuota de mercado en un gran mercado. la

empresa quicre una gran cuota de mercado en uno o varios segmentos o nichos.

Como ¢l concepto mismo lo dice pienso que este marketing es para las cmpresas
pequenias que tal vez aun no tienen los suficientes recursos ccondmicos como para
promocionar de gran manera sus productos este puede ser una muy buena opcidn para

las empresas que recién estdn empezando.

2.4.1.1.9.7.4  Micromarketing™

EF micromarketing es la practica de personalizar productos y programas de marketing a

medida para adaptarlos a los gustos de individuos o lugares concretos.

bste marketing ¢s una buena opeion para las empresas que tienen muchos recursos
cconomicos va que al personalizar recursos aumentard el costo del producto v a la

cmpresa costara mucho mas producirlos.

2.4.1.1.9.7.5  Marketing local®®

El marketing local conlleva la adaptacion de marcas v promociones a las necesidades v

los descos de los grupos de consumidores locales (ciudades. vecindarios o incluso

establecimientos conceretos,

3% - iy - . . P P 0 -
U Kotler. Philip. Marketing. Mexico: Pearson Prentice Hallo décima edicion. pag. 2035,
" Kotler. Philip. Marketing, Mexico: Pearson Prentice Hall, décima edicion. pag. 265
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Al igual que el micromarketing este tipo de marketing significa que sus costes de
fabricacion aumenten ademas que la marca del producto no Ttegara de Ta misma manera

a todos los sectores. eso no le pucde favorecer a ta marca.

2.4.1.1.9.7.6  Marketing individual®’

Bl micromarketing Hevado al extremo es el marketing individual: la personalizacion de
productos v programas de marketing en funcion de las necesidades v preferencias de

cada cliente.

Este marketing es una excelente opeion para ciertos productos como por ¢jemplo ropa.
zapatos o tipo de productos personales ya que tiene que adaptarse a las necesidades de

los clientes para que sean adquiridos por los mismos.

2.4.1.1.10 La Investigacion de mercados™

“Es la téenica comercial que tiene como finalidad ¢l estudio analitico de la problematica
que hace referencia a la planificacion de la fabricacion, produccion, distribucion y apoyo
promocional v publicitario de los productos o servicios de una empresa con el objeto de

reducir al maximo ¢l ricsgo comercial ¢ incrementar las ventas lo maximo posibie™.

F\nllu Philip. Marketing. Moxico: Pearson Prentice Hall. décima edicion. pag. 263,

I’ulul Bruno. Dircccion de Marketing y Ventas. Madrid-Espana: Cultural S.AL 1998 pag.81.
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[a investigacion de mercados contribuye a la planificacion, cjecucion y control de las

funciones del marketing.

b ta fase de planificacion debe aportar la informacion necesaria sobre ¢l mercado. para
establecerla estrategia a ejecutar. 1in fa fase de ejecucion debe definir las acciones a
llevar a cabo para lograr las estrategias comerciales establecidas.

Y por Gltimo. en la fase de control realizara el seguimiento de las acciones comerciales
realizadas v la determinacion del grado de cumplimiento de los objetivos comerciales

prefijados.

Esta definicion deja muy claro que la investigacion de mercados es un estudio que ayuda
a reducir el riesgo que tiene la empresa al sacar un nuevo producto o a analizar las
dilerentes problematicas que ¢l mercado puede tener. el estudio de mercado ¢s una parte

tundamental para que el marketing que se elija para que fa empresa tenga ¢xito.

2.4.1.1.11 Marketing Mix*’

Esta compuesto por las variables sobre las que la empresa pucde cjercer un control.
l.a empresa tendrd que tomar sus decisiones sobre las distintas componentes  del
marketing mix: politica de producto, politica de precios, politica de  distribucion

promaocion v publicidad.

W . - . . S . .
" Pujol. Bruno. Direccion de Marketing v Ventas. Madrid-Espana: Cultural S.AL. 1998, pag.81.
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Al referirnos al marketing mix. se estan estudiando factores que influyen al momento de
realizar la venta det producto. va que al pensar en el producto. precio. distribucion,
promocion v publicidad. v si estos estan disenados de acuerdo al mercado v oa las

necesidades que tiene los clientes se podra una buena respuesta de fos consumidores.

Esquema de la integracion de la investigacion comercial en ¢f marketing mix de la

empresa v el proceso de toma de decisiones

Grafico N" 05

INFLUYEN

ENTORNO ELEMENTOS DEL MIX
- Situacion ccondmica _ Precio
- Teenologia
- Aspectos legales v - Producto
politicos
- Publicidad - Promocién
- Aspectos socioldgicos
- Competencia - Distribucién
- :Ventas Conn
S TS O SRR

Proceso de decision en fa investigacion comercial:
I Analisis de alternativas
2. Aplicacion

3. Control de resultados

RESPUESTA DEL MERCADO \Ventas, cuotas de mercado.
Costes. Benelicio. .,

I-laborado por: Punlina IFlores
Fuente: Pujol Bruno
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2.4.1.1.11.1 Estudio sobre el prmlucm“'

l.os lines tundamentales son determinar la aceptacion que tienen los productos/ servicios
en el mercado. la marca con la que comercializard. los usos que daran los consumidores
al producto. Para ellos se utilizan los pancles o barémetros de marcas.

Por otra parte también sc pueden realizar estudios para determinar ¢l aspecto del

producto: tamafio. forma. Packaging. Sc¢ suclen utilizar téenicas de experimentacion

comercial.

Una empresa con frecuencia debe realizar un estudio de productos existentes en el
mercado. ya que con el mundo cambiante de hoy ¥ la teenologia avanzada los productos
constantemente  se encuentran  en renovacton pues las necesidades aumentan, s

sumamente importante que la empresa siempre esté al tanto de lo que desca el cliente.

2.4.1.1.11.2 Estudio sobre los precios*'

Bl andlisis sobre los precios a los que se puede vender ¢l producto en el mercado. suele

estudiarse mediante las téenicas de experimentacion comercial. Los estudios sobre

precios no deben realizarse a través de encuestas puesto que no tiene gran valor. yva que

4 . . .. . . . S . e
! Pujol. Bruno. Direccion de Marketing v Ventas. Madrid-Espaga: Cultural S.AL 1998, pag. 83,

1 . . . . . . L. . e
l Pujol. Bruno, Dircccion de Marketing v Ventas. Madrid-Espana: Cuttural S.AL 1998, pag.83.
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¢l encuestado no se encuentra ante una situacion real de compra y por lo tanto podria

P

estar dispuesto a pagar un precio diferente al manilestado en la encuesta,

Siendo el precio uno de los tactores mas nlluyentes al momento de realizar una compra,
la empresa debera estar siempre realizando un sondeo de como se encuentran los precios

de la competencia. va que por medio de esto se podri levantar informacion valiosa.

- . . 42
2.4.1.1.11.3 Estudios sobre ¢l consumidor

I's de vital importancia conocer las necesidades del consumidor. sus costumbres. hibitos
de compri. cte. Para analizar las costumbres de compra se pucde utilizar como téenica
de investigacion de mercados la observacion directa: y el panel o ¢l barometro de marcas

para conocer los hiabitos del consumidor.

Si lo que se quiere es conocer las opiniones del consumidor sobre un producto o las

necesidades. fa mejor téenica a utitizar seria la encuesta personal. telefonica. postal.

I:ste ¢s uno de los estudios mas importantes dentro del marketing. pues su objetivo
principal es cumplir con las necesidades de los consumidores. como empresa se debe
tener en cuenta que lo fundamental es el cliente y con ¢l tiempo sus necesidades avanzan

o cambian por lo que el desarrollo de fos productos no se debe estancar.

Pujol. Bruno. Direccion de Markenng y Ventas, Madrid-Espana: Cultural S.A L 1998, pae.83.
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| . . . L. 43
2.4.1.1.11.4 Estudios sobre la publicidad /promocion

Ixisten dos tipos de estudios. por un lado estarian los estudios pretest que serian previos
a la campafia para analizar las motivaciones de los clientes y los estudios postest que
medirian la eficacia de  las campanas publicitarias. Las téenicas son muy variadas v las

mas utilizadas son la encuesta telefonica (day after recait).

Previo a escoger ¢l tipo de publicidad y promocion que se le va a dar al producto, hay
que tomar en cuenta al publico objetivo. para que ¢l mensaje llegue de torma correcta al
consumidor. también serda necesario que tucgo se haga un andlisis si esta funcionando de

manera correcta v dando los frutos que sc esperaba..

. . . . .. 44
2.4.1.1.11.5 Estudios sobre la distribucion

-1 objetivo puede ser analizar la eficacia del canal de distribucion v su rentabilidad. se

suelen utilizar fa opinion de los componentes del canal. mayoristas. minoristas utilizando

técnicas como la encuesta o delphis.

FEN . . . . . AN : Cen
Pujol. Bruno. Direccion de Marketing v Ventas. Madnid-Lspana: Cubtoral S.AL 1998 piage.83.

H Pujol. Bruno. Dircecion de Marketing y Ventas. Madrid-Uspana: Cultural S.AL 1998, pag.84.
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Si el interés del investigador es analizar, la colocacion del producto en ¢l punto de venta
para trabajos de merchandising. se pueden utilizar téenicas como los indices de

presencia en ¢l punto de venta.

Ll canal de distribucion debe ser medido constantemente de acuerdo a como el producto
se encuentre en el mercado. si se encuentra en la etapa de crecimiento ¢s probable que se
nceesite un tipo de canal mas amplio. pero st se observa que fas ventas estan decavendo

debe estudiar que tipo de canal seria el mds conveniente.

2.4.1.1.12 Anilisis DAFO (Debilidades, Amenazas, Fortalezas, Oportunidadesy*

Partiendo de los datos descritos en el andlisis de la situacion actual del mercado. el
dircctor de producto tiene que identificar las amenazas v oportunidades mas importantes.
los puntos tuertes v débifes de fa compania v los principales temas clave con los que se
enfrentan la empresa en este producto v en relacion con su plan de marketing. A este

analisis se e conoce con el nombre de andlisis DALFQ,

2.4.1.1.12.1 Anilisis de¢ amenazas y oportunidades (Andlisis A/())“’

Il director ticne gue identificar las principales amenazas y oportunidades con las que se

enfrenta ¢l negocto. Amenazas v oportunidades que hacen relacton a factores externos

1 Pujol. Bruno. Dircccion de Marketing y Ventas. Madrid-Espana: Cultural S.AL F998. pag.75.

KT . .. ) . e : <
Pujol. Bruno. Direccion de Marketing y Ventas. Madrid-Espana: Cultural S.AL 1998, pap 75,
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gue pueden afectar el Tuturo del negocio. Se describen de tal torma que pucdan sugerir
posibles acciones a tomar. LI director debe ordenar las amenazas y oportunidades de tal

mancra que se dirija mas atencion a las mas importantes.

2.4.1.1.12.2 Anilisis de puntos fuertes v debilidades (Analisis F/D)*

El director tiene que tdentificar los puntos fuertes v débiles del producto que hacen
relerencia a los recursos internos de la compania. Los puntos tuertes significan aquellos
aspectos en que se es mejor que la competencia. mientras que los puntos débiles
signitican aquello que la compaiiia ticne gue evitar o corregir.

Dentro del plan de marketing. ¢l DOFA debe ser muy bien analizado pues de esto
dependeran las estrategias que se adopten para corregir los problemas. amenazas y
debilidades vy asi mismo estrategias para seguir superando a la competencia en los puntos

fuertes y oportunidades que tenemos como empresi.

2.4.1.1.13 Intermediarios del marketing*®

Los intermediarios de marketing son organizaciones de negocios independientes que

avudan directamente en ¢l {lujo de bienes v servicios entre una organizacion de

marketing y sus mercados.

47 . . .. . . . L . .
Pujol. Bruno. Dircccion de Marketing » Ventas, Madnd-Espana: Cultural S_A 1998 pae.76.

IR . . . . . . S .
Stanton. William. Fundamaentos de Markeang Moxico: MeGraw-1H Interamericana Bditores. 2004 pag. 19
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Hay dos tipos de intermediarios: 1) las empresas gue llamamos  intermediarios:
mayoristas y detalfistas. v 2)  las diversas organizaciones facilitadoras. que proveen
servicio como fa transportacion. el almacenamiento v ¢l financiamiento que se necesitan
para completar intercambios entre compradores v vendedores. Estos intermediarios
operan entre una empresa v sus mercados v entre la misma v sus proveedores. Por esto.

son parte de lo que llamamos canales de distribucion.

Los intermediarios de marketing cumplen con un papel clave junto con los integrantes
de la empresa pues ayudan a la empresa a que llegue ¢l producto a manos del
consumidor ¥y muchas veces de ellos depende como Tlegue el miensaje a la mente del

consumidor.

. . . «r 4y 39
2.4.1.1.13.1 ;Qu¢ es un canal de distribucion?

Un canal de distribucién consiste en ¢t conjunto de personas v empresas comprendidas
en la transterencia de derechos de un producto al paso de éste del productor al
consumidor o usuario de negocios final: el canal incluyve siempre al productor v al
cliente final del producto en su forma presente. asi como a cualesquicra intermediarios.

como los detallistas y mayorista.

10

Stanton, William. Fundwmentos de Marketing México: McGraw-Hillo Interamericana Editores, 3%
Edicion, 2004, pig. 159,
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Ista definicion permite comprender la importancia que ¢l canal de distribucion tiene con
respecto los productos. pues todos los integrantes de este cumplen un papel importante
para que ¢l producto llegue en buen estado al consumidor tinal.

" - . . «r S0
2.4.1.1.13.1.1 Diseio de canales de distribucion

PPara disefiar canales que satisfagan a los consumidores v superen a la competencia se

requicre un procedimicnto organizado. Se sugiere una secuencia de cuatro decisiones:

1. Especifique la funcion de la distribucion. Se debe disenar una estrategia de canal

dentro del contexto de la mezela de marketing entera.

2. Seleccione el tipo de canal. Una vez que se ha acordado fa funcion de la distribucion
en el programa total de marketing, hay que determinar el tipo mas conveniente de canal

para el producto de la compaiiia.

3. Determine la intensidad de la distribucion. La siguiente decision relaciona con la
intensidad de la distribucion, o sca. con ¢l numero de intermediarios a emplear en los

mveles de ventas al mavoreo v al detalle en un territorio particular.

5

T Stanton, William. Fundamentos de Marketing Meéxico: McGraw-Hill Interamericana Lditores, 137,
Ldicion. 2004, pag. 459,
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4. Elija miembros especificos del canal. La altima decision concierne a fa scleccion de
compaiiias cspecificas que distribuyan al producto. A veees, una empresa a menudo, una
empresa pequeiia que esta tratando de comerciar un nuevo producto tiene pocas

opciones de miembros de canal a emplear.,

Al diseiar ¢l tipo de canal que se va a aplicar para la empresa. hay que identificar la
parte del mercado que se quicre abastecer con el producto. pues de esto dependera el

tamano de canal y la intensidad que se deba tomar.



Principales canales de marketing para diferentes categorias de productos

Grafico N° 06
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Elaborado por: Paulina Flores
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N .. . 5
2.4.1.1.14 El posicionamiento”

Se¢ define como “la percepeion que los consumidores tienen de los atributos de nuestro
producto en relacion con los de otras marcas competidoras o los de un producto
considerado como ideal. Se resatta ¢l hecho de que se habla de percepeion. no de
realidad la percepeion se forma por la confluencia de los atributos reales mas las

acciones comerciales que realice una empresa’™.

Ll posictonamiento es una de tas principales metas de toda empresa. se puede decir que
¢l posicionar la marca es lograr entrar en la mente del consumidor, cuando esto sucede

¢l producto se considera exitoso o con buena acogida,

- e L 52
2.4.1.1.15 Planificacion estratégica de la empresa

“La plantficacion estratégica de la empresa es una de las funciones basicas v
fundamentales de la dircecion de la empresa. Esta luncion representa la forma de tomar
decistones anticipadamente para establecer lo que hay que hacer y ejecutario antes de

que se necesite actuar™.

ara llevar a cabo la plantficacion estratégica de la empresa de una manera efectiva ¢s

necesario tener en cucnta las siguientes ctapas:

1 Laeribano. Gabrict. Politicas de Marketing. Thomson Paraninfo. 2006, pag. 74
3

7 Jseribano, Gabricl. Politicas de Marketing. Thomson Paraninto, 2006, pag. 27:4-275.
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- Realizar un estudio del macro externo de la empresa (ecconomico. social. cultural.

politico. ete.)

- Especilicacion previa de los objetivos que persigue la empresa a largo plazo.

- Establecimiento de los planes, estralegias y tacticas que permitan alcanzar los objetivos

perseguidos.

- Eleccion de la mejor alternativa posible.

- Evaluacion v control de la planificacion.



El proceso de planificacion estratégica del marketing

Cuadro

Analisis externo

Analisis de los consumidores
Analisis de la competencia
Andlisis del sector o la industria
Analisis del entorno

\ 4

Oportunidades y amenazas

N 04

Analisis interno

Analisis de la produccion

Analisis de la financiacién
Analisis de la organizacioén
Analisis del marketi -

\ 4

Fortalezas y debilidades

Identificacion y seleccian de la estrategia
e Determinacion de fa mision y de los objetivos
Identificacion de las altemativas estratégicas
Seleccid estrategi

l

e Producto
e Precio

Distribucion

Desarrollo del programa de marketing

Comunicacion

A 4

Evaluacion y control

Elaborado por: Paulina Flores
Fuente: Escribano Gabricl
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La planificacion estratégica va ser lundamental para resolver ¢l problema de la
investigacion. pues como su definicion dice avudard a tomar decisiones para problemas
futuros v problemas existentes. dentro de la plantficacion estratégica es importante hacer

un analisis FODA de donde se puede concluir como esta la empresa en la actualidad.

2.4.1.1.16 Plan de marketing™

“I:1 plan de marketing ¢s como un mapa de las actividades de marketing de una
organizacion en un periodo futuro especilicado. p. ej.. de uno a cinco afios. Es
importante scialar que no se tiene un plan de marketing “gendérico™ aplicable a todas las

organizaciones o situaciones ™.

1 plan de marketing es una guia que paso a paso explica su diseiio e implantacion para
fa empresa v el control para medir los objetivos descados trente a los alcanzados.

2.4.1.1.16.1 Contenido del plan de marketing ™

- Resumen ejecutivo v tabla de contenido: Ll plan de marketing debe iniciar con un
breve resumen de las principales metas v recomendaciones del plan. El resumen
cjecutivo permite a la alta gerencia captar la wdea general del plan. Después de este

resumen debe incluirse una tabla de contenido.

T Kevin, Roger AL Marketing. MceGras -thllInteramericana, 2004 pig. 48

Kotler. Philip. Direecton de marketing. Mexico: Pearson Lducacion. 2001, pag. 89,
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- Situacion actual de marketing: Iista scccion presenta antecedentes pertinentes en
cuanto a ventas. costos. utilidades. el mercado. fa competencia. la distribucion v el
microcntorno. Los datos se toman de un libro de caracteristicas de producto que lleva ¢l

gerente de producto.

- Analisis de oportunidades y problemas: Despuds de resumir la situacion de
marketing actual. ¢l gerente de producto procede a identificar las  principales
oportunidades/riesgos. fuerzas/debilidades. v los problemas que enfrenta la linca de

productos.

- Objetivos: Una vez que ¢l gerente ha resumido los aspectos mas importantes. debe

decidir cudles seran los objetivos financieros v de marketing del plan.

- Estrategias de marketing: A continuacion. ¢t gerente de producto delinea la amplia
estrategia de marketing o “plan de jucgo™ que se usara para logara los objetivos del plan.
Al desarrollar la estrategia. ¢l gerente de producto habla con el personal de compras y
fabricacion para confirmar que podran comprar suficiente materia prima vy producir
suficientes unidades para cumplir con los niveles de volumen de ventas meta. El gerente
de producto también necesita hablar con ef gerente de ventas para obtener ¢l apoyo
necesario de la fuerza de ventas, y con ¢l tuncionario de tinanzas a fin de obtener

suficientes tondos para publicidad v promocion.
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- Programas de accion: 1 plan de marketing debe especificar a grandes rasgos los
programas de marketing disefiados para alcanzar los objetivos del negocio. Cada
clemento de la estrategia de marketing debe contestar estas preguntas: [ Qué se hard?

cCuando se harda? (Quién lo hard? ;Cuanto costara?

- Estado de resultados proyectado: Los planes de accion permiten al gerente de
producto claborar un presupuesto de apoyo. Del lado de los ingresos. este presupuesto
muestra ¢l volumen de ventas pronosticado en términos de unidades vy de precio
promedio. En el lado de los gastos. aparcee el coste de produccion. distribucion fisica y
marketing desglosado en categorias mas pequenas. La diferencia entre los ingresos y los
gastos es la utilidad proyectada. Una vez aprobado. el presupuesto ¢s la base para
desarrollar planes y programas de adquisicion de materiales. plantacion de produccion.

reclutamiento de empleados v operaciones de marketing.

- Controles: La ultima seecion del plan de marketing bosqueja los controles para
monitorear el plan. Por lo regular. se detallan las metas v el presupuesto para cada mes o
trimestre. La alta gerencia puede revisar los resultados en cada periodo. Algunas
secciones de control incluyen planes de contingencia. Un plan de contingencia bosqueja
fos pasos que la gerencia seguird en respuesta a sucesos adversos especificos. como una

guerra de precios o una hucelga.
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Contenido del plan de marketing

Cuadro N” 05

1. Resumen ejecutivo
y tabla de contenido

1. situacion actual de
Marketing

II1. Anilisis de oportunidades
Y problemas

IV. Objetivos

V. Estrategias de marketing
VL Programas de accion
VII. Estado de resultados

Proyectado

VIIL Controles

Elaborado por: Paulina Flores
Fuente: Kotler Philip

Presenta una breve reseiia del plan propuesto.

