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RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo tiene una orientacion practica, la cual facilita su aplicacion en la
empresa Novauto conforme a la realidad, que permite analizar la competencia, y de esta

manera conocer las necesidades y expectativas que tiene el cliente.

El objetivo de este trabajo es implementar Estrategias de Publicidad que permitan
incrementar la pos venta en la empresas Novauto de la Ciudad de Ambato, que al
momento de efectuar esta estrategia obtener mejores ingresos. Para el desarrollo del
mismo se cuenta con informacion primaria que es ofrecida por la empresa Novauto y

como informacioén secundaria se obtuvo de libros, revistas, internet.

Este estudio consiste en aplicar medios de publicidad, para hacer conocer las bondades
y beneficios que ofrecen los productos de la empresa Novauto en la ciudad de Ambato
con el objetivo de incrementar la pos venta en un 15% para enfrentar los cambios que

dia a dia se presentan en el mercado.

Palabras claves: Post Venta, Post Compra, Publicidad, Comportamiento del

Consumidor, Estrategias.
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INTRODUCCION

El comercio de los vehiculos en el Ecuador se ha incrementado. Ahora tener un
vehiculo no es un lujo sino una necesidad es una frase que se sustenta en el crecimiento
significativo del parque automotor en el pais, en donde cada vez hay mayor presencia de

carros en las calles.

Los propietarios de los autos que utilizan los servicios de post venta de los patios de
vehiculos donde adquirieron sus modelos, se muestran muy satisfechos con su

experiencia en comparacion con los que acuden a servicios independientes.

Cabe indicar que la pos venta, se a convertido en una herramienta de uso primordial en
la empresas grandes, medianas y pequefias, pudiendo de esta forma posesionarse en el

mercado y a la ves logrando que estas permanezcan frente a su competencia.

Recordando que todo trabajo requiere de la cooperacion de todos los miembros de la
empresa por lo que es necesario crear una cultura de trabajo en equipo y basados en

objetivos.

El trabajo se divide en tres partes, las cuales son: seccion preliminar, cuerpo de la tesis y
seccion de referencias, desarrolladas de acuerdo a la norma establecida en la Facultad de
Ciencias Administrativas.

La sesion preliminar muestra una breve descripcion del trabajo realizado el cuerpo de la

tesis, se subdivide en seis capitulos, los que se describen a continuacion:

El Capitulo | se denomina: EL PROBLEMA, contiene el analisis que se hace relacion al
origen de la problematica a nivel macro, meso y micro respectivamente los cuales estan
relacionados con el mundo en el cual habitamos , analisis critico, prognosis,
formulacion del problema, delimitacion del objeto de investigacion, justificacion y

objetivos.



El Capitulo Il se denomina: MARCO TEORICO se fundamenta en una vision
filosofica, aqui se analizo el tema, desglosado con el desarrollo de temas y subtemas.

El Capitulo 111 se titula: METODOLOGIA que se planteo en la investigacion, el
enfoque, la modalidad de la investigacion mas acertada fue la bibliografica, de campo
que permitio estructurar predicciones llegando a modelos de comportamientos
mayoritario de la poblacion y muestra: concluye con las técnicas e instrumentos y la

recoleccion de datos.

El Capitulo IV se denomina: ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS,

incluye la organizacion de resultados en forma estadistica con sus porcentajes.

El Capitulo V se titula: CONCLUCIONES Y RECOMENDACIONES, las conclusiones
y recomendaciones y pertinentes de acuerdo al analisis estadistico de los datos de la

investigacion.

El Capitulo VI se denomina: PROPUESTA, contiene: datos informativos, antecedentes
de la propuesta, justificacién, objetivos, analisis de factibilidad, fundamentacion,
modelo operativo, administracion y previsién de la evaluacion dando solucion al

problema.

El trabajo de investigacion finaliza con la seccion de referencias en las que se presenta

la bibliografia utilizada y los anexos soporte de la investigacion.



CAPITULO |

PROBLEMA

1.1 TEMA DE INVESTIGACION

El comportamiento post-compra del consumidor de vehiculos y la post venta de
NOVAUTO de la ciudad de Ambato

1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La carencia de un sistema post — compra del consumidor de vehiculos incide en las post
venta de la empresa NOVAUTO de la ciudad de Ambato.

1.2.1 Contextualizacion

En un pais emprendedor donde se resalta la necesidad de apuntar la competitividad en el
proceso de posicion de nuevos mercados, el factor esencial a la hora de impulsar el

crecimiento econdémico del Ecuador, es convertir las ventajas comparativas mediante

3



estrategias que permitan alcanzar el posicionamiento necesario para mantener el

mercado cambiante del pais.