Presenta antecedentes pertinentes en cuanto a ventas,
costos, utilidades, el mercado, los competidores, la dis-
tribucion y el macroentorno.

Identifica las principales oportunidades y riesgos. fuerzas

y debilidades y problemas que enfrenta la linea de productos.

Define las metas financieras y de marketing del plan en
Términos de volumen de ventas, participacion de mercado
Y utilidades.

Presenta el enfoque de marketing amplio que se usara para
lograr los objetivos del plan.

Presenta los programas de marketing especificos diseiados
para alcanzar los objetivos del negocio.

Pronostica los resultados financieros esperados del plan.

Indica como se vigilara el plan.
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N age . - . 85

2.4.1.1.17 Herramicentas de Diferenciacion

[.a diferenciacion cs ¢l acto de diseiar un conjunto de dilerencias importantes que
distingan la oferta de fa empresa de las de sus competidores.

Il nimero de oportunidades de diferenciacion varia segan el tipo de industria .E] Boston
Consulting Group ha distinguido cuatro tipos de industrias con base en ¢l nimero de

ventajas competitivas disponibles v su tumaiio.

2.4.1.1.17.1 Diferenciacion de productos
Los productos varian en cuanto a su potencial

Cuadro N° 06

Py SRR RN
Producto Servicios Personal Canal Imagen
Forma Facilidad para ordenar Competente Cobertura Simbolos
Caracteristicas Intrega Cortesia Lxperiencia Medios
Desemperio Instalacion Credibilidad Desemperio Ambiente
Conformidad Capacitacion al cliente Confiabilidad Acontecimientos
Durabilidad Asesoria al cliente Capacidad
Confiabilidad Mantenimiento de respuesta

Reparabilidad .y reparacion.

Diversos -

Elaborado por: Paulina Flores
Fuente: Kotder Philip

33 . o : ) ) . -
© Kotler. Philip. Direecion de marketing. Mexico: Pearson Bducacion. 2001, pag. 287-288.
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La matriz BCG de ventaja competitiva

Grifico N° 07

Nuimero de enfoques
Para lograr ventaja

Pocos Muchos

Volumen Especializacion

Grande

de la ventaja

Elaborado por: Paulina Flores
Fuente: Kotler Philip

1. Industrias De volumen: Una de las empresas solo pueden ganar una cuantas ventajas
competitivas, aunque relativamente grandes. La rentabilidad se correlaciona con el

tamano de la empresa y su participacion en el mercado.

2. Industria estancada: Una en la que hay pocas ventajas competitivas potenciales y

todas son pequeias. La rentabilidad no esta relacionada con la participacién de mercado

de la empresa.
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3. Industria fragmentada: Una de las empresas enfrentan muchas oportunidades de
diferenciacion. pero todas las oportunidades de lograr una ventaja competitiva son

pcquenas.

4. Industria especializada: Una en la que las empresas enfrentan muchas oportunidades

de dilerenciacion. y cada diferenciacion puede resultar muy provechosas.

La diferenciacion del producto o valor agregado es lo que muchas vecees hace decidir a
un consumidor a clegir un producto ya que si este tiene muchas mas caracteristicas
favorables que lo diferencian de fa competencia sin pensar dos veces ¢l consumidor
elegird el que tiene ventaja.

36

2.4.1.1.18 El concepto de ciclo de vida del producto

Decir que un producto tiene un ciclo de vida es afirmar cuatro cosas:

1. [L.os productos tienen una vida limitada.
2. Las ventas de los productos pasan por ctapas bien definidas. cada una de tas cuales
presenta diferentes retos. oportunidades y problemas para ¢l que los vende.

3. Las utilidades suben v bajan en las diferentes cetapas del ciclo de vida del producto.

s6 e . . . iy o
Koter. Philip. Dircecion de marketing. Mexico: Pearson Edocacion. 2001, pig. 303,
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4. Los productos requieren diferentes estrategias de marketing, financieras, de

fabricacion, de compras y de recursos humanos en cada etapa de su ciclo de vida.

Grafico N° 08
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Casi todas las curvas de ciclo de vida de producto tienen forma de campana. Esta curva
por lo regular se divide en cuatro etapas: introduccion, crecimiento, madurez y

decrecimiento.
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1. Introduccion: Periodo de crecimiento lento de las ventas a medida que ¢l producto
se ntroduce en el mercado. No hay utilidades en esta ctapa debido a los elevados gastos

en que se incurre con la introduccion del producto.

2. Crecimiento: Periodo de rapida aceptacion por parte del mercado v considerable

mejora en las utilidades.

3. Madurez: Periodo en que se frena el erecimiento de las ventas porque el producto ha
fogrado la aceptacion de la mayoria de los compradores potenciales. Las utilidades se

cstabilizan o bajan debido al aumento en la competencia.

4. Decerecimiento: E] periodo en el que las ventas muestran una curva descendente al

igual que las utilidades.



2.4.1.1.18.1 Otras formas del ciclo de vida de los productos’
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Grafico N" 11
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Katler. Philip. Dircecion de marketing. Mexico: Pearson Educacion. 2001, pag. 304
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No todos los productos ticne un CVP con forma de campana. 1] patrén de erecimiento-

caida-madurez cs caracteristico de los aparatos pequenios para la cocina.

El patron de ciclo-reciclo suele describir la venta de farmacos nuevos.
Otro patron comun es el CVP escalonado. aqui las ventas atraviesan una serie de ciclos
de vida que se basan ¢n ¢l descubrimiento de caracteristicas. usos o usuarios de un

producto nuevo.

2.4.1.1.18.2  Cliclos de vida de estilo, moda y caprichos

Se puede distinguir tres categorias especiales de ciclos de vida de productos: estilos.
modas y caprichos. El estilo es una forma basica v distintiva de expresion que aparcce
en un campo del quehacer humano. Aparecen estilos de casas. ropa v arte. Un estilo

puede durar generaciones, y estar en boga a veces y a veees no.

[.a moda es un estilo aceptado actualmente o que goza de popularidad en un campo

dado.

l.os caprichos son modas que aparccen rapidamente entre ¢l pablico. se adoptan con
gran cclo. alcanzan un maximo en poco tiempo. v ticnen una decadencia igualmente

rapida.

8. " . .. . . - . E—
Kotler. Philip. Dyireccion de marketig. Mexico: Pearson Lducacion. 2001 pag. 303,
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Esta claro que no todos los productos van a tener el mismo CVP pero todos tiene una
vida limitada. la gestion que haga la empresa dependera mucho del tipo de producto v de
la ctapa en ¢l que se encuentre el mismo.  para que el crecimiento dure ¢l maximo
ticmpo se deberi concentrar esfuerzos en estrategias, para que ¢l declive o decrecimiento

no llegue.

2.4.1.1.18.3 Estrategias de marketing: Etapa de introduccion™

Pucsto que toma ticmpo sacar un producto nuevo y llenar los canales de distribucion, ¢l
crecimiento de las ventas sucele ser lento en esta etapa. Buzzell identifico varias causas
de tal lentitud: retrasos en fa expansion de la capacidad de produccion: problemas

1éenicos (“depuracion del producto™): retrasos para fograr una distribucion adecuada a

59 o . . . . PR
> Kotler. Philip. Direceion de marketing. Mexico: Pearson Educacion, 2001 pag. 306-307.
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través de los establecimientos detallistas; y renuencia de los consumidores a moditicar
conductas establecidas. 1as ventas de productos nuevos de alto costo como la television
de lata definicion se retrasan por factores adicionales como complejidad de los

productos y escasez de compradores.

Las utilidades son negativas o bajas en la etapa de introduccion porque las ventas son
bajas v los costos de distribucion y promocion son elevados. Se necesita mucho dinero

para atraer distribuidores.

Los gastos en promocion alcanzan su nivel mas alto en relacion con las ventas debido a
la necesidad de (1) informar a los consumidores potenciales. (2) inducir ¢l ensayo del
producto vy (3) ascgurar que fa distribucion en los establecimientos detallistas. [La
empresa concentra sus esfuerzos de venta en los compradores que estan mas dispuestos a
comprar. que por lo regular son los grupos de ingresos mas altos. Los precios tienden a
ser altos porque los costos son elevados debido a las tasas de produccion relativamente
bajas. problemas teenologicos en la produccion y la necesidad de tener margences

amplios que permitan gastar suficiente en promocion.

Al lanzar un producto nuevo. la gerencia de marketing puede cstablecer un nivel alto o
bajo para cada una de las variables de marketing (precio. promocion. distribucion.
calidad de producto). Si se considera solo precio y promocion. la gerencia puede adoptar

unit de cuatro estrategias:
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1. Descremado rapido: [l producto nuevo se lanza con un precio alto y un alto nivel de
promocion. Tal estrategia tiene sentido cuando una buena parte del mercado potencial no
ticne conocimiento del producto; los que se enteran de su existencia estan ansiosos por
tenerlo y pueden pagar ¢l precio que se pide; ademas, la empresa enfrenta una posible

competencia v quicre crear preferencia por su marca.

2. Descremado tento: El producto nuevo se lanza con un precio alto v poca promocion.
Tal estrategia tiene sentido cuando ¢l mercado potencial no es muy grande: casi todo ¢l
mercado tiene conocimiento del producto: los compradores estan dispuestos a pagar un

precio alto: y la competencia no es inminente.

3. Penctracion rapida: Ll producto se lanza con un precio bajo y gastando mucho ¢n
promocion, tal estrategia tiene sentido cuando ¢l mercado es grandec y no tienc
conocimtiento del producto, la mayoria de los compradores es sensible al precio. la
competencia potencial es intensa. v los costos de fabricacion unitarios bajan al aumentar
la escala de produccion de fa empresa y la experiencia de fabricacion.

4. Penetracion lenta: El producto se lanza con un precio bajo y poca promocion. Tal
estrategia tiene sentido cuando el mercado es grande y sabe bien que existe el producto.

¢s sensible al precio. v podria haber cierta competencia.
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Para la cleccion de estrategias en fa ctapa de introduccion como la teoria bien lo dice
dependera mucho ¢l tamano de mercado pues si no va ser un mercado muy grande no
necesttaremos publicidad intensa pues los posibles clientes no forman un gran mercado.
todas estrategias que adoptemos para introducir un nuevo producto deberdn ir de
acuerdo a las metas ue se han establecido para cada producto.

2.4.1.1.18.4 Estrategias de marketing: Etapa de crecimiento®

[La ctapa de crecimiento se caracteriza por un crecimiento rapido en las ventas., A los
primeros  adoptadores fes gusta ¢l producto. y otros consumidores comienzan a

comprarto. Nuevos competidores ingresan en ¢l mercado. atraidos por las oportunidades.

I-Nos introducen nuevas caracteristicas del producto y expanden la distribucion.

Los precios se mantienen en su nivel actual o bajan un poco. dependiendo de la rapidez
con que aumenta la demanda. Las empresas mantienen sus gastos ¢n promocion en ¢l
mismo nivel o en un nivel poco mas alto a lin de enfrentar la competencia y seguir
educando al mercado. Las ventas aumentan con mucha mayor rapidez que los gastos en
promocion. dando pic a una baja en ¢l cociente promocion/ventas que a las empresas les

vienen muy bien.

Las utilidades aumentan en esta etapa a medida que los costos de promocion s¢ reparten

entre un mavor volumen v los costos de fabricacion unitarios bajan mas rapidamente que

[, . . .. . . - . N
Kotler. Philip. Dircecion de marketing, Mesico: Pearson ducacion, 2001, pag. 3049,
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¢l precio gracias al efecto de aprendizaje del productor. Las empresas tienen que estar
alertas para detectar ¢l cambio de una tasa de crecimiento en aceleracion a una de

desacceleracion. a fin de preparar nuevas estrategias.

Durante esta ctapa. la empresa utiliza varias estrategias pard mantener un crecimiento

rapido del mercado ¢l mayor tiempo posible:

- Mcjora la calidad del producto. anade nuevas caracteristicas y mejora ¢l estilo.

- Anade nuevos modelos v productos tlanqueadores (es decir. productos de diferentes

tamafos, sabores. ete.. que protegen al producto principal).

- Ingresa en nuevos segmentos del mercado.

- Amplia su cobertura de distribucion e ingresa en nuevos canales de distribucion.

- Cambia su publicidad. de dar a conocer el producto a crear preferencia por el producto.

- Baja los precios para atraer al siguiente nivet de compradores sensibles al precio.
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Iin la etapa de crechmiento det producto se debe hacer grandes csfucrzos tal vez
financicros. administrativos. o de produccion para asi aprovechar la acogida que éste
esta teniendo en ese momento dandole un valor agregado que to diferencie de la

competencia para no perder el mercado.

-y~ . . 61
2.4.1.1.18.5 Estrategias de marketing ctapa de madurez’

I:n algun momento. la tasa de crecimiento de  las ventas bajara. v el producto ingresara
en una etapa de relativa madurez. Por lo regular ésta dura mas que las anteriores, vy
presenta grandes retos a la gerencia de marketing. Cast todos los productos estan en fa
ctapa de madurez de su ciclo de vida. v casi todos los gerentes de marketing enfrentan el

problema de vender ¢l producto maduro.

Se divide en tres fases: crecimiento. estabilidad v decadencia de la madurez. En la
primera fase la tasa de crecimiento de las ventas comienza a bajar. Ya no hay canales de
distribucion nuevos que lenar. fn la segunda tase las ventas pér capita dejan de crecer
debido a la saturacion de mercado. Casi todos los consumidores potenciales han probado
el producto, y las ventas futuras dependen del crecimicnto de la poblacion y de la
demanda por reemplazo. En la tercera fase. madurez en decadencia. el nivel absoluto de
las ventas comicnza a bajar, y los clientes comienzan a cambiar a otros productos y

sustitutos.

2} . .. . . - . P
Katler. Philip. Dircecion de marketing, Mesico: Pearson Educacion, 2001, pag. 310,
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e  Modificacion de mercados

l.a empresa podria tratar de expandir ¢l mercado de su marca madura manejando dos

lactores que determinan ¢l volumen de ventas:

Volumen = ndmero de usuarios de la marca X tasa de consumo por usuario
f.a empresa puede tratar de expandir el ndmero de usuarios de tres maneras:
1. Convertir a no usuarios

2. Ingresar nuevos segmentos del mercado

3. Quitar clientes a sus competidores

También se puede incrementar ¢l volumen convencicndo a los usuarios actuales de la
marca de aumentar su consumo. He aqui tres estrategias. (1) La empresa puede tratar de
que los clientes usen ¢l producto con mayor frecuencia. (2) La empresa puede tratar de
convencer a los usuarios de usar mas del producto en cada ocasion. (3) La empresa
pucde tratar de descubrir nuevos usos de un producto ¢ interesar a la gente en usos mas

variados del producto.

- Modificacion de productos

El mejoramiento de la calidad trata de clevar el desempefo Tuncional del producto: su

durabilidad. confiabilidad. velocidad. sabor. cte. En muchos casos un fabricante puede

rebasar a sus competidores lanzando un producto “nuevo y mejorado™. Las empresas de
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comestibles Haman a esto un “lanzamicento plus™ v promucven un nuevo aditivo o

anuncian algo diciendo que es "mas fuerte™, "mas grande™ o mejor.

- Modificacion de la mezcla del marketing

l.os gerentes de producto también podrian tratar de estimular las ventas modilicando

otros clementos de la mezela de marketing. IZs preciso hacer las preguntas siguientes:

Precios: ;/Un corte de precios atracria nuevos compradores? De ser asi. (se debe bajar ¢l
precio de lista o ¢s mejor ofrecer rebajas. descuentos por volumen o compra
temprana. absorcion de fletes o condiciones de crédito mas favorables? O seria mejor

clevar ¢l precio para indicar mejor calidad?

Distribucion: ,l.a empresa puede obtener mas apoyo para el producto v mavor
exhibicion en los expendios actuales? (lis posible penctrar en mas expendios? /la

empresa puede introducir ¢l producto en nuevos canales de distribucion?

Publicidad: ;Conviene incrementar los gastos en publicidad? /Sc debe modificar los
G «
anuncios o su mensaje? [/ Se puede cambiar a otra combinacion de medios? (Se debe

modificar los tiempos. frecuencia o tamano de los anuncios?
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Promocion de ventas: ;l.a empresa debe intensificar la promocion de ventas (convenios
comerciales. cupones de descuento, devoluciones de efectivo, garantias. Obsequios v

concursosy?

Ventas personales: ;Sc deben incrementar ¢l namero o la calidad de vendedores?
Servicios: La empresa puede agilizar la entrega? (Puede ofrecer mas ayuda téenica a

los clientes?  Puede extender mas crédito?

En la ctapa de madurez det producto es recomendable que primero se haga una
evaluacion del estado del producto pues tal vez se encuentra totalmente quemado v 1o
mejor seria sacarlo del mercado. pero si dentro de ese analisis la empresa considera que
cl producto atin esta posicionado en el mercado una estrategia efectiva podria ser ¢l
relanzamicento del producto. con una nueva imagen. muchas veces los consumidores se

dejan Hevar mucho por la imagen del producto.
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2.4.1.2 Variable Dependiente: Incremento de Ventas

N 62
2.4.1.2.1 El departamento de ventas®

"Ll departamento de ventas se encarga de persuadir a fos mercados de la existencia de
un producto. valiéndose de su fuerza de ventas o de intermediarios. aplicando las

téenicas v politicas de ventas acordes con ¢l producto™.

Es fundamental que en toda empresa exista un departamento de ventas ya que se
necesita de un grupo especilico que se dedique a plancar todo lo referente a la gestion de

ventas de la empresa.

e 03
2.4.1.2.2 Planificacion de las ventas’

L.os objetivos de la planificacion de ventas incluyen desarrollar nuevos negocios. vender
productos y servicios. obtener informacion v proteger el territorio contra los ataques de
la competencia. Planificar supone elegir las estrategias de ventas adecuadas para
conscguir los objetivos previamente establecidos. La primera accion de los encargados
de la planificacion de ventas sera elegir ¢l tipo de estrategia a seguir para cada producto

y mercado.

" Lopes. Ma. Angeles. Operaciones de venta, Madrid: Thomson Editores Spain. 2006, pag. 36.
“" Lopez. Ma. Angeles, Operaciones de venta. Madrid: Thomson Editores Spain. 20006, pag. 37.
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Considero que al tener una correcta planilicacion de ventas la empresa podra pisar fuerte
en ¢l mercado donde desee entrar, lo principal dentro de esta planificacion es detinir ¢l
publico objetivo. ya que toda la planificacion estara disenada de acuerdo al tipo de

mercado.

2.4.1.2.3 Objctivos de Ventas®

Existe infinidad de posibles objetivos y manceras de formularlos. Algunos son:

Primer objetivo (vender): sc pretende alcanzar un cierto volumen de ventas.

Segundo objetivo (obtener una cuota de mercado importante): el objetivo de ventas

se formula como un porcentaje del mercado total.

Tercer objetivo (rentabilidad): los objetivos por mercados v productos pueden

definirse en términos de benelicios o rentabilidad.

Cuarto objetivo (de imagen): ¢l objetivo puede estar relacionado con la imagen de la

empresa o del producto en un cierto mercado.

Quinto objetivo (de beneficios): consiste en aplicar actuaciones sobre ¢l producto que

la empresa ofrece. tales como:

oY Lopes. Ma. Angeles. Operaciones de venta. Madrid: Fhomson Editores Spain. 2006, pag. 37.



85

Reduccion de costes en la produccion del producto.
Perfeccionamiento del producto.
Ampliacion de las lineas de productos.

Lanzamiento de nucvos productos

l.os objctivos de las ventas van de acuerdo a la empresa. cada una escoge que ¢s lo que

se propone con llevar su producto al mercado y que impacto quicre causar en cste,

2.4.1.2.4 Métodos de ventas®

[.a evolucidon de la distribucion comercial ha propiciado la aparicion de nuevas formas
comerciales y. consecuentemente. cambios en los hibitos de compra v consumo de la
sociedad: esto ha supuesto una modificacion de los sistemas de comercializacion de las
empresas asi como ¢l desarrollo de métodos de venta que tienden a una mejor

adaptacion a la clientela para atender de forma mas eficiente la demanda.

Fxisten distintas clasificactones de los métodos de venta segun en el eriterio que se

adopte, el criterio mas apropiado para su clasificacion es ¢l tipo de contacto que se

establece con el cliente.

o [Lopes. Ma. Angeles. Operaciones de venta. Madrid: Thomson Editores Spain. 2000, pag. 48.



86

Cuadro N° 07

VENTA A VENTA PERSONAL VENTA

DISTANCIEA MULTINIVEL
INTERNA EXTERNA

Venta por correspondencia. Venta directa Venta a domicilio Multinivel

Venta por video Venta en libre servicio Venta ambulante Piramidal

Televenta Venta en ferias, salones Autoventa.

Venta por teléfono exhibiciones.

Elaborado por: Paulina Flores
Fuente: Lopez Ma. De los Angeles

Todos estos diferentes tipos de ventas van de ta mano con la publicidad. al escoger ¢l
tipo de venta debemos pensar en que tan grande cs el mercado en ¢l que queremos
penetrar ya que al equivocarnos no podria tener el impacto esperado.

2.4.1.2.5 Fascs de la venta®®

La venta es un proceso que se desarrolla de una forma ordenada y secuenctial. y por tanto
tiene diferentes fases facilmente identificables:
Ln el grafico s¢ pueden ver las cuatro fases basicas y los instrumentos auxtliares

fundamentales para ¢l desarrollo de la tercera que es la Tase mas compleja del proceso.