En el actual mundo globalizado, en donde una empresa quiere ser mejor que otras, es
decir que posee una ventaja competitiva, esto sucede cuando cuenta con un mejor
posicionamiento que los rivales para asegurar a los clientes y defenderse contra las

fuerzas competitivas

La carencia de un sistema post — compra del consumidor de vehiculos incide en las post
venta de la empresa le permite al publico que conozcan los beneficios de los servicios,
lo que ha ocasionado disminucion en la venta de su servicio representando pérdidas
econdémicas para la misma, con las nuevas tecnologias van apareciendo diferentes
estrategias de marketing para llegar en forma directa o indirecta al consumidor

satisfaciendo las necesidades del cliente, por lo tanto la empresa debe de estar al dia.

El principal objetivo de la empresa Novauto es satisfacer la demanda de venta y post-
venta de vehiculos, ademas de apoyar el desarrollo de nuestros clientes y mejorar su
calidad de vida. Sus estrategias comerciales siempre buscan la fidelizacion de sus
clientes es por ello que organizo eventos de trascendencia. Nuestro mayor compromiso

de la empresa Novauto es lograr la total satisfaccion del cliente.

Datos cuantitativos

1. Toyota 1886 (26.8%)
2. Suzuki 1107 (15.7%)
3. Hyundai 616 (8.7%)
4. Volskwagen 545 (7.7%)
5. Nissan 512 (7.3%)
6. Kia 503 (7.1%)
7. Chevrolet 237 (3.4%)



8. Honda 232 (3.3%)

Ventas totales autos, vehiculos comerciales y pesados
1. Toyota 2766 (23.1%)

2. Nissan 1337 (11.1%)

3. Hyundai 1303 (10.9%)

4.Suzuki 1128 (9.4%)

5. Volskwagen 868 (7.2%)

6. Kia 693 (5.8%)

7. Mitsubishi 594 (5.0%)

8. Mercedes 367 (3.1%)

Mientras las matriculaciones de coches nuevos sufren caidas historicas, las ventas de
vehiculos de segunda mano contintan en el ritmo de crecimiento de los Gltimos
meses, con 155.678 unidades vendidas en octubre. Esta cifra representa un
incremento del 24,5% con respecto al mismo mes de 2010 y supone que la relacion

de ventas entre coches nuevos y usados se sitle en 1 a 3.

En lo que va de 2011, las transferencias de automoviles de segunda mano se cifran
en 1.328.125, un 11,3% mas que en el mismo periodo del ejercicio precedente,
segun ha informado la Federacion de Asociaciones de Concesionarios de la

Automocion (Faconauto).

De seguir esta tendencia de crecimiento, las ventas de coches usados cerrarian el afio
con un incremento del 15% con respecto a 2010. Unas cifras que los concesionarios
valoran como positivas, pero que contrastan con las constantes caidas en las

matriculaciones de coches nuevos.

Siendo Ambato una ciudad muy productiva, la gente compra con mucha facilidad

vehiculos nuevos y semi nuevos cambian de modelo o marca cada afio.


http://www.eleconomista.es/ecomotor/motor/noticias/3498333/11/11/La-venta-de-coches-marca-su-peor-octubre-de-la-historia-cayeron-un-67-.html
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1.2.2 Analisis Critico

La implementacion del comportamiento post — compra del consumidor de vehiculos y
la post venta de patios de vehiculos le permite a la gente que conozcan los beneficios
de los servicios, lo que ha ocasionado disminucion en la venta de su servicio
representando pérdidas econdmicas para la misma, con las nuevas tecnologias van
apareciendo diferentes estrategias de marketing para llegar en forma directa o indirecta
al consumidor satisfaciendo las necesidades del cliente, por lo tanto la empresa debe de

estar al dia.

La estrategia del servicio de cualquier proveedor se debe aterrizar sobre el
reconocimiento de que sus clientes no compran productos, sino que compran la
satisfaccion de determinadas necesidades. Por lo tanto, para tener éxito, el cliente debe
percibir que los servicios provistos entreguen suficiente valor, es decir, que el cliente

reciba los resultados que quiere obtener.



Por lo tanto es necesario que los vendedores se comprometan a realizar un analisis a la
situacién actual de la empresa y a promover acciones mercadoldgicas para la
comercializacién en el mercado de la zona central de pais, para ampliar nichos de

mercado y tener una buena imagen corporativa de la empresa.

1.2.3 Prognosis

La empresa en estudio presenta deficiencia en la post venta que no le permitan mejorar
la calidad de vida de su representante y de esta manera no perder su actual
posicionamiento en el mercado empresarial, lo cual conlleva a una disminucién del
nivel productivo que ocasiona reduccion de la fuerza laboral.

El no dar solucion al problema planteado crea conflictos dentro de la empresa, tanto
entre gerente y asesores de vehiculos ya que la gama de vehiculos que oferta el patio no
tiene la aceptacion en el mercado automotriz, la empresa no tendria razén de existir. Es
por esto que se debe adquirir vehiculos de marcas reconocidas para que su post venta

sea muy eficiente al momento de vender los vehiculos a los clientes.

1.2.4 Formulacién del Problema

¢Cdémo incide la carencia de un sistema post — compra del consumidor de vehiculos en
las post venta de la empresa NOVAUTO de la ciudad de Ambato. ?

1.2.5 Preguntas Directrices

¢Qué factores se deben tomar en cuenta antes de la elaboracion de un sistema de Post

venta para incrementar el nivel de post compra del consumidor?

¢Qué tipo de norma de estandarizacion, es la mas adecuada para lograr mayor post

compra en los clientes?



¢Qué estrategias de publicidad y promocion se debe implementar para mejorar el

posicionamiento de la empresa en el mercado?
1.2.6 Delimitacién

1.2.6.1 Delimitacion de Campo

Campo: Marketing

Area: La Post venta del Consumidor

Aspecto: Comportamiento post-compra del cliente

1.2.6.2Delimitacion Espacial

El trabajo investigativo se desarrollé en la Empresa NOVAUTO de la ciudad de

Ambato — Tungurahua.

1.2.6.3Delimitacion Temporal

Este problema va ser estudiado desde Febrero_ junio 2012

1.3 JUSTIFICACION

He escogido este tema porque puedo aplicar los conocimientos adquiridos en cada una
de las etapas de mi vida estudiantil, ademas es un tema de vital importancia ya que sin
una correcta post venta del consumidor de vehiculos le serd muy dificil competir y peor

aun subsistir en el mercado.



Debido a la existencia de una gran cantidad de patios de autos en la ciudad de Ambato,
se ha escogido este tema con la finalidad de investigar la post compra del consumidor

de vehiculos.

Por este motivo se ha incrementado en el cantdn exitosamente la comercializacion de
autos creando fuentes de trabajo a gran escala, que permite mejorar la econémica y

socialmente a la poblacion ambatefia.

1.4 OBJETIVOS

1.4.1 Objetivo General

Analizar el comportamiento post-compra del consumidor de vehiculos y la post venta
de la empresa NOVAUTO de la ciudad de Ambato

1.4.2 Objetivos Especificos

e ldentificar la post venta que utiliza la empresa Novauto al momento de vender los
vehiculos.

e Establecer los factores que influyen en el comportamiento pos-compra del
consumidor de vehiculos.

e Diseflar un plan de publicidad y promocién que permita incrementar la post venta de

empresa Novauto de la ciudad de Ambato.



CAPITULO II

MARCO TEORICO

2.1 ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

Luego de una investigacion bibliogréafica realizada he decidido guiarme en trabajos

similares al tema de investigacion, los cuales son:

CAMPANA V. (2005). “Plan Estratégico de Marketing para Satisfacer las Necesidades
de los Clientes de la Empresa Girasoles & Girasoles” tomado de la Facultad de Ciencias

Administrativas de la Universidad Técnica de Ambato,

Objetivos:
Determinar estrategias para mejorar la satisfaccion del cliente.
Proponer estrategias para alcanzar la satisfaccion de los clientes de acuerdo a las

necesidades de los mismos.

Realizar un analisis del ambiente interno y externo identificando fortalezas,

oportunidades, debilidades y amenazas, planteando las soluciones pertinentes.
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Conclusiones:

El analisis FODA esta disefiado para ayudar encontrar el mejor acoplamiento entre las
tendencias del medio, las oportunidades, amenazas, las capacidades internas, fortalezas
y debilidades de la empresa, dicho analisis permite a la avicola formular estrategias

frente a los constantes cambios que presenta el entorno.

El éxito de la Planificacion Estratégica en la avicola depende de su aplicacion correcta y
adecuada por parte de sus integrantes, permitiendo tomar decisiones oportunas y

acertadas que encaminen a lograr las metas propuestas.

La Planificacion Estratégica permite proponer alternativas de solucion que superen los

problemas que se den en la avicola y aportar al desarrollo de la productividad.

Se puede tomar acciones de previsién en los factores incontrolables para evitar
problemas a futuro.

NUNEZ, M. (2004). “"Implementacion del mejoramiento continuo en el sistema de
produccion de creaciones MARCO VIZ . Facultad de Ciencias Administrativas.
Universidad Técnica de Ambato, se analiza que los sistemas de produccion, existen
actividades que por su gran importancia deben estar organizados y documentados

adecuadamente.

También se ha establecido que los Trabajadores deben recibir una capacitaciéon para
desarrollar sus conocimientos, Al aplicar un Sistema de Gestion de la Calidad que
implica el Mejoramiento Continuo dentro de la empresa se obtendran ventajas tales
como Mayores ingresos y mayor participacion en el mercado a través de respuestas
mas réapidas y flexibles a las oportunidades del mercado. Mayor efectividad en el uso de
los recursos de la organizacion para aumentar la satisfaccion del cliente y por ende el

aumento en la lealtad del cliente que se traduce en repeticiones de compra
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VARGAS, G. (2006). Plan de marketing para la empresa LOMBARDIA CIA. LTDA.
Facultad de Contabilidad y Auditoria. UTA.