66, ‘ . Sy . . .
" Lopez. Ma. Angeles. Operaciones de venta, Madrid: Thomson Editores Spain. 2006. pag. 52.
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Flujo N° 01

LOCALIZACION Y CALIFICACION
DE LOS CLIENTES

ACERCAMIENTO
AL CLIENTE

PRESENTACION DEL :
PRODUCTO O SERVICIO el

CIERRE DE LA VENTA

i S e 2

Elaborado por: Paulina Flores
Fuente: Lopez Ma. De los Angeles

Antes de proceder al proceso de venta el vendedor debe tener preparada toda la
informacion sobre el producto que debe vender y conocerla a fondo, y también debe
conocer las caracteristicas de los productos de la competencia para poder resaltar

aquellas ventajas que presenta su propio producto.

Para el proceso de venta la empresa debe contar con buenos promotores del producto ya
que sino es una persona bien preparada en cuanto a la informacion que puede brindar al

cliente del producto no pasara nunca a la fase del cierre de la venta.
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N . R . . 67
2.4.1.2.6 Fl dimensionamicnto de L fuerza de ventas®

Para dimensionarla correctamente. hay que hacerlo de abajo a arriba. El numero de
puestos depende del numero de vendedores. son muchos los criterios que se pueden
utilizar como base de decision, pero los que deben primar por su objetividad v
operatividad. para determinar ¢l numero de vendedores(aunque todos tienen sus ventajas

¢ nconvententes). son:

- Estudio de las necesidades. deseos v actitudes de los clientes reales v opotenciales

(cartera de clientes y mercado).

- Las caracteristicas del producto o servicio comercializado. n general. en la venta de
servicios se necesitan mas vendedores para su mavor dificultad de negociacion (va que

¢l producto es intangible. hacen falta mayores explicaciones).

- La coordinacion de las actividades de venta de la empresa con las del resto de
departamentos: produccion. D, financiero. cte. Cuanto mas pequefia es la empresa.
mayores funciones v responsabilidades tiene el vendedor. ya que no hay otro que lo haga

por ¢l va que neeesita mas tiempo.

67, . . . . . . L . L
! Pujol. Bruno. Dircecion de Marketing y Ventas. Madrid-Espana: Cultural S.AL 1998 pag. 39,
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- La determinacion del nivel v calidad del servicio a los chlientes identiticando los
RR.HILL que mejor se adapten a la accion de venta establecida. Cuanto mds servicio.

mayor numero de vendedores (por ejemplo: se necesitarian mds visitas).

- L1 grado de delegacion y supervision que quiera la actividad desarrollada.

. . . 4
2.4.1.2.6.1 Determinacion del ndmero de vendedores®

De las distintas formas que -se manejan habitualmente para dimensionar la fuerza de
ventas, la que consiste en construir la organizacion de ventas de abajo hacia arriba ¢s la
que mejor garantiza ¢l nivel de asistencia apropiado a cada cliente v el volumen de

trabajo adecuado para cada uno de los miembros de fa organizacion

bs el método de la carga de trabajo: la premisa de este método es que todo ¢l personal de
ventas deberia soportar la misma cantidad de trabajo y para ¢llo la Dircccion de Ventas
debe estimar el trabajo que se necesila para atender a su mercado v dividirlo por la

cantidad de trabajo que un vendedor puede y debe ser capaz de gestionar.

Los datos que se necesitan para desarrollar la tormula de caleulo son:

- ElI nimero de clientes actuales clasificados por categorias (scgun sean grandes o

pequerios. v las veces que haya que visitarles. el trato que requiere cada uno).

" Pujob. Bruno. Dircccion de Marketing y Ventas. Madrid-Espana: Cultural S.AL 1998 piv 40,
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- 1)l ntimero de clientes potenciales que deben ser visitados para conseguir ¢l objetivo de

clientes nuevos.

- L.a frecuencia optima de visitas por categoria de clientes y la duracion de tas mismas.

- Numero de gestiones al ano:

|.a tasa media de visitas (visita/dia).

Ll namero de dias de venta al ano

- La tormula de caleulo es la siguiente.

Numero total de visitas a realizar al afo

No. Vendedores=

Tas media de visitas X No. de dias de venta al ano

Siendo:

No. total de visitas/aio N (No. clientes X frecuencia de visitas)+ N (No. potenciales X
frecuencia de visitas) + Y resto de visitas.

1 determinar la fuerza de ventas. v el numero de vendedores que la empresa necesita
permitird que la empresa no desperdicic sus recursos cconomicos pucs muchas de las
empresas no usan métodos cientilicos para determinar ¢l numero de personal para ventas

simplemente creen que entre mas vendedores lograran vender mas
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2.4.1.2.7 El marketing y la Venta®’

El marketing v la venta son dos funciones muy proximas arropadas por un Gnico

paraguas la comercializacion.

Ambas disciplinas tienen un objetivo ecn comun “vender™ pero con un ligero matiz.
Marketing habitualmente atiende al consumidor v ventas centra su accion en ¢l

comprador.

Si se quiere hablar en términos de estrategia comercial s¢ puede indicar que marketing
se ocupa tundamentalmente de la politica comercial de absorcion mientras ventas pone

todo su éntasis en la estrategia de presion.

Sin embargo las dos disciplinas comparten muchos mas puntos en coman que diferencia.

- Fl marketing toma tambi¢n una posicion de asesor. frente al equipo de ventas

facilitando informacion.

- Toma la posicion de lider frente a ventas. guiandoles por el camino que deben seguir.

- Y toma la posicion de estrategia. lijando los objetivos v los medios que se han de

emplear.

W . . . . e . . <
‘ Pujol. Bruno. Direccion de Marketing y Ventas. Madrid-Espana: Cultural S AL T998. pag. 115,
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- Ventas toma la posicion de ejecutor de la politica comercial de la compaiiia. siendo el

brazo armado para desarrollar la cartera de clientes.

- Ventas transmite informacion a marketing para disciiar la estrategia mientras ventas

desarrolla acciones tacticas por su proximidad con los clientes.

En dehinitiva marketing v ventas necesitan y suelen entenderse como elementos de un

mismo equipo v con las mismas inquictudes.

Las dos herramientas en la comunicacion de marketing son:

a) Comunicacion de masas {(publictdad).

by Comunicacion interpersonal (fuerza de ventas).

La dificultas estd en establecer qué parte debe destinarse a la comunicacion masiva y

qué parte a la comunicacion interpersonal.

Sin duda alguna ¢l marketing v las ventas son parte una de la otra. pucs por medio un
marketing diseiado vy aplicado correctamente podremos conseguir que nuestras ventas
suban. asi como si no lo utitizamos bien podemos lograr que la imagen det producto

decaiga.
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. ‘e 70
2.4.1.2.8 ; Qué es el merchandising?

“EF merchandising ¢s una parte del marketing formada por un conjunto de téenicas y
actividades tendentes a dotar al producto de todo 1o necesario para que ¢l consumidor
decida comprarlo a ¢l y no a otros en el momento final de la compra. cuando se
encuentran ambos frente a frente en el punto de venta v no hay ninguna otra intervencion

humana que pueda influir en csa decision™.

b merchandising, ¢s ademas. el conjunto de estudios que facilitan una adaptacion
permanente del surtido a las necesidades del mercado. de modo que fa introduccion de
nuevos productos v la sustitucion de otros, junto a la correcta presentacion de la cantidad
adecuada en ¢l lugar oportuno y con la frecuencia de reposicion necesaria permitan.
vendiendo al precio idoneo. acrecentar la rentabilidad del lineal y por lo tanto del punto
de venta™.

Picnso que ¢l merchandising es parte del marketing pues al momento de agregar
caracteristicas al producto o servicio para que ¢l cliente se dectda por nuestro producto y
logre diferenciarlo de los demas estamos. estamos aplicando merchandising dentro de

las estrategias de marketing.

" Pajol. Bruno. Direecion de Marketing y Ventas, Madrid-Espana: Cultural S.AL 1998, pdg 157,
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.. 7
2.4.1.2.9 Promocion de ventas

“l.a promocion de ventas es una herramicnta comercial para empujar ¢l producto hacia

¢l consumidor/cliente™.

Se suele asociar popularmente con descuentos de precios en grandes almacenes.
Se suele contundir inclusive por ¢l fabricante, con el lanzamiento de nuevos productos.

campanas de publicidad. o con cualquier otra herramienta comercial.

L.a Asociacion Americana de Marketing detine la promocion de ventas como ¢l conjunto
de actividades que estimulan la compra de los consumidores v la eficacia de los

vendedores.

[.a promocion de ventas implica un conjunto de caracteristicas propios y diferenciales

det resto de las actividades comerciales de la empresa. estas son:

- Son actos no repetitivos.
- Estimulan las compras por su propio incentivo.
- Son limitadas en ¢l tiempo.

- Estimulan ventas inmediatas. sus resultados son a corto plazo.

! Pujol. Bruno. Direccion de Marketing y Ventas. Madrid-Espana: Cultural S.AL 1998, pag. 167,
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Las promociones de venta pueden estar dirigidas lundamentalmente a tres tipos de

sujetos o entidades:

- Al canal comercia. Distribuidores. almacenistas. grandes o pequeiias superlicics. cte.

- A la tuerza de ventas de la propia empresa.

- Al consumidor final.

2.5 Hipotesis

Un plan dc marketing para la empresa Autoscorea S.A. proporcionard cstrategias que

avuden a que la marca incremente las ventas en el mercado automotriz de la ciudad de

Ambato.

2.6 Seinalamiento de variables

Variable Dependiente: Incremento de ventas

Variable Independiente: Plan de Marketing



CAPITULO IH

3. METODOLOGIA

3.1 Modalidad basica de la investigacion

>ara ¢l desarrollo de este proyecto fue utilizada la investigacion de campo, documental-

bibliografica v experimental.

J.1.1 Investigacion de campo

Es ¢l estudio sistematico de los hechos en el lugar en que se producen los

acontecimientos.

L:n esta modalidad ¢l investigador toma contacto en forma directa con la reahdad. para

obtener informacion de acuerdo con los objetivos del proyecto.

Por lo tanto. se tomo contacto con los clientes reales de la empresa para conocer las

necesidades en cuanto al producto se refiere.
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3.1.2 La investigacion documental-bibliografica

Tiene ¢! proposito de detectar. ampliar y profundizar diterentes enfoques, teorias.
conceptualizaciones v criterios de diversos autores sobre una cuestion determinada.
basandose en documentos (fuentes primarias). o en libros. revistas. periodicos y otras

publicaciones (fuentes secundarias).

Su aplicacion se¢ recomienda especialmente en estudios  sociales comparados  de
diferentes modelos. tendencias. o de realidades socioculturales: en estudios geograticos.

historicos. geopoliticos, literarios, entre otros.

.l presente trabajo se sustentd en la recoleccion de  informacion  documental-

bibliogratica retferente al plan de marketing y las ventas.

3.1.3 Investigacion experimental

Es el estudio en que se manipulan cicertas variables independientes para observar los

efectos en las respectivas variables dependientes. con ¢l proposito de precisar la relacion

causa-electo.

Todo experimento persigue objetivos de prediccion y de control. en relacion con las

hipotesis puestas a prucba.
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3.2 Nivel o tipo de investigacion

Como tipos particulares de la investigacion se utihizo los siguientes:

3.2.1 Investigacion Exploratoria:

Al tratarse de un investigacion exploratoria a la poblacion objeto de estudio. se ha
realizado un sondeo  para conocer un poco mas de la problematica que enfrenta la
empresa Autoscorea S AL de fa ciudad de Ambato. de esta mancra se reconocio las

variables a investigar.

3.2.2 Investigacion Descriptiva

El objetivo de la investigacion descriptiva consiste en llegar @ conocer las situaciones.
costumbres v actitudes  predominantes a través de la descripeion exacta de  las
actividades. objetos. procesos v personas. Su meta no se limita a la recoleccion de datos.
sino a la prediccion ¢ identificacion de las relaciones que existen entre dos o mas

vartables.

Bl método descriptivo fue utilizado. para describir la ausencta de un plan de marketing »
como afecta en el volumen de ventas de la empresa Autoscorca S AL de la ciudad de

Ambato.
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3.2.3 Asociacion de variables:

Fn la asociacion de variables. se relacionan la Variable Independiente: Plan de

Marketing: y. en la Variable Dependiente: Incremento de Ventas.

3.2.4 Investigacion Explicativas:

Es la explicacion que trata de descubrir. establecer vy explicar las relaciones causalmente

luncionales que existen entre las variables estudiadas, v osirve para explicar como.

cuando, donde v por qué ocurre un fendmeno social.

En esta investigacion se detecto el comportamiento de fos clientes. esto sucedid al

momento de descubrir las causas del cambio en ¢l mercado de consumo de vehiculos.

3.3 Poblacion y muestra

3.3.1 Poblacion

La poblacion o universo ¢s fa totalidad de elementos a investigar respecto a ciertas
caracteristicas. I'n muchos casos. no se puede investigar a toda ta poblacion. sea por
razones cconomicas. por falta de auxtliares de investigacion o porque no se dispone del

ticmpo necesario, circunstancias en que se recurre a un método estadistico de muestreo.
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que consiste en seleccionar una parte de tas unidades de un conjunto, de mancra que sca

lo mids representativo del colectivo en las caracteristicas sometidas a estudio.

Por tanto. la poblacion son todos los clientes del 2008 de la empresa Autoscorea S.A..
que en total fueron 326. estos estan divididos en un 80% clientes que hicieron su primera
compra considerados como nuevos o potenciales y el 20%  clientes que adquirieron su
sceundo vehiculo en adelante Hlamados clientes antiguos. segian fos archivos revisados

de la empresa.

3.3.2 Muestra

I.as muestras como parte de un conjunto o poblacion debidamente clegtda. que se
somete a observacion cientifica en representacion del conjunto. con ¢l proposito de

obtener resultados validos.

Para la muestra sc escogio tres tipos de  vehiculos. los cuales son los mas
comercializados o también llamados cestrellas en la empresa Autoscorea S.AL. RIO
considerado como un vehiculo tipo econdmico. SPORTAGE considerado vehiculo de

lujo v PREGIO furgoneta considerada como vehiculo de trabajo.
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Unidades vendidas en ¢l afio 2008 a clientes nuevos y antiguos

RIO /ECONOMICO NI: 77 unidades/afio
SPORTAGE 7/ JEEP N2: 159 unidades/ano
PRIEGIO/ TRABAJO N3: 29 unidades/ano

Clientes Antiguos

ECONOMICO NI 27 unidades/ano % - 2
JEP N2: 32 unmidades/anio 5% -2
TRABAIO N3: 6 unidades/ano S0 - 2

Total Sondeo 6 clientes

JRecomendaria usted los vehiculos de marca KIA?
S S 3%

NO 1 17%

Para la realizacion de la investigacion se utilizo la siguiente formula:

n= 22 (N) (p) (q)

e’ (N-D)y+ 2° (p) (q)

I-n dondc:
7 desviacion estandar (nivel de confianza 90%) constante 1.645
N Poblacion

p probabilidad de ocurrencia
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q probabilidad de no ocurrencia

¢ = error muestral 6%

n= 1.645 7 (27) (0.83) (0.17)

0.06" (27-1)1 1.6457 (0.83)(0.17)

nl=2193
nl=22
n- 1.645 7 (32) (0.83) (0.17)

0.06" (32-1)F 1.6457 (0.83)(0.17)

n2=2493
n2= 25
n= 1.645 7 (6) (0.83) (0.17)

0.06" (6-1)t 1.6457 (0.83) (0.17)

Total nuestra clientes antiguos 53



Clientes Nuevos

LECONOMICO NI 50 umidades/ano

5%
JEEP N2: 127 unidades/aio 5%
TRABAIJO N3: 23 untdades/afo - 3%

Total Sondco 10 clientes

Volveria a comprar un vehiculo marca KIA?

Si 9 90%

NQO I 10%

n: 1.645 2 (50) (0.90) (0.10)

0.06" (50-1)+ 1.645° (0.90) (0.10)

nl= 29

1.645 % (127) (0.90) (0.10)

0.067 (127-1)1 1.6457 (0.90) (0.10)

n2= 4482

n2=45

[S]

6
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n 1.645 7 (23) (0.90) (0.10)

0.06° (23-1)+ 1.645° (0,90) (0.10)
n3= 17,5
n3=18

Total muestra clientes nucvos 92

Muestra total 145 clientes
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3.4 Operacionalizacion de variables

3.4.1 Variable independiente

Cuadro N' 08

CONCEPTUA- DIMENSIONES INDICADORES ITEMS TECNICAS

LIZACION BASICOS INSTRUY TOS

-Volumen de ventas | Voelveria usted a

Gestion - Balance Gieneral comprar un vchiculo
limpresarial - Unidades vendidas | marca KIA o fo
) Encuesta
por cada ascsor recomendaria a otra
, focakizada a los
Plan de persona?
. o R .. clientes nuevos v
Marketing: - %% de participacion
. antiguos ded
ks como un mapa en el mercado (cuota
- . 2008 de ba
de las actividades de mercado). A Qué caracteristica
. T CRIPresd
de marketing de - Diferenciacion de cree usted que
. n R AUTFOSCOREA
una organizacion productos diferencia
. . L - S.AL de la ciudad
en un periodo Competitividad positivamente a un
. . . de Ambato
futwro vehiculo KIA de otras
especiticado - Nivel de precios marcas?

frente a la
competencia

- Calidad reconocida | ;Cual fue el medio de

Marketing por el cliente. publicidad por el que
Mix - Nivel de se entero de los
satistaccion del modelos de vehiculos
cliente. que ofrece la empresa
- Velocidad de AUTOSCOREA
respuesta S.AL?




3.4.2 Variable dependiente

CONCEPTUALIZA

CION

Ventas se deline

COMo un Proceso

personal 0
impersonal de
ayudar ¥i0

persuadir — a un
cliente  potenctal
para que  compre
un articulo o un
SErvicio. que actie

favorablemente

sobre una idea que

ticne  importancia
comercial para ¢l
vendedor.

DIMENS

Psicologia de

ventas

Posicionamiento

Merchandising

Cuadro N° 09

INDICADORES

- Cultura
costumbres, gustos
y preferencias del
mercado

- Resultados de

encuesta a clhientes

- L.ealad de clientes
- Notoriedad de la
marca

-Frecuencia de
compra

- Numero de

preformas realizadas

(trafico)
- Metas alcanzadas
por la fuerza de
ventas,

- Atencion af cliente
- Impacto de
publicidad y
promocion de la

marca

ITEMS

BASICOS

Al momento de
CSCOECr UNA Marcit
o modelo de
vehiculo que
personas influyen

en su decision”?

,Cual de los
siguientes  tactores
influyo  en usted
para decidir
compara un
vehiculo de marca

KIA?

& Cree usted que la
atencion ¢
informacion del
vehiculo
proporcionada por
el vendedor que o

atendio fuwe:

AUVTOSCOREA

106

TECNICAS

INSTRUMENTOS

Encuesta
focalizada a los
clientes nuevos
y antizuos del

2008 de la

empresa

S.ALdela
ciudad de

Ambato
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3.5 Plan de recoleccion de informacion

|.a recoleccion de informacion se hizo a través de encuestas.

l.a encuesta es una téenica de recoleccion de informacion. por la cual los informantes

responden por escrito a preguntas entregadas por escrito.

3.6 Plan de procesamiento y andlisis de informacion

Para procesar la informacion obtenida se realizo lo siguiente:
e Revision critica de la informacién recogida: es decir limpieza de informacion

defectuosa.

e Tabulacion o cuadros segan variables de cada hipdtesis: cuadros de una sola

variables. cuadro con cruce de variable.

e  Mancjo de informacion (reajuste de cuadros con casillas vacias o con datos tan

reducidos cuantitativamente, que no influyen significativamente en los analisis).

o Lstudio estadistico de datos para presentacion de resultados.

e Representacion gratica.

e Andlisis ¢ Interpretacion de resultados.



CAPITULO IV

4. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1 Analisis de resultados

Clientes Antiguos
Pregunta N* (1

1. ; Volveria usted a comprar un vehiculo marca KIA MOTORS o lo recomendaria

a otra persona?

Tabla N° 04

X F %

Sl 30 57.00

NO 23 43,00
TOTAL 53 100,00%

Elaborado por: Paulina Flores
Fuente: Fncuesta



109

Grafico N° 15

Fidelidad de clientes

m S|

mNO

Elaborado por: Paulina Flores
Fuente: Encuesta

Analisis e interpretacion

Del total de datos recolectados, el 43% manifiesta que no volveria o recomendaria
comprar un vehiculo marca KIA, en tanto que el 57% dice que si volverian a comprar o

recomendarian un vehiculo marca KIA.

Se determina entonces que la mayor parte de encuestados volverian a comprar o
recomendarian un vehiculo marca Kia, lo cual permite observar una gran satisfaccion y

fidelidad de los clientes hacia la marca.
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Clientes nuevos

1. ;Cual fue el medio por el que se enteré de los modelos de vehiculos que ofrece la

empresa AUTOSCOREA S.A. — KIA MOTORS?

Tabla N° 05

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Paulina Flores

Grafico N’ 16

Medios de publicidad

m Television
- Radio

= Revistas
= Periodicos

= Internet

= Reterencia de otra
persona

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Paulina Flores
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Analisis e interpretacion

Del total de datos recolectados. el 0% sc entero por medio de la radio los modcelos de
vehiculos que ofrece KIAL el 2% por medio de las revistas. ¢l 7% por los periadicos. el
0/

10% por medio del Internet. el 18% por medio de la television. v el 63% se entero de los

modelos que ofrece KIA por referencia de otras personas.,

Se determina entonees que la mayor parte de encuestados se enterd de la marca y de los

modelos de vehiculos que posee la marca por medio de otras personas.

Pregunta N” 02

2. (Al momento de escoger una marca o modelo de vehiculo que personas influven

e¢n su decision?