Objetivos:

Suministrar informacion para el proceso de la toma de decisiones a nivel gerencial.
Obtener informacion de la competencia.

Analizar al cliente.

Conclusiones:

Ya que el marketing juega un papel muy importante en las empresa modernas, es
necesario un plan de marketing, con todas las necesidades de la organizacion y de todos
los que la conforman, lo cual ha contribuido para ver como se encuentra la empresa, lo
que servird posteriormente para la toma de decisiones por la gerencia, para que logre

una competitividad eficiente en el mercado de calzado.
Actualmente la empresa se encuentra en una situacion estable, no estan bien debido al
incremento de la competencia de las industrias de calzado, es por esto se requiere

adoptar nuevos mecanismos de marketing para tener resultados eficaces.

Con el estudio realizado se pretende llegar al mercado satisfaciendo las necesidades y

deseos de los clientes, aplicando los mecanismos del plan de marketing.
2.2 FUNDAMENTACION FILOSOFICA
La presente investigacion tiene un paradigma critico — propositivo, por cuanto

llegaremos a plantear y conocer el problema tanto en forma tedrica como practica

Ilegando ademaés a dar una posible solucion y analizar las causas y efectos del problema.
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A través de las teorias seleccionadas por el investigador se podra definir claramente las
variables de la investigacion, permitiendo de esta manera desarrollar el problema

planteado tanto tedrica como précticamente.

Axiologicamente la presente investigacion tiene como bases solidas para el avance de la
misma, la realizacion adecuada de las actividades con una ética integrada que tiene
como principios valores bien fundamentados, bien vistos por la sociedad, logrando asi
cumplir todos los requerimientos de los clientes sin contratiempos que provoquen la

insatisfaccién de los mismaos.

Para obtener informacion y dar solucion al problema se utilizaran métodos cientificos
que brinden confianza en la investigacion y en la propuesta de solucion para

incrementar la post venta de Novauto.

2.3 FUNDAMENTACION LEGAL

Art. 4- DERECHOS DEL CONSUMIDOR.- Son derechos fundamentados del
consumidor, a mas de los establecidos en la constitucion Politica de la Republica,
tratados y convenios internacionales, legislacion interna, principios generales del

derecho y costumbre mercantil, los siguientes:

Derecho a la informacion adecuada, veraz, clara oportuna y completa sobre los bienes y
servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus precios, caracteristicas, calidad ,
condiciones de contratacion y demas aspectos relevantes de los mismos incluyendo los

riesgos que pudieren presentar.
Art. 6.- PUBLICIDAD PROHIBIDA.- Quedan prohibidas todas las formas de

publicidad engafosa o abusiva, 0 que induzcan a error en la eleccion del bien o servicio

que puedan afectar los intereses y derechos del consumidor.
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IMPUESTO AL VALOR AGREGADO

Art. 52. Objeto del impuesto. Establece el impuesto al valor agregado (IVA), que grava
al valor de la transferencia de dominio o a la importacion de bienes muebles de
naturaleza corporal, en todas sus etapas de comercializacion, y al valor de los servicios
prestados, en la forma y en las condiciones que prevé esta Ley.

2.4 CATEGORIAS FUNDAMENTALES

Formulacién del problema

X= Comportamiento de la pos compra del consumidor

Y= La pos venta
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Categorizacion

Comercializacion

Canales de
Distribucion

Satisfaccion de
Necesidades

COMPORTAMIENTO DE POST
COMPRA DEL CONSUMIDOR

'

Personas

Reconocimiento
Decision de

de necesidad

compra
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Planificacion

Plan de
Marketing

Y = LA POST VENTA

Publicidad Producto Distribucion
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2.4.1 Delimitacion de Categorias

Comercializacion

Es la accién y efecto de comercializar poner a la venta un producto o darle las
condiciones y vias de distribucion para su venta. La nocion de comercializacion tiene
distintos usos segun el contexto. Es posible asociar la comercializacion a la distribucion
o logistica, que se encarga de hacer llegar fisicamente el producto o el servicio al
consumidor final. El objetivo de la comercializacion, en este sentido, es ofrecer el

producto en el lugar y momento en que el consumidor desea adquirirlo

Canales de Distribucioén

Un canal de mercadotecnia (también Ilamado canal de distribucidn) es una estructura de
negocios de organizaciones interdependientes que va desde el punto del origen del
producto hasta el consumidor. Los productores se mueven a través de los canales de

mercadotecnia por medio de la distribucion fisica.

Seleccion del tipo de Canal

Las empresas deben recurrir a los canales ya existentes o bien a otros nuevos para dar
un mejor servicio a los clientes actuales o llegar a nuevos prospectos. La mayor parte
de los canales de distribucion incluyen a intermediarios, pero algunos no. Un canal
formado sélo por el productor y el consumidor final, sin intermediarios que presta

ayuda, recibe el nombre de distribucion directa.

Por el contrario, un canal constituido por el productor, consumidor final y al menos por
un nivel de intermediarios es una distribucion indirecta. En la distribucion indirecta el
productor debera escoger el o los tipos de intermediarios que mejor satisfagan sus
necesidades. Stanton W. (1999)
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Canales multiples de Distribucién

Aunque los canales multiples aportan beneficios al productor, pueden molestar a los
intermediarios, para ellos es necesario organizar los canales en forma tal que los
intermediarios no se enfaden. Una estrategia, dificil de poner en practica, consiste en
disefiar estrategias individuales de precios y promocion para cada canal. Stanton W.
(1999).

Muchos productores, no se contentan con un solo canal de distribucién. Por el contrario,
debido a razones como lograr una cobertura amplia del mercado se sirven de canales
multiples de distribucion. Los canales multiples se emplean en situaciones distintas. Un
fabricante tendera a utilizarlos para llegar a diferentes tipos de clientes o usuarios.

Factores que influyen en la eleccion de Canales
Si una compafiia estd orientada a los consumidores los habitos de compra de éstos
regirdn sus canales. La naturaleza del mercado sera factor decisivo en la eleccion de

canales por parte de los directivos. Los principales factores seran:

Consideraciones del Mercado

Un punto ldgico de partida consiste en estudiar el mercado meta; esto es:
e Tipo de mercado

e NuUmero de compradores potenciales

e Concentracion geogréafica del mercado

e Tamafo de los pedidos

Satisfaccion de Necesidades

El marketing (o mercadotecnia) es un proceso social y gerencial a través del cual los
individuos de una sociedad obtienen lo que necesitan y desean para satisfacer sus

necesidades, creando e intercambiando productos y valor con otros.
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Mas que una funcion de negocios, el marketing se ocupa principalmente de los clientes.
Crear valor y satisfaccion para los clientes, constituyen la base o el centro del

pensamiento y la practica del marketing del siglo XXI.

Tipos de necesidades

Es habitual que las personas tengan necesidades y deseos de muy diversos tipos. Se
pueden clasificar en tres grupos:

a) concretos: si alguien tiene hambre se le puede vender comida, si alguien necesita

desplazarse se le pueda ofrecer un coche.

b) inconcretos: algunas personas quieren ser mas que las demas y provocar envidia,
otras pretenden escalar posiciones en el &ambito social o ser mas atractivas. Estos deseos
intangibles son mas dificiles en cuanto a lograr la identificacion de lo que puede
satisfacerles.

En estos casos sélo el propio individuo sabra si se han satisfecho su necesidad real, que
por cierto no siempre es percibida como tal por la propia persona que la padece, pues
ésta puede sentir una sensacion de "vacio" o malestar al notar la carencia de algo que no

sabe exactamente lo que es.

c) irrealizables: muchas veces los deseos son imposibles de satisfacer. Ejemplos son: el
ser mas joven, inmortal, tener poderes sobrenaturales, entre otros muchos. También
algunos deseos son de muy dificil satisfaccién, como ganar mucho dinero en pocos dias

o0 paliar una dolencia intratable.

Satisfaccion post compra

La satisfaccion del comprador esta en funcién de la diferencia entre las expectativas que

tenia sobre el producto y el funcionamiento percibido del mismo. Si el funcionamiento
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del producto se queda corto en relacion con las expectativas del cliente, éste quedara
desengafado; si el funcionamiento coincide con las expectativas, éste quedara
satisfecho y si el funcionamiento supera a las expectativas, quedard encantado. Estos
sentimientos marcaran la diferencia sobre si el cliente comprara de nuevo el producto y

hablara favorable o desfavorablemente a otras personas sobre el mismo.

Decision de Compra

Durante la fase de evaluacion el consumidor se forma preferencias sobre las distintas
marcas que forman el conjunto de eleccion. También se puede formar una intencién de
compra. Sin embargo, entre la intencion de compra y la compra efectiva pueden
intervenir, principalmente, las actitudes de otras personas y factores situacionales
imprevistos. Por otra parte, cuando el consumidor esta a punto de actuar, ciertos factores

de situacién imprevistos pueden originar un cambio en su intencién de compra.