Tabla N° 06

X I %
Esposa 45 31
Hijos T 13
Otros familiares 24 17
Amigos 8 5
Nadie 19 34
TOTAL 145 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Paulina Flores
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Grafico N° 17

Influencia de compra

W Esposa

m Hijos

® Otros familiares
®AMIgos

= Nadie

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Paulina Flores

Analisis e interpretacion

Del total de datos recolectados, el 5% manifiesta que sus amigos pueden influir al
momento de realizar la compra del vehiculo, el 13% dice que influyen sus hijos, el 17%
dice que influyen otros familiares. el 31% que influyen su esposa/o. y el 34% dice que

nadie influye en sus decision para comprar un vehiculo.

Se determina entonces que la mayor parte de encuestados al momento de escoger un
modelo o marca de vehiculo toman una decision personal, sin que ninguno de sus

familiares influyan.



Pregunta N” 03

3. ;Cuil de los siguientes factores influy6 en usted para decidir comprar un

vehiculo de marca KIA MOTORS?

Tabla N° 07

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Paulina Flores

Grafico N° 18

Factoresinfluyentes

m Precio del vehiculo

u Marca

® Disponibilidad y precio de
repuestos

W Servicio técnico

m Facilidades de Financiamiento|

= Caracteristicas y

equipamientodel vehiculo
W Tiempo de garantia

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Paulina Flores
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Analisis ¢ interpretacion

el total de datos recolectados. en el 2% de encuestados creen que la disponibilidad y
precio de repuestos es una caracteristica que influye en su decision de compra. en el 3%

20/

influyé el servicio téenico. ¢l 7% maniliesta que influyo el tiempo de garantia. en [2%

influyo las caracteristicas y cquipamiento del vehiculo. en el 21% influyo las facilidades

de tinanciamiento. ¢l 23% el precio de del vehiculoo vy en un 32% influyo en la marca

del vehiculo.

Se determina entonees que en la mayor parte de encuestados el factor que influyé para
comprar un vehiculo Kia fue la marca por su reconocimiento. de esta manera se

demuestra que la marca tiene un gran prestigio en el mercado automotriz.
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Pregunta N” 04

4. ;Cree usted que la atencion e informacion del vehiculo proporcionada por el

vendedor que lo atendié fue:

Tabla N 08

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Paulina Flores

Grafico N* 19

Atencion al cliente

1% < 1%

® Excelente
® Muy Buena
¥ Buena

m Regular

» Mala

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Paulina Flores



Analisis ¢ interpretacion
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Del total de datos recolectados. el 196 de encuestados creen la atencion por parte del

personal de ventas fue mala. ¢l 1% creen que fue regular. ¢l 8% cree que fue buena. el

43% cree que fue muy buena y el 47% consideran que recibieron una atencion excelente

por parte del personal de ventas.

Se determina entonees que la mayor parte de encuestados cree que la atencion en la

cmpresa Autoscorea S.AL de la ciudad de Ambato es excelente. o cual nos demuestra

gue el personal de ventas esta desemperiando de buena forma su funcion en cuanto a la

atencion.

Pregunta N” 05

5. (Que caracteristica eree usted que diferencia positivamente a un vehiculo KIA

de otras marcas?

Tabla N° 09

X I %

Calidad de los vehiculos 80 54

Variedad y diseito de Modelos i 8

Garantia de 5 afios o 100.000 km 27 19

Atencién al cliente Y 19
TOTAL 145 100%

Fuente: Bncuesta
Elaborado por: Paulina Flores
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Griafico N 20

Caracteristicas diferenciadoras

m Calidad de los
vehiculos

® Variedad y diseno de
Modelos

m Garantia de 5 anos o
100.000 km

W Atencion al cliente

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Paulina Flores

Analisis e interpretacion

Del total de datos recolectados, el 8% de encuestados creen la variedad y disefio de
modelos de vehiculos es una caracteristica que diferencian positivamente a Kia de la
competencia. el 19 % creen que es la garantia de 5 anos y 100.0000 km, el 19% creen
que la atencion al cliente les diferencia y el 54% piensa que la buena calidad de los

vehiculo es una caracteristica positiva de la marca Kia.

Se determina entonces que una gran parte de encuestados cree que la calidad de los
vehiculos Kia es la principal cualidad en comparacion con otras marcas. lo que da un
panorama muy positivo para la marca ya que se puede ver claramente la satisfaccion que

tienen los clientes.
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Pregunta N” 06

6. ;Con que frecuencia usted estaria dispuesto a renovar su vehiculo?

Tabla N” 10

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Paulina Flores

Grafico N” 21

Frecuencia de compra

™ Cada ¢iio
W Dos aiios
W Tres anos
= Cinco anos

= Mas de cinco anos

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Paulina Flores
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Anilisis e interpretacion

Del totat de datos recolectados. ¢l 7% de encuestados  estan dispuestos a renovar su

vehiculo cada aio. ¢l 8% en un tiempo mavor a cinco afos. el 18% cada 5 anos. ¢l 23%

cada dos afios, v ¢l 44% cada tres anos.

Se determina entonces que una gran parte de encuestados estarian dispuestos a renovar

sus vehiculos cada 3 afos. 1o que nos da una guia de la frecuencia de compra de los

clientes. con la cual se podria hacer un seguimiento a los mismos para futuras ventas.

Pregunta N" 07

7. ¢ Que tipo de vehiculo le gustaria adquirir en su proxima compra?

Tabla N° 11

X v %
Automévil 43 30
Jeep / todo terreno 80 55
Vehiculo de trabajo 22 15
TOTAL 145 100%

Fuente: Encuesta
Ilaborado por: Paulina Flores
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Grafico N” 22

Prefrenciasde compra

m Automovil
m Jeep / todo terreno

® Vehiculo de trabajo

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Paulina Flores

Analisis e interpretacion

Del total de datos recolectados, el 15% de encuestados en su proxima compra estarian
dispuestos adquirir un vehiculo de trabajo, el 30% un automovil. y el 55% se inclinarian

por vehiculo tipo jeep.

Se determina entonces que una gran parte de encuestados estarian dispuestos a adquirir
un vehiculo tipo jeep. esto determina las preferencias de los clientes para proximas

ventas.



Pregunta N° 08

8. ;Que modelo de vehiculo comproé usted?

Tabla N° 12

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Paulina Flores

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Paulina Flores

Grafico N 23

Tipo de clientes

= Rio
= Sportage

W Pregio
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Analisis ¢ interpretacion

Del total de datos recolectados. ¢l 5% compraron la furgoneta PREGIO L el 50% ¢l

automovil RIO. vy el 55% SPORTAGE.

Se determina entonces que gran parte de los encuestados fucron clientes que adguirieron

el modelo Sportage. ya que es el producto estrella de la empresa.

Pregunta N" 8.1

8.1. ;Cree usted que el valor que pago justifica el beneficio que ¢l vehiculo le ha

proporcionado?

Tabla N* 13

X K %

Si 60 41

No TR 59
TOTAL 145 100%

l'uente: Encuesta
Flaborado por: Paulina Flores
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Grafico N” 24

Satisfacciondel cliente

mSi

mNo

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Paulina Flores

Analisis e interpretacion

Del total de datos recolectados, el 41% respondié que lo que pagaron por el vehiculo
adquirido justifica el beneficio que este le ha brindado. el 59% respondié que el valor

pagado no justifica el beneficio que brinda el vehiculo.

Se determina entonces que gran parte de los encuestados no se sienten satisfechos con la
relacion costo-beneficio del vehiculo adquirido, lo que nos da pautas para entender que

sus necesidades no estan totalmente cubiertas por la marca.



8.2. [ Porqué?

NO

Tabla N" 14

X K %

Demora de repuestos 7 8

Falla de fabrica/mala calidad s 6

Mala atencion-Gerente 3 3
Beneficios / Promociones ¢n otras marcas 25 29
Demora en solucidn de problemas 8 10
Mejor equipamiento en otras marcas 33 39
Inestabilidad de precios 4 5

TOTAL 85 100%

IFuente: Bncuesta
Elaborado por: Paulina Flores
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Grifico N* 25

Clientes insatisfechos

®m Demora de repuestos

m Fallade fabrica/mala
calidad

® Malaatenc On-Gerente

m Beneficios /’ Promociones
en otras marcas

® Demora en solucion de
problemas

= Mejor equipamiento er
otras marcas

w Inestabilidad de precios

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Paulina Flores

Analisis e interpretacion

Del total de datos recolectados. el 3 % respondié que no se sienten satisfechos con el
vehiculo adquirido por que recibieron una mala atencion por parte del gerente, el 5%
porque existe una inestabilidad en los precios de los vehiculos, el 6% porque su vehiculo
tuvo fallas de fabrica, en 8% porque cuando necesitaron un repuesto hubo demora, el
10% porque cuando tuvieron algin problema con el vehiculo no le dieron una solucion
pronta, el 29% porque encuentran el otras marcas mejores beneficios o promociones al
adquirir un vehiculo, y el 39% porque consideran que otras marcas tienen mejor

equipamiento en sus vehiculos.
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Se determina entonces que gran parte de los encuestados concuerdan que los vehiculos
de otras marcas les brindan mejores beneticios en cuanto equipamiento del vehiculo se
refiere. lo que quiere gque por esta razon se esta perdiendo clientes.

Pregunta N° (9

9. :Que tipo de promocion recibio al momento de adquirir su vehiculo?

Tabla N 15

X 3 %

Ninguna 124 85%

Descuento en el precio 3 2%

Accesorios (Autolujos) 0 0%

Alarma 10 7%

Dispositivo de rastreo 0 0%

Matricula 5 3%

Soat (} 0%

Seguro del vehiculo I 1%

Sin cuota inicial 2 2%
TOTAL 145 100%

Fuente: Facuesta
Ifaborado por: Paulina Flores
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Grafico N° 26

Promociones

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Paulina Flores

Anailisis e interpretacion

Del total de datos recolectados. el 1 % recibié seguro de vehiculo al momento de realizar
la compra de vehiculo, el 2% pudo adquirir su vehiculo sin cuota inicial, otro 2% recibid
descuento en el precio, el 3% recibié matricula gratis, el 7% recibié una alarma gratis, y

el 85% no recibio ningtn tipo de promocion al adquirir su vehiculo.

Se determina entonces que gran parte de los encuestados concuerdan que no recibieron
ninguna promocion, lo que se relaciona con la pregunta anterior que cree que otras

marcas brindan mas beneficios y promociones al adquirir un vehiculo.
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4.2 Verificacion de hipotesis

Para ta utilizacion del chi- cuadrado. se maneja como un estadigrafo de distribucion libre
que  permite  establecer la correspondencia de  valores observados y  esperados.
permitiendo la comparaciéon global del grupo de frecuencias a partir de la hipotesis que

se quiere verificar.

4.2.1 Modelo Logico

o LI Plan de Marketing no permitira mejorar ¢l nivel de ventas en fa empresa
AUTOSCOREA S AL de la ciudad de Ambato.

FI1= El Plan de Marketing si permitira mejorar ¢l nivel de ventas en la empresa

AUTOSCOREA S.A. de la ciudad de Ambato.

4.2.2 Nivel de Significacion
El nivel de significacion con el que se trabaja es del 5%.
X'y (O-EY

E

t:n donde:

X' Chi-cuadrado

2 - Sumatoria

() - Frecuencia observada

I: = frecuencia esperada o teorica



4.2.3 Combinacion de frecuencias

FRECUENCIAS OBSERVADAS

Tabla N' 16
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DISPONBILIDAD

PRECIO | MARCA | Y PRECIO DE SERVICIO | FACILIDADES | CARAC- TIEMPO DE | TOTAL |
REPUESTOS TECNICO DE PAGO TERISTICAS | GARANTIA f
SI 4 19 I 2 ” 7 g 60
NO 19 27 2 3 18 10 6 - 85
TOTAL 33 16 3 5 30 17 T 145
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4.2.4 Nivel de Significacion v Regla de Decision

4.2.4.1 Grado de Libertad

Para determinar los grados de libertad sc utilizo la siguiente formula:
Gl =(f=1){c-1)

GL - (2-1)y(7-1)

GL  1%*6

GL 6

4.2.4.2 Grado de significacion

« = 0.05

Fn donde:

O = Frecuencia Observada

F = Frecuencia Esperada

O-F — Frecuencias observada- frecuencias esperadas

O-1: - resultado de las frecuencias observadas v esperadas al cuadrado

O-E7 /1 = resultado de las frecuencias observadas v esperadas al cuadrado dividido para

las frecuencias esperadas.,



FRECUENCIAS ESPERADAS

Tabla N 17

0 E O-} (0-F)2 [ (O-E)2/E
14 13.65 0,33 012 0.01
19 19.03 -0.03 0.00 0.00
19 1.24 17.76 1542 | 25437
27 2.06 24094 | 62200 | 30199 |
[ 1241 ] -nidar [ 13009 | 1049
T2 703 S0 | 2550 ] 300
2 ] ass -2.55 6.50 | 143
3 1934 6.3 267.00 13.81
12 2696 | <1496 223.80 8.30
T8 | 176 | 1621 | 20374 | 14985
7 2.93 4.07 16.56 5.65
1o 17.59 7.59 57.61 328
3 9.96 2196 | 2400 247
6 | 6as | 045 0.20 0.03
TOTAL | 755,23
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TABLA DE VERIFICACION DE LA HIPOTESIS
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Tabla N° 18
NIVELES
gl 0.01 0.02 [ 0.05 0.1
gl 0.995 0.99 | 0975 0.95
1 7.88 6.63 | 5.02 3.84
2 10.6 921 | 7.38 5.99
3 12.8 113 | 9.35 7.81
4 14.9 133 | 111 9.49
5 16.7 15.1 12.8 1.1
18.5 16.8 | 14.4
20.3 185 | 16.0 14.1
8 22.0 20.1 17.5 15.5
9 23.6 217 | 19.0 16.9
Grifico N° 27
X%t X’e¢
12,6 755,23
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4.2.5 Conclusion

. h cc . 2 - ., .
Elvalor de X7 ¢ = 75523 > X"t =12.6 dec estamanera se acepta la hipotesis alterna. es
decir se confirma que ¢l diseno de un plan de marketing permitird mejorar ¢l volumen

de ventas en la empresa AUTOSCOREA S AL de la ciudad de Ambato.



CAPITULO Y

5. PROPUESTA

5.1 Titulo
Desarrollo de un Plan de Marketing para la empresa AUTOSCORIEA S AL de la ciudad

de Ambato.

5.2 Datos informativos

Empresa: Autoscorca S A.

Actividad: Venta al por mayor y menor de automoviles v vehiculos para todo terreno.
marca KIA MOTORS.

Direccion: Av. Atahualpa y Victor Hugo Sector Mall de los Andes

5.3 Antecedentes de la propuesta

La empresa AUTOSCORLEA S AL no cuenta con un plan de marketing. por lo que la
empresa no ha podido adoptar estrategias propias que vayvan de acuerdo al pablico
objetivo v con las que pueda alcanzar un nivel de ventas mucho mas alto. v por ende se

limtta su desarrollo organizactonal en el mercado.
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5.4 Justificacion

Sera de vital importancia el diseno de un plan de marketing para la empresa
AUTOSCOREA S AL de la ciudad de Ambato va que permitira  aumentar ¢l nivel de
ventas. es decir la expansion de la marca en ¢l mercado lo que conllevarda a que los
vehiculos de lTa marca KIA MOTORS se conviertan en una de las principales opciones al

escoger una marca de vehiculo.,

La importancia de resolver este problema. se debe a que ha observado la falta de
planificacion. organizacion. direccion. control v enfoque de las actividades de marketing
que realiza la empresa. por lo que esta desaprovechando la oportunidad de explotar al

mercado automotriz. es decir perdiendo posibles chentes.

II plan de marketing también ayudard a reconocer las fortalezas vy debilidades dentro de
la empresa v las oportunidades v amenazas dentro del mercado automotriz v su entorno.
se podra tener una vision del posicionamiento v participacion. para esto se realizé un
estudio a los clientes de la empresa que permitio medir la satisfaccion con ¢l producto
adquirido y fidelidad que estos tendrin a la marca. al mismo tiempo pertimitira saber las
necesidades no cubiertas por ¢l mercado referente a caracteristicas especilicas de los
vehiculos.

[.a marca tiene posibilidades de expandirse en nuestro pais gracias a la teenologia

innovadora de sus vehiculos, su garantia. v la confianza de los clientes.
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Dentro del plan de marketing se tomara en consideracion las estrategias adoptadas, los

recursos comprometidos y la reparticion presupuestaria de la empresa.

5.5 Objetivos

5.5.1 Objetivo general

Estructurar un plan de marketing para la empresa AUTOSCOREA S.A. de la ciudad de
Ambato, que ayude a posicionar la marca de vehiculos KIA como una de las lideres en
el mercado automotriz y por consiguiente ayude a mantener el volumen de unidades

vendidas en el aiio 2008, siendo este aio uno de los mejores para la empresa.

5.5.2 Objetivos Especificos:

1. Establecer por medio del analisis FODA, las fortalezas debilidades, oportunidades y
amenazas que enfrenta la empresa y su entorno, para tener un panorama claro de lo que

se debe mantener mejorar y cambiar para lograr los objetivos propuestos en el mercado.

2. Definir estrategias de acuerdo a los elementos del marketing mix. que se adapten al
mercado objetivo y superen a la competencia para de esta manera conseguir una gran

participacion en el mercado.
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3. Disefar una campaia de marketing que ayude a incentivar la publicidad de los
vehiculos, en la que la prioridad sea mostrarles a los clientes potenciales que la marca es
una de las mejores opciones que tiene el mercado, y por ende lograr entregar la

satisfaccion total al adquirir un vehiculo Kia.

5.6 Fundamentacion

Plan de Marketing

Contenido del Plan de Marketing

Cuadro N° 10

Anilisis Interno Reseiia historica de la empresa, Mision, Vision,

Capacidades, fortalezas y debilidades.

Estudio de Mercado Segmentacién del mercado, determinacién del mercado
objetivo.

Objetivos Proyeccién de ventas
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Cronograma Cuando se realizarin las diversas actividades de
marketing planificadas
Control lmiicav:e&mouu vigilara el plan

5.6.1 Analisis Interno

5.6.1.1 Antecedentes de la empresa:

AUTOSCOREA S.A. se creo6 en la ciudad de Ambato el 17 de Enero del 2002 bajo el
régimen de una sociedad anénima y cuyo accionar se basa en el cumplimiento de los
estatutos establecidos por la Ley de Compaiiias. por el Codigo Civil y por el Codigo de
Comercio. Su principal accionista es el Senor Carlos Larrea Torres. quien tiene una
trayectoria muy importante dentro del mercado automotriz de la ciudad de Ambato y del
pais.

Su principal actividad es la comercializacion de vehiculos KIA MOTORS en la zona
centro del pais, la misma que se maneja con estandares de alta calidad y tecnologia,

respalda con una garantia de 5 afios o 100.0000 km.

Asi como también la venta de repuestos acompaiiados con la calidad del servicio que

ofrecen sus Talleres, logrando complementar un ciclo de comercializacién apropiado
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para conseguir la satisfaccion de sus clientes. consiguiendo fidelidad y confianza en la

marca.

Autoscorea S AL es una empresa solida, que cuenta con un capital de trabajo adecuado a
las necesidades de la misma, manteniendo su fiquidez en un punto de ¢quilibrio éptimo.
mismo que le permite realizar transacciones con sus proveedores vy clientes con seriedad

y confianza mutua.

5.6.1.1.1 Mision

Ser una compailia que comercialice vehicutos KIALD con un alto compromiso de sus
micmbros. que con agresividad y conocimicntos logren una total satistaccion de los
chientes, consiguiendo de esta manera una adecuada rentabilidad anto para los
acclonistas como para la compaiiia ¢n si: todo esto dentro de un marco de honestidad v
compromiso con la socicdad; permitiendo ¢l crecimiento de la empresa y sus empleados

en ¢l mercado automotriz,

5.6.1.1.2 Vision

Ser lideres en la comercializacidon de vehiculos ¢n la ciudad de Ambato, capturando
nuevos nichos de mercado. manteniendo altos estandares de ventas logrando la total
satisfaccion v hdelidad por parte de los clientes: consolidando de esta mancera la

reputacion de la empresa v de la marca a la que representa.
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5.6.1.1.3 Analisis FODA

Cuadro N° 11

FORTALEZAS DEBILIDADES
e Calidad de vehiculos (ensamblaje e  Marketing manejado AEKIA (matriz)
robotizado)

e Carencia de promociones atractivas para
e Directivos de la empresa con experiencia el cliente

en el mercado automotriz.
e Objetivos orientados solo al volumen de

e  Precios competitivos ventas

e Facilidades de financiamiento directamente e Clientes insatisfechos por la cantidad de
con la empresa. accesorios que tienen los vehiculos.

e Fidelidad de clientes antiguos e Poco control al momento de despachar

los vehiculos.
e  Marca con gran prestigio (Coreana)

e Publicidad con poco impacto
e  Gran diversidad en tipo de vehiculos

OPORTUNIDADES AMENAZAS
e (Crecimiento de la marca en el mercado * Bajo poder adquisitivo
e Nueva tecnologia en vehiculo e Restriccion de importaciones
e Necesidades no cubiertas por la e Inestabilidad politica y social

competencia
e Restriccion de créditos automotrices de

e Ensamblaje nacional la banca.
e Nuevo punto de venta dentro de la ciudad. e Mercado automotriz saturado
e Nuevas lineas de vehiculos e Vehiculos con mejor equipamiento

Elaborado por: Paulina Flores
Fuente: Pujol Bruno
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5.6.2 Analisis Externo

5.6.2.1 Factor politico —econémico

La cconomia ccuatoriana en términos reales crecid 5.3 % en ¢l afo del 2008, a pesar de
gue ¢l crecimiento del sector petrolero fucra negativo mientras gque el PIB no petrolero
crecio 6.3%. El mavor desempeiio estuvo dado por el sector de construccion v obras
pablicas. Sc¢ construyo  una  Central  hidrocléetrica o que permitio reducir  las
importaciones de energia  desde Colombia en un 45% . En lo que respecta a la

formacion bruta de capital tenemos que esta crecid 7.1% durante el ano pasado.