Factores Personales

e Edady Fase del Ciclo de Vida: La gente compra diferentes bienes y servicios
a lo largo de su vida ya que, por ejemplo, el gusto de la gente en el vestir,
mobiliario y ocio estan relacionados con su edad. EI consumo también esta
influido por la fase del ciclo de vida familiar.

e Ocupacion: Los esquemas de consumo de una persona también estan influidos
por su ocupacién. Los especialistas en marketing tratan de identificar a los
grupos ocupacionales que tienen un interés, por encima de la media, en sus

productos y servicios.

o Estilo de Vida: La gente que proviene de la misma cultura, clase social y
profesion puede, sin embargo, tener estilos de vida muy diferentes. El estilo de
vida trata de reflejar un perfil sobre la forma de ser y de actuar de una persona
en el mundo.
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Reconocimiento de necesidades

El proceso de compra comienza cuando el consumidor reconoce tener un problema o
una necesidad, sintiendo una discrepancia entre su estado actual y el estado deseado. El
especialista en marketing necesita identificar las circunstancias que provocan una
necesidad concreta. Debe buscar informacion a través de un gran namero de
consumidores, para identificar los estimulos que con mayor frecuencia generan interés
en una categoria de productos y desarrollar estrategias de marketing que provoquen

dicho interés.

Gestion Comercial
La Gestion es el proceso de planificar y ejecutar la concepcion del producto, precio,
promocion y distribucion de ideas, bienes y servicios, para crear intercambios que

satisfagan tantos objetivos individuales con organizaciones. Ediciones Cultural (2003)
(pp. 15).

La gestion de marketing es conjunto de técnicas utilizadas para la comercializacion y
distribucion de un producto entre los diferentes consumidores, por tanto el productor
debe intentar disefiar y producir bienes de consumo que satisfagan las necesidades del
consumidor, se concentra sobre todo en analizar los gustos de los consumidores,
pretende establecer sus necesidades y sus deseos e influir su comportamiento para que
deseen adquirir los bienes ya existentes, de forma que se desarrollan distintas técnicas
encaminadas a persuadir a los consumidores para que adquieran un determinado

producto

Planificacion
Para Kaotler, Philip, (1993) “es un proceso social y administrativo mediante el cual
grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a traves de generar, ofrecer e

intercambiar productos de valor con sus semejantes”
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Segun McCarthy, Jerome (1961) " es la realizacion de aquellas actividades que tienen
por objeto cumplir las metas de una organizacion, al anticiparse a los requerimientos del
consumidor o cliente y al encauzar un flujo de mercancias aptas a las necesidades y los

servicios que el productor presta al consumidor o cliente".

Stanton, Etzel y Walker (1992), proponen la siguiente definicion: “Es un sistema total
de actividades de negocios ideado para planear productos satis factores de necesidades,
asignarles precios, promover y distribuirlos a los mercados meta, a fin de lograr los

objetivos de la organizacion”

Es un registro de utilizacion interno de las organizaciones que exponen las
oportunidades, fortalezas, debilidades y amenazas, y gracias a esta identificacion los

posibles cambios y re direccionamientos que deben implementar el area ejecutiva.

Plan Estratégico de Mercadotecnia

Es un proceso mediante el cual una organizacién define el punto de partida y se basa en
los objetivos, estrategias y en la creatividad de las empresas dirigidas hacia las personas
para satisfacer las necesidades, los deseos o preferencias de la clientela actual o
potencial a través de programas de seleccion de mercados meta, asi como del desarrollo
de los cuatro elementos fundamentales del programa de mercadotecnia de la compafiia:
el producto, el sistema de distribucion, la estructura de precios y las actividades de
promocion. STANTON W. (1998) (pp. 48).

Para satisfacer las carencias, deseos, gustos preferencias del mercado, se necesita
entonces establecer un efectivo proceso que permita conocer sus requerimientos a partir
del estudio de mercado para posteriormente efectuar acciones comerciales enfocadas en

el mix (producto, precio, plaza y publicidad y promocion).

Estrategias del Marketing
Los objetivos y las Estrategias forman el corazon del plan de marketing. Los objetivos

describen qué debe conseguirse para lograr la prevision de ventas, las estrategias
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describen como deben enlazarse los objetivos. Los objetivos y las estrategias se
desarrollan revisando las previsiones de ventas, el mercado objetivo, los problemas y las
oportunidades. Hay que tener presente que aungue esta seccidon no necesita mucho
esfuerzo en cuanto a busqueda de informacién o calculos, si se requiere mucho tiempo
de reflexion. En esta seccion se marca la direccion de la empresa; las ideas innovadoras

resultan importantes en este punto. Hernandez C. (2000) (pp. 66)
La Post Venta

Consiste en todos aquellos esfuerzos después de la venta para satisfacer al cliente y, si
es posible, asegurar una compra regular o repetida. Una venta no concluye nunca

porque la meta es tener siempre al cliente completamente satisfecho.
Este es uno de los puntos diferenciales respecto a la competencia.