L'n fa cuestion de la inflacion esta estuvo dada por el alza de los commodities a nivel
internacional asi como los devastadores efectos del invierno del 2008 1o que Hevo a que
esta cerrara ¢l afo en 8.4%. La brecha entre fas canastas basica v vital se¢ han reducido
especialmente desde enero del 2008 como consccuencia de un aumento de los ingresos

saliariales en un 8.5%: la pobreza se redujo en 7% y en un 8% la extrema pobreza.

Lcuador sigue siendo un exportados de materias primas las cuales representan ¢l 77%
del total esto ha llevado a tener saldo negativos en la balanza comercial lo que amenara
la sostenibilidad del dolar. Dado esto. ¢l gobierno ha tomado medidas dirigidas a frenar
tas importaciones de productos de consumo. principalmente suntuarios promovicndo en
su lugar ¢l consumo nacional v las exportaciones para garantizar la estabilidad monetaria

del pais v el equilibrio en la balanza de pagos.
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En lo que respecta al sentido fiscal. en los tres primeros trimestres del 2008, los ingresos
petroleros representaron 44%  del total mientras que los ingresos no  petroleros
representaron ¢f 52% (OBELA- Obscrvatorio cconomico de Latinoamérica). |a relacion
deuda publica / PIB se ha reducido en 5.5% respecto a 2007 debido a un mayor pago de
capital frente o los desembolsos recibidos y o al crecimiento del PIB durante ¢l aio
pasado. Ll servicio de la deuda aumentod respecto a 2007 alcanzando 2.843.2 un 5.4%

del PIB (OBLELA).

I.a cartera bruta del sistema financiero (créditos otorgados) tuvo un  importante
crecimiento durante este aio. cuvo monto llego en noviembre de 2008 a 13.398 milfones
de dolares (28.6% del PIB). Los bancos privados concedieron el 71.5% de los créditos
seguidos  de la banca publica fue la segunda en importancia con un 1% del total. 1.a

.

evolucion del volumen de crédito concedido seglin su vencimiento. sin duda ha

mejorado en ¢l ano 2008 (OBELA).

Cada vez un monto mayor del crédito se concentra en plazos mayores lo que podria dar
a entender que el ahorro se esta canalizando  hacia actividades  productivas y
empresariales de largo aliento, a su vez que contribuyen a una mejor gestion de liquidez

del sector empresarial y de las personas.

[.a cconomia ccuatortana se contracria un 2% este afo aunque creceria un 1% en 2010,

seein las altimas previsiones publicadas por ¢l Fondo Monctario Internacional (FMDD).

Ecuador arranco el ario con un precio de 23 dolares por barril de petroleo. 81 por ciento

menos del pico alcanzado en junio pasado (121 ddlares).
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Scein vicepresidente de Petroproduccion, lilial de Petroccuador, Camilo Delgado. las
inversiones para mantener la produccion en el sector petrolero estan garantizadas este
ano. ya que la produccion promedio sera de 180.257 barriles de petroleo por dia. 5 por

ciento mas que en la meta prevista para 2008 (171.330 barriles diarios).

El retroceso de las mayores ¢conomias del mundo. especialmente la de los I'stados
Unidos. ¢l principal socio comercial de la region. genera una baja demanda externa s
reduce los ingresos por exportaciones v turismo. "La baja en los precios de los
commoditics esta golpeando a grandes cconomias de la region como Argentina. ¢l
Brasil, México v Venerzuela: paises que. ademads. son los mayores exportadores de

materias primas”

Ll principal problema que soporta LE.UUL es la crisis del sector inmobiliario. Se han

presentado incrementos bastante altos en los costos de casas de los altimos diez anos.

[.os créditos v la compra a precios altos han empezado a frenarse y esto ha llevado a que

sc analice la situacion econémica de Istados Unidos v se vea como una recesion.

El crecimiento ccondmico que tiene ERULL de 0.6% al ano ¢s muy pequenio. pero
téenicamente hasta que ese punto no sea negativo no se puede Hamar recesion. que
ademas esta ligado al empleo (Diario el Mercurio).

[.a construccion es el que se ha visto afectado. pero el resto de sectores mantienen sus

niveles de empleo que a la final es lo que determina siose entra o no a una reeesion.
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Lo que si podemos esperar es que la cconomia contintie moviéndose a un ritmo

desacelerado porque la gente ha empezado a preocuparse.

Al Ecuador esta situacion afectard al estar entrelazados mediante la moneda y quizas ese
es el principal factor que nos afectaria. pero por otro lado. hay la ventaja en cuanto a la

devaluacion que estd soportando frente al curo.

Esto hace que los precios de los productos ccuatortanos en ¢l mercado curopeo scan

compeltitivos.

Tal como sucede con la Coca Cola. también ocurre con las empresas ccuatorianas. que
ante el debilitamiento del délar trente al curo. dentro del pais mantiene sus niveles de

iegocios. pero al exportar a la Union Furopea han incrementado sus utilidades.

Feuador profundizd los desequilibrios ecconomicos v fiscales. destruyvo los londos de
ahorro. consumio ¢l boom petrolero en un gasto desproporcionado que impulso las
importactones. no pago los intereses de los bonos Global 20120 exacerbo los subsidios v
expectativas sociales. construyd  una  Constitucion  populista plagada de  derechos
impracticables. cerrd toda fuente de linanciamiento. aumentd ¢l riesgo pais al 40 %,
Consccuencia de estos desafueros reivindicados como €xito apreciado por las mayorias,
el costo para fos pobres serd doloroso.

Ln ¢l Bcuador la concepeion de gue las importaciones son matas v que ¢l gasto publico
siempre ¢s bueno. estd tan arraigado en nuestra cultura empresarial. popular v politica.

gue resulta muy diticil abrir ¢l debate hacta otro tipo de posibilidades o ideas.
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Ante las importaciones por 1.200 millones de dolares ¢n bienes  suntuarios. ¢l
mandatario subio los aranceles para la importacion de 940 productos considerados de

lujo y no se descarta que existan otras medidas similares,

1 sector automotor esta por salir del servicio. después de haber caido en un gran bache
economico a nivel internacional. Se habla de que la estrategia para volver a ponerse en

circutacion se centra en realizar inversiones. la innovacion de modelos v teenologias que

satisfagan las necesidades de ahorro de combustible v precios bajos. Asi que veremos a
las grandes armadoras como Nissan M¢éxico. al mando de Julio Panama: Renault
México. bajo la direccion de Andr¢ Caussimon: Toyota. que comanda  Adolfo
Fegewisch. enfocarse en ¢l desarrollo de estrategias que se reflejen en el consumo

cticiente de combustible. Ello. para marcar la diferencia. donde scguramente comenzara

la incursion de unidades.

La industria automotriz del Ecuador tuvo un buen comportamiento en los primeros dos
meses  de  este afo. pues  las  oventas nooocayeron como se o preveia.
En encro de este aio se vendicron 8.763 unidades v en febrero 7.593. Mientras que ¢n
los mismos meses de 2008 se vendieron 7.389 v 6.817 unidades. respectivamente

(ALADE).

Sin embargo. fa Asociacion Fcuatoriana Automotriz (ALEA). sostiene que las cifras de
los dos primeros meses no representan un indice que prueda interpretarse como ¢l

comportamiento general de todo ¢l aio.
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I'nero v febrero de 2009 han tenido influencia de factores como el anuncio del Gobierno
a la restriccion de las importaciones. por ejemplo. que provoced incertidumbre en los
consumidores.

“Muchos salicron a comprar vehiculos como “locos™ pensando que no  habria
automoviles o subirian de precio: y otros comentarios sin tundamento alguno que
circulaban en las calles™.

Debido a la medida del Gobierno (restricciones). se venderdn probablemente en 2009
unas 72.000 unidades, pues ese es cupo cstablecido para ¢l sector automoltriz para este
ano,

La situacion preocupa por cuanto ¢l afio pasado se comercializaron 112.000 unidades.

De venderse este ano 72.000 unidades como prevé con optimismo la ALAC en dinero
representaria. en valores FOB (Puesto sobre Mucelle) alrededor de 1000 millones.
“Obviamente la caida de las ventas ¢ unidades signitica una suma importantisima’™.

Las concesionarias. por su parte. estan midiendo de cerca ¢l comportamiento  del
mercado. De hecho. algunas han realizado ajustes de gastos. incluso s¢ han visto

obligadas a recortar personal.

Hay ciertas marcas. especialmente de origen chino. que al recibir muy poco cupo de
exportacion para este afio han tenido que irse det Eeuador.
Otras. en cambio. han tenido que cerrar puntos de venta a nivel nacional para paliar la

crisis que atraviesa ¢l sector,
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{.as marcas de lujo como BMW. Mcercedes Benz, Audi se estin sosteniendo -segan la

AEA- con ventas que representan la mitad del afo pasado.

Si los vehiculos de lujo arrastraban problemas en ¢l 2008 con ¢l incremento del
Impuesto a los Consumos Especiales (ICE), ahora mas con la restriceion a través de

cupos de importacion para el sector automotriz.

Las marcas de lujo -segin un vendedor de BMW- estdn tratando de sostenerse con las
arcas de posventa. Es decir con talleres y repuestos a fin de no cerrar puertas v dejar a

muchas personas sin empleo.

Respecto a la produccion nacional. esta mantiene ¢l 40% de participacion del mercado
nactonal (AEADIS). De alguna manera la restriceion de las importaciones les ha
favorecido por el bajo cupo que tienen ahora las marcas importadas como las de origen
chino.

L el pais tres son las marcas que ensamblan: Chevrolet. Kia v Mazda. Pero. solo las dos

primeras exportan a Colombia y Venczuela, donde la demanda también ha bajado.

L.a intension de restringir la importacion de productos suntuarios para nivelar la balanza
comercial v enfrentar los cfectos de la crisis mundial. tiene criterios diversos por parte

de los empresarios.

Se considera como positiva la medida, porque si se quiere mantener la dolarizacion se
necesita tener circulante en ¢l pais y como las exportaciones estan bajando desde

septicmbre 2008 (flores. camarones, cte.) v no llegan los dincros en las mismas
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proporciones. entonces hay que restringir las importaciones para evitar seguir mandando

recursos al exterior.

Pero las restricciones, ya sca prohibiendo, elevando aranceles o con barreras téenicas,
tienen que ser bien analizadas y notilicadas a la nivel internacional a través de la
Organizacion Mundial del Comercio (OMC), por ser el Ecuador parte de la misma. para
determinar si no se estd incumpliendo con algdn acucrdo internacional suscrito.
Hay que analizar también las posibles medidas que podrian tomar los paises que se
veran afectados al dejar de importar, en contra de los productos que ¢l Ecuador exporta a

esos mercados.

Tomando en cuenta los productos que tenian limitaciones para importar. no habria
diticultades. porque el Gobicerno ha schalado que serdn productos suntuarios (entre ellos:
vehiculos. celulares, perfumes. etc.). porque no se refiere a materias primas. insumos.

bienes de capital que son los que intervicnen en la produccion.

Aunque son productos suntuarios. sin embargo. forman parte de la economia y entonces

sc vera limitada la oferta del comercio.

5.6.2.2 Factor social

Fn los altimos 25 afos. ¢l Ecuador ha gastado aproximadamente ¢l 40% de su
presupucsto  anual para cancelar la deuda. un proceso que ha  contribuido  al

desmantelamiento gradual de Ta provision estatal de los servicios mas basicos. bn vez de
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dedicar sus recursos a la mejora de los sectores estratégicos. como la salud. la educacion
v la infraestructura. en los cuales ha sido negligente como minimo. ¢l Lcuador ha sido
extremadamente puntual v obediente en el pago de la deuda. Este celo ha sido también la

causa de un ulterior endeudamicento por ¢l frente interno (Diario El Comercio).

Entre 2008 v 2009 la inversion estatal en educacion bajard de 3.5% a 3% del PIB ¥
3 ] )
vivienda de 0.9% a 0.3%. micentras que en salud se mantendra en 1.7%. segin ¢l

Observatorio de Politica Fiscal (BCE).

Ante Jas posibles consecuencias de Ta erisis financiera internacional en ¢l empleo del
pais. ¢f Iicuador es un pais pequenio y altamente abierto, tiene una vulnerabilidad, vy cl

impacto de los shocks externos tienen una mayor incidencia.

Las cifras del aumento del desempleo son ya dramaticas; en EEUU son del orden de 600
o 700 mil mensuales. y en Espaiia de 150 mil. lo que la convierten en uno de los paises
de mas intensa destruccion de empleo en retacion a su poblacion taboral. La OFT estima
entre 20 v 50 millones los puestos de trabajo que podrian ser destruidos en el mundo.
pasando de 190 a 210-40 millones, dependiendo del escenario que se considere. Pero ¢l
optimismo de estas cifras queda en evidencia cuando se considera que solo en China. 20
millones de trabajadores emigrantes chinos perdicron su trabajo a causa de la crisis
mundial v regresaron a sus provincias de origen. Por su parte. ¢l Banco Mundial estima

que como consceeuencia de la crisis habra 400 millones de pobres mas en ¢l mundo.
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Feuador registrd en diciembre de 2008 una tasa de subempleo del 48.8%. casi cinco
puntos menos que ¢l 53.7% de 2007, v la estabilidad de la tasa de desempleados que se

mantuvo desde 2007 en alrededor del 7.3%. v en un 7.4% al cerrar 2008 (INEC).

5.6.2.2.1 Migracion

bl Fcuador inicia su mayor flujo migratorio a partir de 1999. Esto se debio a la
existencia de una crisis linanciera. politica y economica en ¢l pais. Ello incidio en una
caida drastica del producto de la economia y la quichbra de empresas que incidicron ¢n

una mavor tasa de desempleo.

Durante los Gltimos aios. uno de los fendmenos mas importantes de la economia
latinoamericana ha sido la incorporacion de las remesas en ta dinamica de los paises.

Siendo Ecuador, Colombia. México v Brasil los principales receptores de la region.

Las remesas enviadas por los ccuatorianos desde ¢t exterior ascendicron a $ 2.821.6
millones en ¢l ano 2008, lo que significa una reduccion de $ 266.3 millones (8.6%)

frente a los $ 3.087.9 millonces registrados en ¢l afo 2007 (BCL).

La caida de las remesas podria ser resultado de una variacion en ¢l gasto de los
emigrantes ecuatorianos. debido a los efectos de la crisis economica que se vive tanto en

los Estados Unidos de Amdérica como en lispana.
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Scean ¢l Instituto Nacional de Estadistica de Espana. el desempleo de la poblacion
extranjera residente en dicho pais crecio en 9.3% en ¢l aiio 2008, debido al impacto de la
crisis financiera internacional. a la falta de hiquides v a la caida en los ntveles de
consumo.  Estos factores estarian ocasionando ¢l estancamicnto  de la  actividad
ccondémica v el consiguiente aumento del desempleo. que en Espaia alcanzo el 13.9% a

fines de 2008, la tasa mas alta de toda fa Union Europea.

Segin fuentes oficiales de los Estados Unidos, las causas para la disminucion de las
remesas provenientes de dicho pais se atribuiria a la desaceleracion de la economia. en
especial del sector de fa construccion (la mayor fuente de empleo para los emigrantes): a
las mayores diftcultades de Hegada de indocumentados a USA y. a los problemas de
encontrar empleo por parte de los emigrantes indocumentados. debido a los controles
oficiales mis estrictos.

In el Fewador. cuando se analiza ¢l fenomeno migratorio v las remesas. es necesario
omar ¢n cuenta una serie de factores que inciden en el destino de esos recursos. De
acuerdo a una investigacion conjunta de la Universidad de Georgetown y Pulso Ecuador,
los hogares no receptores de remesas destinan un 32 % de su gasto total a la

alimentacion. mientras que los hogares receptores destinan un 26 % de sus recursos.

b definitiva. el comportamiento. para el caso del agregado nacional. ¢s ¢l siguiente: una
menor proporeion del ingreso destinada a gastos basicos como: alimentos. alquiler de
vivienda. transporte. servicios basicos v educacion: y un incremento proporcional de los

pastos suntuarios como: mantenimiento de Ta vivienda. equipos cléctricos v electronicos,
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compromisos sociales, accesorios personales 'y joyeria. Comportamiento que podria
tomar otra dinamica con la caida de remesas. es decir. que los hogares receptores de

estos ingresos vuelvan a destinar mas recursos a gastos basicos como la alimentacion.

Segun ¢! BID. si millones de inmigrantes dejan de enviar dincro regularmente, sus
familias pasaran mayores estrecheces en Amdrica Latina. especialmente en paises donde
las remesas son una fuente clave de ingresos como ¢l Ecuador. va que ¢l efecto de las

remesas cn la cconomia nacional esta luertemente ligado al consumo.

Evolucion de la remesas Region Sierra

La region Interandina. comprende fas provincias de: Bolivar. Carchi. Chimborazo.
Cotopaxi. Imbabura, Pichincha y Tungurahua recibid. por concepto de remesas USD
686.3 millones durante ¢l 2008. Lste valor representd una disminucion de 7.2% con
respecto a 2007 USD 740.0 millones y una contraceion de 8.4% con relacion a 2006

P

LISD 749.0 mtllones (BCE).

A continuacion se presenta la distribucion de las remesas por provincias. las mismas que

pertenecen a fa Region Interandina:
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Tabla N" 19

PROVINCIA 2005 2006 2007 2008
PICHINCHA BRRER! 3894 3511 413.6
TUNGURATIUA 81.82 96.5 121.5 107.9
CHIMBORAZO 95,2 112.3 125.5 71.3
IMBABLURA 77.8 91.8 80.3 50.7
COTOPAXI 30,7 36,2 39 32.8
CARCHI 10.4 123 13 18
BOLIBAR 8.8 10,4 9.6 5,2
TOTAL

GENERAL 637.12 748.9 740 686.3

Elaborado por: Paulina Flores

Fuente: Banco Central

[:! sector urbano de la region Interandina en 2007 recibid USD 735.6 millones. en tanto
que ¢l rural lo hizo en USD 4.4 millones. Para 2008. la zona urbana recibe USD 679.0
millones vy la rural USD 7.3 millones. Esto permitiria afirmar que ¢l fendmeno
migratorio proviene en un altisimo porcentaje de las ciudades. de acuerdo a la
informacion  proporcionada por las instituciones  linancieras 'y empresas  courier

participantes en el mercado de remesas (BCI).

La disminucion del flujo de remesas. en 2008. se explicaria por los efectos recesivos de
la crisis que atraviesan las cconomias estadounidense v espanola. derivados de la caida

del sector inmobiliarto v sector financiero.

De acuerdo a las investigaciones de campo realizadas por ¢l Banco Central del Ecuador.
estos flujos han mejorado las condiciones de vida de miles de famihas ccuatorianas que

residen en la Sierra. cuya influencia sobre el ahorro interno ha permitido mejorar los
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niveles de escolaridad de los hijos de los migrantes vy hacer frente al gasto diario del

consumo final de los hogares.

Provincia de Tungurahua

L] segundo destino de las remesas recibidas fue Tungurahua. que durante ¢l 2008 rectbio
USD 107.9 millones, que comparados con los USL 121.5 millones en 2007, muestra una
disminucion det 11.2%. La ciudad que mavoritariamente recibe los flujos de remesas fue

Ambato. que en 2008 recibio 285,999 gtros por un valor de USD 106.7 millones (BCTE).

Evoluciéon de la remesas Region Sierra 2009

Por concepto de remesas durante el primer trimestre de 2009. {a Region Interandina
recibio. USDH 1547 millones. valor que representd una disminucion de 16.0% con
respecto al cuarto trimestre de 2008 USD 184.2 millones v una contraccion de 10.5%.

con relacion al primer trimestre de 2008 USD 173.0 millones (BCL).

l.a Provincia de Tungurahua se constituve en el scgundo destino de remesas recibidas.
con USD 20.3 millones, valor inferior en 11.7%. a los USD 23.0 millones recibidos en ¢l
cuarto trimestre de 2008. ¢ igualmente presenta una contraccion de 33.8%. frente a los
USD 30.7 millones del primer trimestre de 2008, La principal ciudad beneticiaria de
estos flujos monctarios fue Ambato (con USD 20.0 millones) v marginalmente Pillaro v

Pelileo (BCE).
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Origen de las remesas

Scgun ¢l Observatorio de economia de Latinoamérica (OBLLA). ¢n ¢l ano 2008,
manteniendo la tendencia de anos anteriores, ¢l origen de las remesas se concentro en
tres paises: Estados Unidos con USID1.321.6 millones (46.8%). spaia con USDI.157.5
mitlones (41%) ¢ Ttalia con USD2111 millones (7.5%). que engloban en conjunto

LISD2.690.2 millones (95.3%) .

Il comparativo del origen de las remesas 2008/2007 permite apreciar una disminucion
en bstados Unidos de USD252.4 milfones (16%) v Espaia de USIDI29.9 millones
(10.1%) » un incremento en Italia de USD78.9 millones (59.7%) v en ¢l Resto de Paises

de USD37.F millones (39.3%) (OBELA).

De acuerdo al Banco Central del Feuador, ¢l impacto economico y social que ¢l pais
podria experimentar por la caida de fas remesas dice relacion con una disminucion del
consumo interno. particular que a mediano v/o largo plazo significaria la reduccion de la

cabidad de vida de las tamitias que reciben las remesas desde ¢l exterior

Analisis de los Indicadores Sociales en el Ecuador.
El Feuador a partir de la década de los 80. inicio un proceso de ajuste que le permitiria
comverger hacia los paises desarrotlados. Lste proceso de ajuste se lo realizo en base a

los principios del Consenso de Washington .
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Fstas  politicas  de  ajuste cran necesarias ya  que  al alcanzar los  equilibrios

macrocconomicos permitirian lograr un mejor desempeno de la economia ecuatoriana.