Un servicio postventa es el Gltimo proceso de la espiral de la calidad y garantiza el paso

a un nivel superior en cuanto a la calidad al permitir:

e Conocer la opinion de los clientes.
 Identificar oportunidades de mejora.

o Evaluar los productos y procesos garantizando la retroalimentacion necesaria.

Si el servicio postventa es deficiente, puede afectar negativamente la opinion del cliente
y disminuir los niveles de las ventas. Para el andlisis del servicio post-venta es

interesante valorar si la compra es regular o compra repetida:

o Compra regular: se refiere principalmente a bienes unitarios pequefios, de
movimiento rapido, que se consumen con frecuencia en el mercado.

o Compra repetida: se puede presentar en algin lapso del futuro, como sucede con
los bienes durables, aqui estan involucrados la compra habitual y la lealtad a la

marca.
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Publicidad

Es una comunicacion masiva e interpersonal que paga a un patrocinador claramente
identificado. Las formas mas conocidas son los anuncios que aparecen en los medios
electronicos (television y radio) y en los impresos (periddicos y revistas). Sin embrago,

hay muchas otras alternativas, desde el correo directo y hasta los mas recientes Internet.

Es una técnica de comunicacion comercial que intenta fomentar el consumo de un
producto o servicio a través de los medios de comunicacion. En términos generales

puede agruparse en el tipo de soportes que utilice para llegar a su publico objetivo.

Producto

Un producto es una serie de atributos conjuntados en forma identificable. Todo
producto se designa con un nombre descriptivo (0 genérico) que entiende la gente,
como: acero, seguro, raquetas de tenis, etc. En el marketing necesitamos una definicién
mas amplia del producto para indicar que el pablico en realidad no estd comprando un
conjunto de atributos, sino mas bien beneficios que satisfacen sus necesidades.

Por lo tanto, podriamos decir que un producto es un conjunto de atributos tangibles e
intangibles, que incluye entre otras cosas empaque, color, precio, calidad y marca junto
con los servicios y la reputacion del vendedor. Un producto puede ser un bien, un
servicio o una mezcla de ambos, que satisface las necesidades de un mercado. Stanton
W. (1999) (pp. 210).

Todo cambio de una caracteristica (disefio, color, tamafio, empaque), por pequefio que
sea, crea otro producto. Cada cambio ofrece al vendedor la oportunidad de emplear una
nueva serie de atractivos para llegar a lo que puede ser un mercado esencialmente

nuevo.

Distribucion
Un canal de distribucion esta formado por personas y compafiias que intervienen en la

transferencia de la propiedad de un producto a medida que éste pasa del fabricante al
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consumidor final o al usuario industrial. El canal de un producto se extiende solo hasta
la Gltima persona u organizacion que lo compra sin introducir cambios importantes en
su forma. Cuando se modifica la forma y nace otro producto entra en juego un nuevo
canal. Stanton W. (1999, p. 376)

Precio

Precio es la cantidad de dinero y/o otros articulos con la utilidad necesaria para
satisfacer una necesidad que se requiere para adquirir un producto. Asi pues el precio no
solo significa dinero. Existe también el trueque, que es el intercambio de bienes y/o
servicios por otros productos. Dado que la economia moderna no se rige por un sistema
lento y torpe como el trueque, normalmente expresamos el precio en términos

monetarios y utilizamos el dinero como medio de intercambio.
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2.5 HIPOTESIS

La implementacion de un sistema post compra para el consumidor de vehiculos para
una buena relacion post venta con el cliente de la empresa NOVAUTO de la ciudad de
Ambato.

2.6 Sefialamiento de variables de la Hipotesis

2.6.1Variable Independiente:

Comportamiento post compra del consumidor

2.6.2Variable Dependiente:

Estrategias de post venta
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CAPITULO 111

MARCO METODOLOGICO

3.1. ENFOQUE DE LA INVESTIGACION

De conformidad con el paradigma critico propositivo anunciado en la fundamentacion
filoséfica se utilizara el enfoque cualitativo. En este enfoque se utilizaran técnicas que
me permitiran adentrarme en la empresa e interactuar con el entorno y realidad de la
misma, para poder comprender de una mejor manera el problema objeto de estudio,
plantear alternativas de solucion para mejorar el posicionamiento de la empresa y contar
con informacion para este proyecto. A su vez permitira desarrollar un conocimiento
holistico con una posicion dindmica de resultados para los directivos y para mi nivel

cognoscitivo como investigador.
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3.2. MODALIDAD DE INVESTIGACION

Para la ejecucion de la presente investigacion se utilizaran las siguientes modalidades:

Bibliografica Documental

Se utilizard estd investigacion para obtener informacion secundaria y de esta manera
profundizar en el problema mediante la lectura cientifica que estard apoyada en
documentos esenciales como son: tesis de grado, libros referentes, internet. Se recoge
utilizando la técnica de fichaje bibliografico y acudiendo a bibliotecas, donde se

encuentran concentradas las fuentes de informacion

3.2.1 Investigacion de Campo

Se la realizara puntualmente por su contenido de informacion primaria, sera primordial
el elaborar un cuestionario, entrevista con los directivos, observar la situacion real de la
empresa, el cuestionario mencionado seré aplicado a potenciales clientes, en donde se
podra determinar caracteristicas, hechos, la realidad misma, esta informacion sera de

vital importancia referente al problema objeto de estudio.