Este tipo de politicas debicron ser acompanadas por un incremento efectivo en el gasto

social va que las mismas politicas hacian vulnerables a grupos de ingresos bajos.

Como consecuencia de la reduccion en ¢l gasto social sumado a la crisis cconomica y
tinancicra que se dio en 1999, el Ecuador vivio una explosion social lo que conllevo mas
aun al deterioro de la calidad de vida y al re-direccionamiento de las expectativas de los
agentes cconomicos ya que en el corto vy mediano plazo se visualizaba una situacion
critica para las familias ccuatorianas. listas expectativas. al ser modificadas por ¢l

entorno economico del Feuador conllevo al incremento en ¢l flujo de migrantes.

Estructura del gasto mensual de los hogares a nivel nacional

Tabla N" 20

RUBRO %o
Alimentos/ bebidas no alcohdlicas 20.9%
Alojamiento/ servicios basicos 18.4%
Transporte 10.9%
Salud, educacion, entretenimiento, vestimenta 49.80%
- TOTAL 100%

F-laborado por: Pauling Flores

Fuente: [PSA
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Casi el 20.9% de sus gastos se van en fa adquisicion de alimentos y bebidas no
alcoholicas. ¢f 18.4% lo dedica al pago de alojamiento v otros servicios basicos dentro
del hogar como agua. luz cléetrica y gas. por lo generall el ecuatoriano dentro de su
estructura de gastos destina en promedio el 10.9% al rubro de transporte. los
porcentajes restantes se usan en  restaurantes, prendas de vestir, bicnes y servicios,
recreacion, educacion. salud v otros (INLEC).

Entre salud vy educacion. el monto de gasto no pasa del 10%, segun mediciones

cfectuadas.

tn la Amazonia, son mayores fos gastos de los hogares en alimentos v bebidas no
alcohdlicas: en la Sierra. los gastos en alojamiento. agua. clectricidad. gas y otros

combustibles y en transporte: v. en la Costa. los gastos entretenimicnto, cte.



Poblacion por sexo y grupos de edad en la provincia de Tungurahua

Tabla N° 21

GRUPOS DE SEXO
EDAD
Hombre Mujer Total
Menor de 1 afio 3.988 3.843 7.831
De | adanos 18.510 17.932 36442
De 5 a 9 afios 24.169 23.989 48.158
De 10 a 14 afos 23.016 23.897 47913
De [5 a 19 afios 22.375 22912 45.287
De 20 a 24 anos 19.8.42 21.633 41,475
De 25 a 29 aiios 15.532 17.766 33.298
e 300 a 34 anos 14,520 15.838 30.367
De 35 a 39 afios 12.822 14.856 27.678
De 40 a 44 anos 11.255 12,450 23.705
De 45 a 49 aiios 9.085 10.371 19.456
De 50 a 534 anos 8.-1006 9431 17.837
De 55 a 59 aiios 6.519 7.083 13.602
De 60 a 64 anos 5.908 6.502 12,470
Dec 65 a 69 aiios 4.854 5518 10.372
De 70 a 74 anos 4.062 4.5449 8.6006
De 75 a 79 aiios 3.244 3.606 6.850
De 80 a 84 anos 2.083 2.467 4.550
De 85 a 89 afios 1.309 1.455 2.764
De 90 a 94 anos 549 726 1.275
De 95 y mas 456 642 1.098
Total 213.513 227.521 441.034

Etaborado por: Paulina Flores

Fuente: Cepal
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Proyecciones de poblacion de la provincia de Tungurahua

Tabla N* 22

POBLACION TOTAL

REGIONES Y

PROVINCIAS 2.008 2.006 2.007 2.008 2.009 2.010
TOYAL PAIS 13.215.089 | 13.408.270 | 13.605.485 | 13.805.095 | 14.005.449 | 14.204.900
REGION 5.933.680 | 6.021.236 [ 6.1101.542 | 6.202.753 | 6.294.076 6.384.5;)4
SIERRA
AZUAY 65.4.684 666.085 678.740 691.054 702.994 714.34]
BOLIVAR 178.089 179.358 180.293 181.607 183.193 185.049
CANAR 221.045 223.566 226.02] 228.702 231.528 234,467
CARCHI 162.797 164.507 166.116 167.928 169.877 171.943
COTOPAXI 381499 391.947 A00411 408.473 416.167 423.336
CHIMBORAZO 432.711 438.097 443.522 449.271% 455.212 461.268
IMBABURA 380.602 388.544 397.704 406.317 414.451 421.930
LOJA 427.520 431.077 434.020 437.742 44201 446.809
PICHINCHA 2.008.856 2,646,426 | 2.683.272 2.720.764 2.758.629 2.796.838
TUNGURAHUA 482.877 491.629 501.437 510.895 520.014 528.613

Elaborado por: Paulina Flores

Fuente: INLEC
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Tungurahua, tienen una tasa de crecimiento del 2.1% superior a la tasa provincial que es
de 1.8: esto determina que su participacion relativa con respecto al total provincial
signifique el 65%, significa que de cada 100 habitantes de la provincia 65.1 se encuentra

en Ambato.

Tabla N° 23

EVOLUCION DEL MERCADO LABORAL EN EL ECUADOR
RESUMEN TRIMESTRAL

TASA DE DESEMPLEO
% 7% H’E &% 7% 73% &%
7% % o% SE%
7 E i % 5% 14
% o o% | 4o% T Tan 1o%
D So% 5 0% o % 7% 105%
70 2% A0% % 4% 4 [ B 1%
TASA DE SUBEMPLEO BRUTA
] 37 1 2 3% 1% 1.4% [ 1
TO 46.5% 42E% 358% ¥2% | rew 40 5% 41 6% 451%
GUAYA A482% 48 8% 488% S0.0% 47.5% S0.6% 45 5% S0 &%
50.6% 442% 402% 445% | 357% 7.7% 349% 415%
82 8% S54.2% S7TT% 54 3% 52 8% S4.0% AT 4% 55 1%
70 S04% | Soo% =0 0%, S82% | =19o% S28% A5 3% SES%
TASA DE OCUPADOS PLENOS
CIONAL 0 38 3% 402% 426% B¥eW | 426% 411% 436% 365%
TO B1% 45 8% 56.3% 532% | S53% 52.6% S1.7% 458% |
YA a1 &% a31% 430% Wa% | 433% 40.6% 446% 348%
A37% A8 E% S33% 49a% | =80% 55 2% 505% S2E%
30.5% 36 4% 37 T% 5% % 338 "& 43 T% 33 7%
7O 44 3% 43 QQ’I 9% 41 2% 46 6% A%
——aa — e —

Elaborado por: Paulina Flores
Fuente: INEC
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Grupos de ocupacion de la ciudad De Ambato

Tabla N° 24

Grupos ) . %

comerciantes : 27%

proflesiunalcs . 18 %%

trabajadores no calificados 17 %

operadores de maquinas 9%

empleados de oficina 10%

Artesanos 8%

Técnicos y Profesionales de Nivel Medio 7%
Artesanos y Oficiales 4%

- Total 1 100%

Elaborado por: Paulina Flores

Fuente: INEC

[.a poblacion ocupada de Ambato se encuentra distribuida en varios grupos. entre los
que se destaca aquellos que trabajan como comerciantes que son el 26.9%. significa que
de cada 100 personas ocupadas 26.9 se dedican al comercio.

1.os profesionales cubren ¢l 18.4% de la poblacion ocupada. Tuego aparcece en orden de
importancia ¢l grupo de los trabajadores no calificados con un 17.1% dentro de este
grupo tenemos al personal que realizan tareas sencillas vy rutinarias: los operadores de
maquinas son ¢l 9% v con menor porcentaje aparccen los grupos de empleados de
olicina con ¢l 8.5%. artesano ¢l 7.9%,. Técnicos y Profesionales de Nivel Medio con ¢!

0/

6.5% v por Gltimo los Artesanos v Oficiales con el 2.7%
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5.6.2.3 Factor tecnologico

Kia estrena nuevos modelos ccologicos. la marca trabajado duro este afo en su “Zona
Verde™ con cuatro modelos ecologicos: el cee’d 1SGL el Soul Tibrido. ¢t cee’d hibrido y

¢l Sportage FCLEEV.

Imagen N 01

Fuente: Patio Tuerca

Kia cee’d ISG, mas ecologico

[.a variante de gasolina incorporard el proximo ano el sistema 1SG (Idle Stop&Goy . Este
es un dispositivo que apaga automaticamente el motor cuando el coche se para v se
vuelve a encender cuando se pisa el embrague. Gracias a esta innovacion. las emisiones

que favorecen el efecto invernadero se reducen en un 15 por ciento.
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Imagen N° 02

Fuente: Patio Tuerca

Dos concepts hibridos

Las versiones hibridas del Kia cee’d y del Kia Soul. Ambos concept se mostraran al
publico y, para que éste entienda mejor su funcionamiento, el Soul contara con un capo

y suelo transparentes.

El pequeiio monovolumen de Kia, el Soul, combina un motor gasolina de 1.6 litros con
uno eléctrico de 15 kw. Ademas, su mecanica se completa con una transmisioén continua
variable (CVT) y con un freno regenerativo que permite cargar las baterias. Gracias a
ello. el Soul Hybrid consigue alcanzar un consumo muy bajo, 4.9 I/100 km, y emite

anicamente 117 g/km de CO2 a la atmosfera.
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Por su parte, la variante hibrida del cee’d, desarrollado por el Centro de Investigacion y
Desarrollo de Kia en Alemania. equipa, asi mismo, dos motores: una mecanica mejorada
de cuatro cilindros y 1.6 litros y un propulsor eléctrico.

El cee’d consigue reducir aun mas su consumo respecto al Soul. 4,8 L/100 km, asi como

las emisiones (114 g/km de CO2).

Imagen N” 03

Fuente: Patio Tuerca

Kia Sportage FCEV: el futuro, la pila de combustible

Kia también ha avanzado en la ultima tecnologia de los motores ecoldgicos: la pila de
combustible el Sportage FCEV representa esta innovacion.

LLas investigaciones realizadas este afio han conseguido una pila de combustible mas
potente. capaz de rendir 100 kw que obtienen su energia de un conjunto de baterias de
ion litio que suministran al motor 145 voltios. Esto se traduce en mejores prestaciones,
una autonomia aumentada a 300 kilébmetros y un arranque mas sencillo a bajas

temperaturas.
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5.6.2.4 Entorno Natural

Il medio natural comprende todos los seres vivientes v no vivientes gque existen de
forma natural ¢n la Ticrra. En ¢l sentido mas purista. ¢s un ambicente o entorno que no ¢s
el resultado de la actividad o la intervencion humana. EI ambiente natural puede ser

contrapucsto al “ambiente construido™.

Kia Motors ha creado un centro de investigacion medioambiental para liderar ¢l
compromiso de la empresa con el desarrollo vehiculos hibridos y de pila de combustible
menos contaminantes que abrirdn ¢l camine a coches mas respetuosos con el medio

ambiente en todo ¢l mundo, para un mafana mas ccologico.

Ll concepto de coches respetuosos con ¢l medio ambiente se sigue en todos los ciclos de
la vida de un vchiculo. Desde ¢l diseno hasta el reciclaje. Kia Motors crea productos
innovadores y mantiene avanzadas directrices de disefio para el reciclaje (DFR).
Siempre que es posible. se utilizan materiales reciclados y reciclables en la fabricacion

de automoviles Kia.

KIA Motors se encuentra desarrollando versiones ccologicas con teenologia de celdas de
combustible (fuel cell) con los modelos Rio y Sportage. La marca esta comprometida en
producir vehiculos que conservan v protegen el medio ambiente al utilizar tecnotogia de
combustibles ccoldgicos y poco nocivos para el medio ambiente.

El objetivo es que estos vehiculos estén circulando antes de 2025 v con un precio

similar. o menor. que el de un auto regular. El centro de investigacion vy desarrollo de
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tecnologia ambiental de KIA empez6 a trabajar con celdas de combustible en el 2000

con técnicas de la Base estadounidense UTC Power.

5.6.3 Fuerzas de Porter

Cuadro N” 12

Autoscorea S.A.

i

am Ce.ntro de ) Empresas,
distribuciones AEKIA Andinamotors / Hyundai coopetativas de
Concesionarios Kia | transporte, personas
naturales.

No tiene productos sustitutos

Elaborado por: Paulina Flores
Fuente: Escribano Gabriel
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Amenazas de nuevos competidores

Existen barreras de entrada muy complejas dentro del mercado automotriz. entre ellas

encontramos las siguientes:

Economias de escala: cuando las empresas que se encuentran dentro del sector alcanza
un nivel optimo de produccion para ir produciendo mas a menor coste. ¢s decir, a
medida que ta produccion en una empresa crece, sus costes por unidad producida se

reducen 1o que puede provocar una baja en los precios de sus vehiculos.

Globalizacion: La entrada de competidores globales en un mercado local dificulta la

entrada de competidores locales.

Lealtad de los consumidores: generalmente los demandantes del mercado se inclinan
mas por las marcas antiguas y conocidas al momento de adquirir un vehiculos, ya que
provoca cierta desconfianza ¢ incertidumbre inclinarse por una marca nueva en ¢l

mercado: esto conlleva a la lealad del cliente.

La diferenciacion del produceto: F.a creacion de una marca constituye una valla alta, ya
que obliga al que pretende ingresar a gastar mucho dinero para vencer lealtad al

producto.
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Las necesidades de Capital: [.a enorme cantidad que se requicre para ingresar en

ciertos sectores limita la aparicion de nuevos competidores.

La dificultad de acceso a los canales de distribucion: Los inversionistas no pueden

contar con ¢l suficiente presupuesto para abrir un canal de distribucion.

L.a Politica del Gobierno: Scctor regulado por politicas de estado.

Rivalidad entre competidores

Lucgo de un andlisis  del mercado se ha identificado que la principal competencia son
las marcas Hyundai v Chevrolet. stendo Hyundai ¢l competidor mas directo de Kia ya
que manejan la misma linea de vehiculos como son automaviles, jeep. v furgonetas:
ademas de tener un nivel de precios similar, en ¢l caso de la marca Chevrolet entra a
competir en la linca de automaviles ¥ en una menor proporcion con los jeep. esta
empresa ofrece vehiculos en su gran parte vehiculos ensamblados en ¢l Ecuador por lo

que ofrece precios mas bajos.
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Amenazas de productos sustitutos

I.a principal funcion de un vehiculo es el transporte. por o que se ha concluido que este
bien no tiene productos sustitutos. ya que ademas de transportar proporciona comodidad

y seguridad al que lo adquicre.

Poder negociador de los clientes

En el mercado automotriz existen gran diversidad de marcas. precios cte. . por lo que
cada vez los clientes son mds exigentes en cuanto a las caracteristicas se reliere, por esta
raszon Kia debe ofrecer vehiculos totalmente diferenciados a los de la competencia
siecndo lideres en precios, teenologia. calidad y servicio. de esta mancra se logre

fidelizacion de nuestros clientes y captacion de nuevos mercados.

Poder negociador de los proveedores

Bl principal proveedor de vehiculos s Ackia que es la matriz de todos los
concesionarios Kia a nivel nactonal. Ackia es el encargado de distribuir a los vehiculos
en cantidades de acuerdo a las metas fijadas mensuales, se ha tomado como un
proveedor ocasional a los demas concesionarios dentro del pais va que se puede negociar

un cambio o venta de un vehiculo requerido.
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5.6.4 Matriz del perfil Competitivo

Tabla N° 25

Factores criticos para el “ Calificacion Calificacion
éxito

Preco de proaucw -m--m--m
-m--——

Total mnludo ponderado al 3,2

Elaborado por: Paulina Flores
Fuente: Philip Kotler

Peso:

Sin importancia: 0.01

Muy importante 1.00

Clasificacion:

| = Debilidad grave o muy importante
2 = Debilidad Menor

3 = Fortaleza Menor

4 = Fortaleza Importante
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Conclusion

Autoscorea S.A. en relacion con Andinamotors s¢ encuentra con un peso ponderado
menor 3.2 lo que significa que tiene lactores ain débiles. como por ¢cjemplo la baja
participacion en ¢l mercado que puede ser influido por una experiencia menor frente a
Hyundai, pero también debe mantener sus fortalezas como son la calidad del producto
que van de la mano con un precio accesible . lo que le han permitido competir en ¢l
mercado. pero debido a la situacion que enfrenta nuestro pais esta repercutira en el
sector automotriz fuertemente por lo que ¢s necesario establecer nuevas estrategias

comerciales.
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5.6.5 Estudio de Mercado

5.6.5.1 Segmentacion de mercado

Tabla N° 26

CRITERIOS DE SEGMENTOS TiPICOS DEL MERCADO
SEGMENTACION
Geogrifica-Demogrifica ]
Pais Ecuador
Provincia Tungurahua
Sector Urbano y Rural
Edad Desde 25 hasta 65 anos
Género ) Masculino, Femenino
Oricntacion sexual Cualquiera
Estado Civil Solteros, Casados, Divorciados
Poblacion 189.85.10 habitantes
Religion Cualquiera
Clase social Alta, Media, Baja.
Escolaridad Minimo Secundaria
Ocupacion : Comerciante, empleados publicos y privados
Psict)légicﬁs- .

Conductuales

Personalidad . Ambicioso
Estilo de vida Muy bueno

Beneficios Deseados Movilizacion, comodidad, status
Tasa de uso Todo el tiempo

Elaborado por: Paulina Flores

I'uente: Herrera Luis
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5.6.6 Marketing Mix

5.6.6.1 Producto

Objetivo.- entregar al cliente un vehiculo de calidad que satistaga las necesidades del
cliente. adicionando valores agregados que diferencie positivamente de la competencia

para que la marca sea una de las mejores opciones dentro del mercado.

Tabla N¢ 27

Estrategias Actividades

- Desarrollo de [a linea de productos Agregar o cambiar accesorios,  Ofrecer nucvas

gamas de colores. aplicar las nuevas tecnologias

Aumentar su calidad Intensificando ¢l control de
- Mecjorar el producto )
los vehiculos, hacerlos mas seguro. incrementar sy

vida o eficiencia,

Introducir  nuevos  modelos  que  satistagan
necesidades provocadas por cambios en el estilo de

- Nuevos productos vida o nucvas tecnologias,

Servicios que  brinden  al cliente una mayor
satistaccion del producto. por ¢jemplo. nuevas
- Nuevos servicios

parantias, nuevas facilidades de pago. una mayor

asesoria en la compra
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Modelos de vehiculos

Automoviles

PICANTO

Imagen N° 04

RIO STYLUS

Imagen N° 05
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CERATO

Imagen N” 06

RIO XCITE

Imagen N° 07
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OPIRUS

Imagen N° 08

MAGENTIS

Imagen N” 09
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VEHICULOS TIPO VAN

CARNIVAL

Imagen N” 10

CiFaran

RONDO

Imagen N” 11
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VEHICULOS TODO TERRENO (JEEP)

SORENTO

Imagen N° 12

SPORTAGE

Imagen N° 13

o e =
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VEHICULOS DE TRABAJO

PREGIO

Imagen N” 14

K2500 - K3000

Imagen N” 15
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PROXIMOS MODELOS

SOUL

Imagen N” 16

BORREGO

Imagen N” 17




5.6.6.2 Precio
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Objetivo.- ofrecer a los clientes potenciales un vehiculo que ademas que cumpla sus

expectativas, se gjuste a la capacidad de pago de acuerdo a la realidad econdmica de

nuestro pais v provineia.

Estrategias

Tabla N° 28

Actividades

Promociones ¢speciales

Igualarse o atacar a la competencia

Descuentos

Facilidades de financiamiento directo

Precios de Penetracion

Descuento por cantidad

Establecer programas de promociones en fechas especiales
que  incentiven  las  ventas,  ofrecer  accesorios,  soat.,

matricula, alarma gratuitamente.

Reducir su precio v lograr ¢l objetivo de rentabilidad a

tran €s de un mayor volumen de unidades.

Bonificacion en el precio efectuada al comprador que paga

al contado o al cabo de pocos dias

Otrecer términos de pago mas amplios

Esta estrategia se deberd aplicar al momento de lanzar
nuevos modelos de vebiculos, fijar un precio inicial bajo
para conscguir una penetracion de mercado rapida y eficaz,
es decir, para atraer rapidamente a un gran namero de
consumidores y conseguir una gran cuota de mercado

Reduccion del precio para los compradores que adquieran 2

o mas vehiculos. como son cooperativas,
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5.6.6.3 Plaza o Canal de distribucion

Objetivo.- Establecer un canal de distribucion que ayude a aumentar la participacion en

¢l mercado de la empresa Autoscorea S AL de fa ciudad de Ambato.

Tabla N* 29

Estrategias

FFortalecer Ta fuerza de ventas Organizar un canal de ventas externo o consolidar

ba fuerza de ventas propia.

Contar con suficientes unidades de los modelos mas
o ] vendidos, para evitar pérdidas de negocios por

Abastecimiento de vehiculos
desabastecimiento,

Ateneion especial I'rato preterencial para los clientes.

Disenar una pagina en ¢l Internet donde se puedan
Comercializar a través de Internet . . o
proformar vehicuolos, ver disponibilidad de

modclos. colores. precios entre otros.




5.6.6.3.1 Circuito de distribucion de la empresa

Flujo N° 02

PRODUCTOR DE KIA

|

DISTRIBUIDOR
DE KIA EN ECUADOR
(AEKIA)

¥

AUTOSCOREA S.A.

\

CONSUMIDOR FINAL

Elaborado por: Paulina Flores

Fuente: Stanton William

183



5.6.6.4 Promocion y Publicidad
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Objetivo.- Fstablecer un programa de promocion para Autoscorca S.A.. que ayude a

una mejor comunicacion entre by empresa y ¢l mercado.

Tabla N* 30

Estrategias

Establecer un programa de publicidad

Descuentos especiales para clientes antiguos de

Ia empresa

Incentivos especiales para compradores fuera de

la region

Establecer un programa de material de

exhibicion para el punto de venta

Ferias y exposiciones

Actividades

Identiticar los medios de publicidad mas aceptados
por ¢l mercado como son television. radio v prensa.
por medio de fos cuales podamos promocionar

nuestros s chiculos.

Ofrecer descuentos especiales para los clientes que
hayan comprado mas de dos vehiculos, para tratar
de fidelizar a los mismos. ofteciendo beneticios

especiates para los mismos.

Brindar una atencion cspecial o incentivar a los
chientes fuera de la provincia que acuden a nuestro
COnCesionario va que muestran ana preferencia por

nucstra empresa.

Decorar ¢l punto de venta con tiches. tripticos v

demas  material para que de esta manera el

concesionario luzca como un Jugar atractivo e

impactante para ¢l cliente

Presentar  nuestro producto en ferias con gran

concurrencia de piblico que se realicen en la

ciudad  ya que estas pueden ser ouna bucna

promocion para la empresa.
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5.6.6.5 Relaciones Pablicas

I.as relaciones publicas dentro de la empresa Autoscorea S.AL contribuird a gestionar la
comunicacion entre una organizacion v un publico clave para construir. administrar v

mantener una imagen positiva de la marca.

Para que la empresa AUTOSCOREA S.AL cumpla con este objetivo debera establecer

las siguientes acciones:

- Asignar la responsabilidad de comunicacion

- Definir la politica de comunicacidn y crear una cultura comunicativa dentro de la

organizacion como instrumento de gestion empresarial.

- ldentificar a los destinatartos

- Disefar los canales v soportes de comunicacion.

- Establecer v dotar a la unidad de comunicacion de los medios que fe son necesarios

para llevarlos a la practica.

- Fijar objetivos anuales v establecer mecanismos de control v seguimiento.
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Objetivo.- Crear una comunicacion entre fa empresa, los clientes v posibles clientes que

avude a mostrar una imagen positiva de la empresa y la marca en el mercado automotriz.

Tabla N* 31

Estrategias

Actividades

Relaciones con los empleados (Accion Interna)

Formacion

Programas de incentiv os

Relaciones con los consumidores

(Accion externa)

Apoyo de informacion

Organizacion de actos

Otros instrumentos

Dar charlas informativas. formacion continuada.
asesoramicnto en temas de créditos. segundad

servicios adicionales

Proporcionar Incentivos con programas de ascensos
v promocion interna. participacion en beneficios .

ventajas en servicios y productos de la entidad

Envio de informacion sobre los vehiculos. revista
del cliente. sistema de canalizacion  de quejas.

sugerencias,  resolucion  de posibles  crisis.
Presentaciones, lanzamientos de nuevos productos,
programas de visitas, ferias, patrocinios. publicidad

institucional.

Vidcos Tolletos . Anuncios
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5.6.6.6 Tipologia promocional

5.6.6.6.1 Promocion y Publicidad en el punto de Venta
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Como se puede observar en las imagenes anteriores el punto de venta de la empresa
Autoscorea S.A. tiene una gran variedad de objetos publicitarios como son rétulos en la
parte exterior a vista del pablico en la cual se puede observar los precios de vehiculos, al

mismo tiempo se exhiben los vehiculos como una forma de atraccion para el cliente.

En la parte interior del concesionario se encuentra el show room, ademas de banners,
cuadros, afiches, catalogos los cuales usa el personal de ventas para informar sobre las
caracteristicas que tiene cada uno de nuestros vehiculos.

El concesionario cuenta con la suficiente publicidad para que el cliente pueda

informarse.
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5.7 Objetivos
5.7.1 Detalle de ventas Ano 2005
Tabla N" 32
MODELOS  ENERO | FEB | MARZO [ ABRIL | MAYO | JUNIO | JULIO [ AGOSTO | SEP [ OCT. [ NOV. [ DIC. [ TOTAL
T PICANTO I 2 2 2 s 6 > R L3 2 3 | 31
RIO .5 2 6 3 9 7 7 9 9 8 6 5 78
CERATO 2 2 | B 3 | 3 2 20
MAGENTIS L 0
OPIRL'S 0
NEW 3 1 2 ] | 2 1 3 3 ] 3 7 28
CARENS
i CARNIVAL [ 1
SPORTAGE 3 2 4 1 2 1 2 2 3 ] 2 23 {
SORENTO 2 2 | 3 | [ 2 | 13
K2500 | 0
K2700 3 | ] 2 2 | 11
K3000 1 0
PREGIO 7 10 ¢ 11 7 6 3 3 2 61
TOTAL | 21 21 28 20 28 33 21 20 20 20 17 17 266

Flaborado por: Paulina Flores
Fuente: Autocorea S AL
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£.7.2 Detalle de ventas Ano 2006
Tabla N* 33
MODELOS | ENERO | FEB. | MARZO | ABRIL | MAYO | JUNIO | JULIO | AGOSTO | SEPT. | OCT. | NOV. | DIC. | TOTAL
| PICANTO 4 1 I 4 N ] 3 3 3 3 | | 30
RIO 3 7 5 2 7 5 6 3 4 4 5 7 58

CERATO { ] | | 4 ] | 10
MAGENTIS ] 1
OPIRL'S i}
NEW 2 2 3 3 2 2 l 2 1 18
CARENS
CARNIVAL 0
SPORTAGE 1 2 4 2 3 s 4 1 2 5 3 2 36
SORENTO | | 1 1 | | 2 3 2 13
K2500 0
K27068 3 2 | 2 ] 2 2 i 3 17
K3000 0
PREGIO 0
TOTAL 11 14 15 11 20 17 18 14 14 18 14 17 183

Elaborado por: Paulina Flores

Fuente: Autocorea S.A.
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5.7.3 Detalle de ventas Ao 2007

Tabla N° 34

MODELOS | ENERO | FEB. | MARZO | ABRIL | MAYO [ JUNIO [ JULIO | AGOSTO | SEP [ OCT. [ NOV. | DIC. | TOTAL
PICANTO 1 2 3 3 1 [ | s 7 24
RIO 5 4 5 9 2 [ 3 4 2 5 2 s e
CERATO L L o 1 5
MAGENTIS 1 1 | 1 3
OPIRUS | | 1 1
| NEW CARENS 5 2 I I i 1 I 3 1 16
CARNIVAL | ' 1 2 1
SPORTAGE 3 1 1 2 5 4 4 2 8 1 2 9 a2
SORENTO 2 : 2 3 1 3 3 4 L6 30
K2500 _ 0
K2700 [ ! ! | | 2
K3000 0
PREGIO 2 3 I 6 3 | 3 2 33
TOTAL 17 10 12 12 16 18 25 16 20 | 14 | 15 [ 32| 207

Flaborado por: Paulina Flores
Fuente: Autocorea S.A.
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5.7.4 Detalle de ventas Afio 2008
Tabla N* 35
MODELOS | ENERO | FEB. | MARZO | ABRIL | MAYO | JUNIO | JULIO | AGOSTO | SEP | OCT. | NOV. | DIC. | TOTAL
PICANTO , 6 8 ! 2 5 7 7 4 2 2 3 3 50
RIO 4 6 8 7 2 6 6 17 4 7 .3 7 77
CERATO 3 i 1 | 2 7
| MAGENTIS | 0
OPIRLS 1 1
NEW 1 1 2 1 1 | 7
CARENS |
CARNIVAL | 1 1
SPORTAGE 4 3 3 10 13 12 13 8 22 28 _ 19 24 159
SORENTO 4 4 | ] | ] 1 13
K2560 { I l ) 4
K2700 0
K3000 0
PREGIO 1 ] 3 [ 3 4 6 3 2 4 1 29
TOTAL 23 23 17 24 24 28 31 37 31 42 30 38 348

Elaborado por: Paulina Flores
Fuente: Autocorea S.A.
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5.8 Proyecciones de venta

5.8.1 Proyecciones de venta modelo Rio

Tabla N° 36

2005 78
954.511,00

667.515,00

929.374.00
2011
949.066,10
Elaborado por: Paulina Flores
Fuente: Autoscorea S.A.
Grafico N’ 28

Proyeccion de ventas Modelo Rio

100
80
60
40
20

0 - T — .
2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011
Afios

Unidades

Elaborado por: Paulina Flores
Fuente: Autoscorea S.A.
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Grafico N’ 29

Proyeccion de ventas Modelo Rio

1.200 000,00

1.000.000.00

800 000,00
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200000.00 -
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Aios

Elaborado por: Paulina Flores
Fuente: Autoscorea S.A.

Analisis

De acuerdo al andlisis de ventas del modelo Rio en el aio 2005 se vendieron 78
unidades. lo que significa que este fue mejor afio para este vehiculo pero en el 2006
sufre una caida a 58 unidades es decir baja las ventas en un 26%, al aino 2007 disminuye
a 47 unidades , un 19% menos con relacion al 2006, pero en el ano 2008 tiene un
despunte a 77 unidades vendidas lo cual significa un 63% mas con relacion al 2007, las
proyecciones indican que las ventas en los proximos afos irdn bajando aunque en baja
cantidad. esto se debe a la inestabilidad que ha tenido afo tras afio lo cual es

desfavorable para la empresa.



5.8.2 Proyecciones de venta modelo Sportage

Tabla N* 37

570.316,00

1.099.334,00

4.077.424,00

5.075.662,10

Elaborado por: Paulina Flores
Fuente: Autoscorea S.A

6.000.C00,00
5.00C€.C00,00
4.000.C00.00
3.00C.Cc00,00
2 .00C.C00D,00
1.00C.C0D,00

0,00

Dolares

Elaborado por: Paulina Flores
Fuente: Autoscorea S.A.

Grafico N” 30

Proyeccion de ventas Modelo Sportage

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

Afos
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Grafico N 31

Proyeccion de ventas Modelo Sportage

250
200
150
100

50

Unidades

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011
Anos

Elaborado por: Paulina Flores
Fuente: Autoscorea S.A.

Analisis

De acuerdo al analisis de ventas de el modelo Sportage las unidades vendidas han ido
creciendo considerablemente, el 2005 comenzé con 25 unidades con un crecimiento a 36
unidades o 56% al aiio 2006, en el 2007 las ventas siguen subiendo en un 16%, el aiio
2008 alcanza un record de 159 unidades lo que quiere decir que las ventas subieron en
300%. las expectativas para este modelos son muy buenas ya que de acuerdo a las

proyeccion las ventas creceran en un 6%, Sportage en la actualidad es considerado como

el producto estrella de la marca.



5.8.3 Proyecciones de Venta modelo Pregio

Tabla N° 38

1.283.763.,00

2008 889.380.00

2010 68.472.34

Elaborado por: Paulina Flores
Fuente: Autoscorea S.A

Grifico N” 32

Proyeccion de ventas Modelo Pregio
1,500 000,00

1000 000,00

3
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-500 000,00 -
Afos

2011

Elaborado por: Paulina Flores
Fuente: Autoscorea S.A
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Grafico N° 33

Proyeccion de ventas Modelo Pregio

Unidades

Aios

Elaborado por: Paulina Flores
Fuente: Autoscorea S.A

Analisis

En cuanto a la furgoneta Pregio se refiere el 2005 fue el mejor aflo con 61 unidades
vendidas, en el aio 2006 el modelo fue sacado del mercado lo que provoca una gran
ventaja a la competencia en el afio 2007 reaparece con una gran diferencia en las ventas
33 unidades vendidas lo que significa el 46% con respecto al 2005, lamentablemente el
2008 fueron vendidas 29 unidades con una caida del 12%, de acuerdo con las
proyecciones las expectativas son negativas ya que aiio a afo las ventas bajaran hasta
llegar a 0, lo que significa que se debe analizar las razones en cuanto a la caida de ventas

de este modelo y concentrar esfuerzos en este modelo.



5.8.4 Proyecciones de ventas totales

Tabla N° 39

2011

346

Elaborado por: Paulina Flores
Fuente: Autoscorea S.A

Unidades

Griafico N*

34

Proyeccion de ventas Totales

2005

Elaborado por: Paulina Flores
Fuente: Autoscorea S.A

2006 2007 2008
Anos

2010

2011
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Analisis
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En general el afo 2005 fue uno de los mejores afios para Autoscorea S.AL con 260

vehicutos vendidos. en el 2006 con 183 unidades sufre una caida del 31% con respecto

al 2005, ¢l 2007 aumenta en un 13% es decir 207 unidades. pero ¢l ano 2008 alcanza un

nivel de 348 unidades vendidas es decir sus ventas suben un 68%. lo cual ratitica que ¢l

afio 2008 fue afo sumamente bueno. segan los cdleuios de proyvecciones para el 2009

las ventas bajaran en un 9%. con un alza de 4% para ¢! 2010 y ¢! 201 1.

‘Tabla N* 40

ANOS VENTAS COSTO TOTAL UTILIDAD
2005 4.558.684.81 4.157.611.58 401.073.23
2006 3.540.246,96 3.293.614,01 246.632,95
2007 4.867.490.43 4.580.603.78 286.886.05
2008 6.541.369,44 6.049.399,71 491.969,73
2009 6.695.772.26 6.260.895.82 434.876.44
2010 7.059.537,13 6.609.013,53 450.523,60
2011 7.423.302.00 60.957.151.24 466.170.76

Elaborado por: Paulina Flores
Fuente: Autoscorcit SCA
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Grafico N” 35

Proyeccion de ventas Totales

8000 000,00
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Elaborado por: Paulina Flores
Fuente: Autoscorea S.A
Grafico N 36

Proyeccionde Utilidad Neta
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Elaborado por: Paulina Flores

Fuente: Autoscorea S.A

De acuerdo a cifras histéricas de ventas y utilidades de la empresa la propuesta es
implantar este plan de marketing para mantener el promedio de ventas del afio 2008 que

fue uno de los mejores para empresa, ya que por las decisiones del Gobierno Nacional
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en torno a la restriceion de vehiculos importados se ha pronosticado una baja de ventas
de mancra considerable a nivel nacional, ademas ¢n la propuesta se desea incentivar las
ventas con vehiculos de ensamblaje nacional como son ¢l Rio Stylus v Pregio. v por otra
parte no descuidar los esfuerzos en el modelo Sportage considerado el vehiculo estrella

de la marca Kia.

5.9 Presupuestos del Plan de mercadeo

Tabla N* 41

Actividad Valor Anual
Prcsupuesté dé Publicidad $ 5.000
Presupuesto en Promociones $ 2.000
Presupuesto de Estudio de Mercado $ 1.000,00
Imprevistos $ 500,00
Otros Gastos $ 1.000.00
Tot_a_l‘uQeneral - -$9.500,00
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5.10 Cronograma
d [Nomtn de tarea Duracén  Comienm Fin 03. [i7a 543000 [31ag0 08 07560 00 TTesen
| — { x J vsojlx[a v[s|p[L fx [J v[s|D LITAE)T_[HV so[L m[x[J vIs[o LImMIx JIv[s'plL M[x[J v[s]
1 |DEFINICION DE OBJETIVOS COMERCIALE 5 dias lun 03080 vie omw ‘ | \
"2 |SEGMENTACION DE MERCADO adias 1un 100810 jue 13080 | \
"3 |INVESTIGACION DE MERCADO 10 diat vie 14/08/0¢ Jue 27/080"
"4 TABULACION DE RESULTADOS 7 diat e 28/08/0¢ lun 07090
—Imwsusoe RESULTADOS 2dlas mar 08/09/0 mié 09/03/0
"6 | INTERPRETACION DE RESULTADOS 2dias jue 10/09/0: vie 11/09/0¢
"7 DEFINICION DE ESTRATEGIAS 15 dlas un 14090 vie 02/10/0¢
8 |PROMOCION EN EL PUNTO DE VENTA 5diat lun 05/100' vie 09/10/0¢
"9 |PUBLICDAD 8diar  ln12100  mie 21100 ‘
10  RELACIONES PUBLICAS Sdiat jue 22/10:0 mié 2811010 ‘
11 |RESULTADOS ALCANZADOS 8diat jue 281100 lun 09/11/0° ‘
T1mr-‘om£ FINAL 2 dias mar 1011/0 mié 111110
13 |CONTROL DE RESULTADOS adias jus 121100 mar 17/ l '
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5.11 Control del Plan de Marketing

Grafico N” 37

CONTROL DE
RENTABILIDAD
CONTROL DEL CONTROL DE
PLAN ANUAL EFICIENCIA

CONTROL ESTRATEGICO

Elaborado por: Paulina Flores
Fuente: Muiiiz Rafael



Tipos de Control

Cuadro N” 13

Responsable

Proposito del Control
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Métodos

Control del plan anual

Alta direccion

Examinar si los
resultados previstos en
el plan han sido

alcanzados

Anilisis de venta
Anilisis de cuota del
mercado
Anailisis financiero
Anilisis de actitudes

del consumidor

Control de

rentabilidad

Controlador de

Marketing

Analizar donde esta
ganando y perdiendo la

empresa

Rentabilidad por:
Producto
Territorio
Cliente

Canal

Control de eficiencia

Ejecutivos de linea y
staff
Controlador de

marketing

Valorar y mejorar la
eficiencia e impacto de

los gastos de Marketing

Eficiencia de:
Fuerza de ventas
Promocion
Publicidad
Canal de Distribucion

Control estratégico

Alta direccion

Auditor de Marketing

Analizar si la
compaiiia esta
persiguiendo sus
mejores
oportunidades en
relacion con los
mercados, productos y

canales

Instrumentos de
valoracion de
efectividad del

Marketing, Auditoria
de Marketing

Elaborado por: Paulina Flores

Fuente: Muiiiz Rafael




CAPITULO VI

6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1. Conclusiones

- Se concluye que la implantacion de este plan de marketing en la empresa Autoscorea
S.A. de la ciudad de Ambato. en ¢l 2009 ayudard a mantener ¢l nivel de ventas logrado
en el aio 2008 de 348 unidades, tomando en cuenta la grave situacion que en este
momento vive ¢l mercado automotriz no se puede pronosticar incremento en las ventas.
de acuerdo a como vaya evolucionando la economia mundial y de nuestro pais ¢s
posible que cen los afos posteriores se consiga un incremento en ventas. pero en la
actualidad 1a propuesta planteada ayudara a mejorar las falencias encontradas. 1o que nos

permitird consagrarmos como una empresa lider en el mercado.

- En el analisis de la muestra se pudo observar claramente que la publicidad de la
empresa no esta luncionando de manera adecuada. pues la mayorfa de clientes se han
enterado de la marca y modclos de vehiculos por referencia de otras personas. esto no se
considera un factor negativo al contrario los clientes son la mejor promocion para la

marca. pero seria de gran ayuda intensilicar la publicidad en medios masivos.
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-Los aspectos negativos encontrados en el andlisis de fa muestra, concluyen que los
clientes no volverian a adquirir un vehicuto Kia porque consideran que la competencia
ofrcce en los vehiculos un mejor equipamiento por el mismo valor, de igual mancra
hacen ¢nfasis que las demdas marcas ofrecen alguna tipo de beneficio o promocion al

momento de realizar la compra.

- De acuerdo a los andlisis de ventas realizados se puede concluir que la empresa sufrio
importantes caidas de ventas en ¢l afio 2006 y 2007 con relacion al afio 2005, pero en ¢l
ano 2008 alcanzo el nivel de ventas mas alto de la historia de la empresa con un 68% de
crecimicento en relacion al 2007, cabe recalcar que ¢l 2008 fue et mejor para el mercado
automotriz esto como consecuencia de la estabilidad de la dolartzacion v por supuesto la

apertura de la banca al otorgar créditos con plazos y entradas que benefician al cliente.

- A pesar de el nivel de ventas en el 2008 se observa que los modelos Rio no ha tenido
un crecimiento desde el afio 2005 de igual manera la furgoneta Pregio aio tras aiio ha
disminuido las unidades vendidas o que nos obliga a enfocar las estrategias plantcadas a
estos tipos de vehiculos para provocar una reaccion favorable en la demanda de los
mismos. Todo 1o contrario sucedié con el modelo estrella Sportage ha tenido una
exceelente acogida en nuestro mercado con un crecimiento extremadamente mayor con

relacion al 2005,
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- La empresa Autoscorea S.A, carcee de un control adecuado y permanente. en las
actividades administrativas v de marketing que permitan medir el desempeiio de las

mismas.

6.2. Recomendaciones

- Implantar ¢l plan de marketing en la empresa Autoscorea S.A. de la ciudad de Ambato.

- Intensiticar la publicidad en medios masivos. para que de esta manera haya mayor

ditusion de la marca dentro de la provincia de Tungurahua.

- Autoscorea S.A. debe enfocar sus estrategias en comunicar al segmento de mercado
meta que los autos KIA Te ofrecen muchos mas beneficios y aspectos positivos que la

competencia de esta manera lo llevaran a una decision de compra efectiva.

- Autoscorea S AL de la ciudad de Ambato debe tener como prioridad cuidar el prestigio
de la marca. es deber de la empresa brindar a los clientes un vehiculo seguro y en caso
de suscitar algan problema responder inmediatamente para que el cliente no se sienta
perjudicado. pues como se sabe los clicntes son la mejor publicidad que una marca
puede tener. por esta razon los vehiculos deben superar equipamicento. precio y servicio

de fa competencia ademas de ofrecer promocione que atraigan a clientes potenciales.

- Llectuar controles periodicos. que permitan conocer y evaluar los resultados obtenidos

para la toma de acciones correctoras si este fuera el caso.



209

Bibliografia

Herrera. Luis. Tutoria de la investivacion cientifica. Quito. Dimerino Lditores. 2004,

Enciclopedia del Management. New York. Editorial Mac Graw Hill, 1994,

Iscribano, Gabricl. Politicas de Marketing. Thomson Paraninto. 2006.

Esteban, Talava. Practicas de Marketing. Barcelona. Ariel, 1991.

FHermandez, Cesarco. El Plan de Marketing Estratéeico Guia Practica para claborado
paso a paso Segunda edicion. Espaia. Ediciones Gestiones. 1998.

Kotler. Philip. Direccion _de Marketing, Analisis. Planificacion. Gestion vy Control.
Madrid. Editorial Diaz de Santos. 1994,

Kotler. Philip. Dircecion de Mercadoteenia. New York. Editora Prentice Hall. 1996.

Kotler. Philip. Marketing_Social Estrategias para cambiar_ta conducta pablica. Madrid
l-ditorial Diaz de Santos. 1992,

Lambin. Jean Jakes. Marketing stratégico. Madrid. McGraw-Hill Interamericana de
Madnd. 1991.

l.uther., William. Plan _de mercadeo Como prepararlo v ponerlo en marcha. México.
McGraw-Hill, 2002.

Porter. Michael. La ventaja competitiva de las nactones. Barcclona. Editorial Plaza &
Janes. 1991,




210

Porter. Michacel. Ventaja competitiva. Creacion v sostenimiento _de un_desempeno
superior. México. Editorial Diana, 1985,

Pujol, Bruno. Direccion de Marketing v Ventas. Madrid-Espana. Cultural S.A., 1998,

Stanton.  William.  Fundamentos  de Marketing.México.  México.  McGraw-ilill/
Intcramericana Lditores. 13, Ldicion, 2004,

Paginas Web

htip:// www.tungurahua.gov.ec/Publicaciones/.../Reglamentolnterno.pdf

http:// www.ince.gov.ec/c/docunent hibrary/get hle?tolderld

http:// www.bce. in.ec/documentos/Listadisticas/.../Remesas/ere 2008 1 2s.pdf

http:/A www.acade.net/images/stories/anuario%20acade%202008%202.pdf

hitp://www.tungurahua.vov.ce/ProPoblacion.php

http:/Awww.kia.com.ee/earantia.php




211

GLOSARIO

Ambiente de mercadotecnia Participantes y fuerzas ajenas a la mercadoteenia que
influye en la capacidad de administracion de la misma para desarrollar y sostener tratos

exitosos con los clientes meta.

Ambiente economico actores que afectan ¢f poder de compra y los patrones de gasto

del consumidor.

Analisis financicro Analists de la provecceion de ventas. costos v utilidades de un nuevo

producto para determinar si dichos factores cumplen con los objetivos de la compaiia.

Aprendizaje Cambios en el comportamicnto de un individuo derivados de  la

experiencia.

Arancel Impuesto gubernamental en contra de ciertos productos importados. cuyo

objetivo es obtener ingresos o proteger a compaiias focales.

Auditoria de mercadoteenia Andlisis completo. sistematico. independiente. y periodico
del entorno mercadotéenico de una empresa. v de sus objetivos. estrategias v
actividades. para determinar los problemas y las oportunidades y recomendar un plan de

accion para mejorar ¢l desempeiio de ta mercadotecnia en esa organizacion.,
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Barémetro de marcas: Sistema de investigacion que permite conocer. a través de un
pancl de consumidores. las compras realizadas y la situacion actual de las marcas de

productos competidores

Benchmarking: Filosolia japonesa en la que se anahiza a la competencia para aprender

de cllos y mejorarlos.

Calidad del producto Capacidad de un producto para desempenar sus funciones:
incluye durabilidad total. confiabilidad. precision. facilidad de operacion v reparacion y

otros atributos apreciados.

Canal de distribucion (canal de mercadotecnia) Conjunto de compafiias o individuos
que adquieren derechos. o ayuda a transferirlos. respecto de un bien o servicio en su

paso del productor al consumidor o usuario industrial.

Canal de distribucion convencional Canal que consiste en uno o mas productores
independicntes. mayoristas 'y minoristas, quicnes libremente buscan maximizar sus

utilidades respectivas. a costa de los beneficios del sistema en su conjunto.

Centro de compras Todos los individuos y unidades que participan en ¢l proceso de

decision de compra en una organizacion.
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Centro de distribucion Gran bodega automatizada que recibe productos de diferentes
fabricas y proveedores. toma pedidos, los surte de mancera cliciente y entrega la

mercancia al cliente To mas rapido posible.

Clima gerencial Clima laboral de una compaiia que resulta de la forma de trabajar de

los administradores con otros empleados de la misma.

Comerciatizacion Introduccion de un nuevo producto al mercado.

Comerciante mayorista bimpresa independiente que posce los derechos sobre la

mercancia que m {lllt,‘_iil.

Competencia pura Mercado en que muchos compradores v vendedores comercian de
mancra uniforme. ningtn comprador o vendedor influye mucho en ¢l precio del mercado

en ¢se momento.

Completacion de una linea de productos Incrementar la linca de productos afadiendo

otros al actual.

Comportamiento de compra del consumidor La conducta de compra de los
consumidores finales. ¢s decir individuos v familias que adquicren bienes v oservicios

para consumo personal,
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Conflicto de eanal Desacuerdo entre os responsables del canal de mercadeo en cuanto

a objetivos y funciones. sobre quién debe hacer que v con qué remuneracion.

Costos totales Suma de los costos fijos v variables en un nivel determinado de la

produccion.

Cultura Conjunto de valores pereepeiones. descos y comportamientos basicos que los

miembros de la sociedad aprenden de fa famiha y otras instituciones importantes.

Cultura organizacional Sistema de valores y creencias que comparten las personas de

una misma organizacion: identidad y significado colectivo de la compaiia

Cuota de ventas: I-s la asignacion de ventas. ¢l objetivo de un vendedor en un periodo

determinado de ticmpo

Definicion de la mision Declaracion del proposito general de la organizacion. ¢sto ¢s lo

que la misma desea lograr en el contexto global.

Demanda inelastica Demanda total de un producto que no se ve muy afectada por

cambios de¢ precios. especialmente a corto plazo.

Demandas Descos humanos apoyados por el poder de compra.
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Descuento: Tipo de promocion de ventas en la que ¢l fabricante o la tienda da la misma

cantidad de producto por un precio menor al que siempre tience.

Desempleo.- s la suma del desempleo abierto mis el desempleo oculto. como estan

definidos a continuacion:

Diversificacion: Estrategia de crecimiento en la que fa compania trata de aprovechar
oportunidades que estdn luera de su negocio actual. Normalmente sucede cuando se

quicre atacar un mercado nuevo con un producto nuevo

Estilo Modo de expresion basico y distintivo

Estilo de vida Forma de vida de una persona expresada en sus actividades. intereses v

opiniones.

Especificacion del producto Etapa dcl proceso industrial de compra en que la
organizacion compradora decide y especifica las mejores caracteristicas téenicas de un

articulo necesario.

Estructura organizacional Estructura que descompone la labor de la compaiia ¢n
tarcas especializadas. asigna ¢stas a personas y departamentos v coordina las tarcas
mediante la definicion de vinculos formales entre personas v departamentos (Y)

estableciendo tinea de autoridad ¥y comunicacion.
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Exportacion Penctracion en un mercado extranjero por exportacion y venta de
productos a través de intermediarios internacionales (exportacion indirecta) o a traveés
del departamento. sucursal o representantes de ventas o agentes de la propia compaiiia

(exportacion directa)

Frecuencia Numero de veces que la persona promedio del mercado meta estd expuesta a

un mensaje publicitario durante determinado periodo.

Grupos de referencia: Ls un concepto sociologico que se refiere a que ¢l
comportamiento del consumidor estd influenciado por la interaccion con fos miembros
de los grupos a los que pertenece. Hay tres tipos de grupos de referencia: grupos de
membresia (a los que el individuo ya pertencce como la familia o el del trabajo): grupos
aspiracionales (a los que la persona quicre cntrar como fraternidades): grupos
disociativos (aquellos con los que ¢l individuo no esta de acuerdo como partidos

politicos o grupos religiosos).

Idea del producto fdea para un posible producto que la compaiia podria ofrecer en ¢l

mercado.

Imagen de marca Conjunto de opiniones que los consumidores tienen sobre una marca

en particular.
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Imagen del producto Manera en que los consumidores perciben un producto real o

potencial.

Linea de productos Grupo de productos estrechamente relacionados porque funcionan
de manera similar, los adquieren los mismos grupos de consumidores. se venden a través

del mismo tipo de establecimiento o estan en determinado rango de precios.

Macroambiente Grandes fucrzas sociales que afectan a todo ¢l microambiente. es decir

las demograficas. ccondmicas, naturales, tecnologicas. politicas y culturales.

Marketing plan: Documento donde se detallan fos objetivos. estrategias v actividades
para ser cmpleado en la mercadotecenia de un producto o servicio. Las sceciones basicas
de este documento son: Resumen ejecutivo. Andlisis de la situacion. metas v objetivos.

estrategias de mercadotecnia. control y presupuesto asignado.
Marca Nombre. término, signo. simbolo o diseno o la combinacion de éstos con lo cual
se pretende identilicar los bienes o servicios de un vendedor o grupo de vendedores ¥

diferenciarlos de los competidores.

Margen bruto Diferencia entre las ventas netas v ¢l costo de los bienes vendidos.



218

Material POP (Material Punto de Venta, en inglés Point Purchase):
Es ¢l material promocional colocado en las tiendas para captar la atencion del

consumidor ¢ impulsarlo a comprar.

Mayoreo Todas las actividades comprendidas en la venta de bienes y servicios a quienes

compran para revender o para uso de sus I'ICgOCiOS.

Mayorista Compaiiias dedicadas princtpalmente a las ventas por mayorco

Medios publicitarios: Son los tipos de espacios que puede tomar la publicidad para ser

dada a conocer. Los principales son: television. radio, cine. anuncios panoramicos.

periddico, revistas, internet, cte.

Mereado Conjunto de compradores reales y potenciales de un producto.

Mercado Objetivo: Grupo de compradores que comparten necesidades o caracteristicas

comunes, a las cuales una empresa decide servir.

Mercado Meta: Segmento de mercado seleccionado por la empresa para ofrecer sus
productos o servictos. Grupo de compradores potenciales a los cuales la empresa espera

cumplir sus necesidades.
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Mezela de producto Conjunto de todas las lincas de productos y articulos que un

vendedor ofrece a sus compradores.

Necesidad humana Estado de carencia

Ocupados plenos.- La poblacion con ocupacion plena estd constituida por personas
ocupadas de 10 afos y mas. que trabajan como minimo la jornada legal de trabajo v
tiecnen ingresos superiores al salario unificado legal y no desean trabajar mas horas (no
realizaron gestiones). o bien que trabajan menos de 40 horas y sus ingresos son
superiores al salario unilicado legal y no descan trabajar mas horas (no realizaron

gestiones).

Operabilidad Grado hasta ¢l cual ¢s posible disefar programas cetectivos para atracr v

servir a un segmento determinado del mercado.

Penetracion de mercado Lstrategia de crecimiento empresarial mediante ¢l aumento de
ventas de los actuales productos en los segmentos de mercado atendidos en el presente.

sin modificar el producto ¢n absoluto.

Percepcion Proceso por ¢l cual las personas seleccionan, organizan ¢ interpretan la

informacion para formarse una imagen significativa del mundo.
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Perros Operaciones v productos de escaso crecimiento y baja participacion que pueden
vencrar suficientes ingresos en efectivo para mantener en ¢l mercado pero que no

prometen constituirse en una fuente de ingresos significativa.

Plan de largo plazo Plan d¢ mercadoteenia que describe los principales factores y
fuerzas que afectaran a la organizacion durante varios afios. Incluye objetivos a largo

plazo. principales estrategias de mercadotecnia y recursos necesarios.

Plan anual Plan de mercadotecnia a corto plazo que describe los objetivos de la
compafia. la situacion de la mercadoteenia en ¢l momento, la estrategia de la
mercadotecnia en el afo. ¢l programa de accion, presupuestos y controles.

Planeacion estratégica Proceso de desarrollo y mantenimiento de la adecuacion
estratégica entre los objetivos y capacidades de la organizacion vy las cambiantes
oportunidades de mercadoteenia. Se basa en el establecimiento de una clara mision de la
compafiia. el apoyo a los objetivos. una firme cartera de negocios v estrategias

funcionales coordinadas.

Precio Cantidad de dinero pedida a cambio de un producto o servicio o suma de los
valores que los consumidores intercambian por los beneficios de tener o usar ¢l producto

O SCrViIcio.
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Produccion Concepto  que  sostiene  que  los  consumidores  preferiran  productos
disponibles v at alcance de todos y que la administracion debe. por tanto. concentrarse

en aumentar fa ¢eticiencia de produccion y distribucion.

Producto Cuaiquicr cosa que puede ofrecerse a un mercado para su atencion,
adquisicton, uso o consumo v que podria satisfacer una necesidad o desco: se incluyen

objetos fisicos. servicios. personas. lugares, organizaciones ¢ ideas.

Producto aumentado Servicios v benelicios adicionales para el consumidor en tormo a

los productos nGeleos y reales.

Producto esencial Servicios que resuelven problemas o beneficios basicos que los

consumidores realmente adquicren cuando compran un producto.

Producto real (Componentes. modelos) caracteristicas, marca de fabrica. empaque y
otros atributos que se combinan para confirmar los beneficios fundamentales del

producto.

Proveedores Companias ¢ individuos que proporcionan los recursos necesarios para que

la compania v sus competidores produzean bienes y servicios.

Recursos Humanos Personas que poscen las habilidades. motivacion v caracteristicas

personales que encajan funcionalmente en la estructura de la organizacion.
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Relaciones piblicas: Su funcién es crear una imagen positiva acerca de la compaiiia.
sus productos. servicios. bs elemento fundamental de la mezcla de comunicacion de

mercadoteenia.

Reposicionamiento: Estrategia que busca cambiar la pereepeion que tiene ¢l mercado

de un producto.

Resumen ejecutivo Scecion introductoria de un plan de mercadotecnia que presenta un

resumen conciso de los principales objetivos v recomendaciones presentados en el plan.

Segmentacion de mercado Proceso de clasilicacion de clientes en grupos con distintas
necesidades. caracteristicas o comportamientos. Sc divide un mercado en grupos de
consumidores bien delinidos que acaso requieran productos o mezclas de mercadotecnia

distintas.

Segmento: Subgrupo de personas que muestran caracteristicas similares entre cllos v

comparten algunas necesidades y atributos en especial.

Servicios Actividades para promover a una compaiiia o sus productos insertando

noticias no pagadas por ¢l patrocinador en los medios de comunicacion.

Servicios de apoyo al producto Servicios que acrecientan ¢l producto real.
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Sobreprecio Porcentaje del costo o del precio de un producto que se aiade al costo a fin

de ftjar un precio de venta al pablico.

Subempleados.- Son las personas que han trabajado o han tenido un empleo durante el
periodo de referencia considerado. pero estaban dispuestas v disponibles para modificar

situacion laboral a in de aumentar la "duracion o la productividad de su trabajo”.

Venta Idea de que el consumidor no comprara suficientes productos de la organizacion a

menos que ésta haga un gran esfuerzo de promocion v ventas.

Ventaja competitiva Ventaja sobre tos competidores obtenida por ofrecer precios mis
bajos a los consumidores por proporcionarles a ¢stos mas beneficios que justifiquen

precios mas altos.

Ventas brutas Monto total que una compaiifa carga a sus clientes por la mercancia

adquirida durante un periodo determinado.

Ventas personales Presentacion oral durante una conversacion con uno o mas probables

compradores efectuados con el proposito de vender.

Verificacion del concepto Comprobacion de los conceptos relacionados con un
producto de un grupo de consumidores objetivo. con tal de averiguar si tales conceptos

¢jercen un fuerte atractivo sobre estos ultimos.
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ANEXOS

Anexo N° 01

PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR

AT PONTIFICEA
[ DD SEDE AMBATO
& (IR I'j(‘l»‘\l)(lR
T rpRANBO ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

FORMULARIO DI: ENCUESTAS DIRIGIDO A CLIENTES NUEVOS DE LA
EMPRESA AUTOSCOREA S.A.DE LA CIUDAD DE AMBATO
Objetivo: recolectar informacion acerca de los satisfaccion y necesidades de los clientes

nucvos de ta empresa.

Instructivo:

e Al ser anonima la encuesta se solicita la verdad

e Marque con una X en la respuesta elegida.

Contenido:

1. ; Cual fue ¢l medio por ¢l que se entero de los modelos de vehiculos que ofrece la

empresa AUTOSCOREA S A, — KIA MOTORS ?
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Television )
Radio « )
Revistas (G
Periadicos ¢ )
Internet )
Relerencia de otra persona « )

2. ; Al momento de escoger una marca o modelo de vehiculo que personas influyen

en su dectsion?

Esposa ¢ )
Hijos ¢ )
Otros familiares (O
Amigos « )
Nadie « )

3. ;Cual de los siguicntes factores influyo en usted para decidir comprar un

vehiculo de marca KIA MOTORS?

Precio del vehiculo ( )
Marca { )
Disponibilidad y precio de repuestos { )

Servicio téenico { )
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Facilidades de Financiamicento ( )
Caracleristicas y equipamicento del vehiculo ( )
Tiempo de garantia ( )

4. (Cree usted que la atencion ¢ informacion del vehiculo proporcionada por el

vendedor que lo atendio fue :

Excelente « )
Muy Bucna ¢ )
Bucena ( )
Regular )
Mala « )

5.¢, Que caracteristica cree usted que diferencia positivamente a un vehiculo KIA

de otras marcas?

Catidad de los vehiculos ( )
Variedad y diseno de Modelos { )
Garantia de 5 anos o 100.000 km { )

Atencion al cliente ( )

6. ;. Con que frecuencia estaria dispuesto usted a renovar su vehiculo?



Cada ano

Dos anos

Tres aftos

Cinco anos

Mas de cinco anos

7. ¢ Que tipo de vehiculo le gustaria adquirir en su proxima compra?

Automovil
Jeep / todo terreno

Vehiculo de trabajo

(

8. (Que modelo de vehiculo compro usted?

RIO

SPORTAGE

PREGIO

8.1. . Cree usted que el valor que pago justifica el beneficio que el vehiculo le ha

R

proporcionado?

Si ( )

NO (

)

227
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8.2. ;Porqué?

R R I R A R LR B R R L R R R PR

9. ;(Que tipo de promocion recibié al momento de adquirir su vehiculo?

Ninguna ( )
Descuento en ¢l precio ( )
Accesorios (Autolujos) ( )
Alarma . ( )
Dispositivo de rastreo ( )
Matricula { )
SOAT { )
Seguro del vehiculo ( )

Sin cuota inicial ( )
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Anexo N° 02

4 PONTIFICIA

r LUNIVERSIDAD
( \ CATOLICA I s I - .
g/ ) B Do PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL
N SEDE AMBATO

ECUADOR SEDE AMBATO

ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

FORMULARIO DE ENCULESTAS DIRIGIDO A CLIENTES ANTIGUOS DE LA

EMPRESA AUTOSCOREA S.A. DE LA CIUDAD DE AMBATO

Obijetivo: recolectar informacion acerca de la satisfaccion y necesidades de los clientes

antiguos de la empresa.

Instructivo:
e Al ser andnima la encuesta se solicita la verdad

e Marque con una X en la respuesta clegida.

Contenido:

1. ; Volveria usted a comprar un vehiculo marca KIA MOTORS o lo recomendaria

a otra persona?
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SI ( ) NO - | )

2. . Al momento de escoger una marca o modelo de vehiculo que personas influven

en su decision”?

IEsposa ( )
Hijos ( )
Otros familiares ( )
Amigos ( )
Nadic ( )

3. (Cual de los siguientes factores influyé en usted para decidir comprar un

vehiculo de marca KIA MOTORS?

Precio del vehiculo ( )
Marca ( )
Disponibilidad v precio de repuestos ( )
Servicio téenico ( )
FFacilidades de Financiamiento ( )
Caracteristicas v equipamicnto del vehiculo ( )

Tiempo de garantia ( )
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4. ;Cree usted que la atencion ¢ informacion del vehiculo proporcionada por el

vendedor que to atendio fue:

Ixcelente « )
Muy Bucna « )
Buena « )
Regular ()
Mala { )

5. ;. Que caracteristica cree usted que diferencia positivamente a un vehiculo KIA

de otras marcas?

Calidad de los vehiculos ( )
Varicdad vy discino de Modclos ( )
Garantia de 5 anos o 100.000 km ( )
Atencion al cliente ( )

6. ;Con que frecuencia usted estaria dispuesto a renovar su vehiculo?

Cada aio ( )
Dos aios « )
I'res anos )
Cinco aios ( )

Mas de cinco anos ( )
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7. ¢ Que tipo de vehiculo le gustaria adquirir en su proxima compra?

Automovil ( )
Jeep / todo terreno « )
Vehiculo de trabajo { )

8. . Que modelo de vehiculo compro usted?

RIO ( )
SPORTAGE ( )
PRIGIO ( )

8.1. ;(Cree usted que el valor que pago justifica el beneficio que el vehiculo le ha

proporcionado?

Sl ( ) NO( )

8.2. ;Porqué?

.........................................................................................................

.........................................................................................................
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9. ;Que tipo de promocion recibié al momento de adquirir su vehiculo?

Ninguna ( )
Descuento en el precio ( )
Accesorios (Autolujos) ( )
Alarma ( }
Dispositivo de rastreo ( )
Matricutla ( )
SOAT ( )
Seguro del vehiculo ( )

Sin cuota imicial ( )