3.2.2 Investigacion Bibliogréafica

Utilizaremos este tipo de investigacion, debido a que se trabajara con publicaciones,

folletos, revistas y libros respecto al tema a investigar.

Se Ilama investigacion documental, a la que se realiza con la formacidn de documentos.

El documento es la unidad basica para realizar una indagacion.
Este tipo de investigacion tiene el proposito de conocer, comparar, ampliar, profundizar

y deducir diferentes enfoque, teorias, conceptualizaciones y criterios de diversos

autores.
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3.3 TIPOS DE INVESTIGACIONES

3.3.1 Investigacion Descriptiva

En este de investigacion permitira describir las situaciones y eventos que han generado
la problemética, es decir como se ha manifestado en el entorno empresarial las
estrategias de post venta y el comportamiento post compra del consumidor

3.3.2 Asociacion de Variables

Los estudios correlacionales permiten medir el grado de relacion que existe entre la
variable independiente: Estrategias de post venta, y la variable dependiente:
Comportamiento post compra del consumidor.

3.4 POBLACION Y MUESTRA

Muestreo

Conjunto de operaciones que se realizan para estudiar la distribucion de determinadas
caracteristicas de una poblacion a partir de la muestra.

Se refiere al procedimiento empleado para obtener una 0 mas muestras de una
poblacion.

Poblacion

La poblacién universo es el conjunto o agregado total de unidades estadisticas, de esta

manera la poblacion de estudio sera la empresa Novauto de la ciudad de Ambato.

Elementos

Las unidades individuales que integran la poblacion
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Alcance

Tungurahua

Tamafio de la muestra

Por los datos obtenidos en las fuentes secundarias externas y la encuesta piloto
concluidos que tenemos una poblacién finita homogénea cuantificable razén por la cual
se a creido pertinente la aplicacion de la siguiente formula para poder calcular la

muestra.

m
nN=—
e‘(m-1)+1

En donde:

n= Tamaifio de la muestra
m= Tamafio de la poblacion
e= Error maestral

Aplicacién de la formula de la muestra

m = 600
e=0.05

30



m
= N
e“(m-1)+1

o 600
0,05%(600 1) +1

o 600
0,00252(599) +1

600
2,4975

n = 240Clientes Externos Activosde Novauto
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3.5 OPERACIONALIZACION DE VARIABLES
Variable Independiente: Comportamiento post compra del consumidor de vehiculos

CONCEPTUALIZACION DIMENSION INDICADOR ITEMS TECNICASE
INSTRUMENTOS
COMPORTAMIENTO POST Proceso de Precio 1. ¢(De cual de
COMPRA decision de Garantia estos parametros Formulario de encuesta y
Compra Atencion depende su cuestionario dirigida a
Proceso de decision en el que los Beneficios del decision de compra | clientes del patio de
consumidores, llegan a la producto de un automovil? | vehiculos

conclusion de la necesidad de
compra de un producto o un
servicio, por lo que identificaran
evaluaran y elegiran a una marca y
a un proveedor entre diferentes
alternativas.

Necesidades

Servicio post venta

Necesidades
fisioldgicas
Necesidades
seguridad
Necesidades
socioldgicas
Necesidades
Autoestima
Necesidades
Autorrealizacion

2.-Cual de esta
necesidades busca
satisfacer al
momento de hacer
la compra de un
auto?

3.-con que
frecuencia utiliza
los servicios de
patios de
vehiculos?

Formulario de encuesta y
cuestionario dirigida a
clientes del patio de
vehiculos

Formulario de encuesta y
cuestionario dirigida a
clientes del patio de
vehiculos
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Variable Dependiente: Estrategias de post venta

, ) TECNICAS E
CONCEPTUALIZACION DIMENSION INDICADOR ITEMS INSTRUMENTOS
ESTRATEGIA POST VENTA Acciones Precio 1.- ¢(Cudl de estas Formulario de encuesta y
Producto y servicio | Promocién etapas piensa usted que | cuestionarios dirigida a

Son acciones y rutas que se realizan
después de cualquier transaccion
mercantil que nos orientan a preparar y
hasta asegurar ventas posteriores,
ademas de consolidar las pasadas,
logrando ventajas competitivas en el
mercado.

Ventas

Ventaja Competitiva

Servicios posventa
Llamada telefonica
Mail

Personalizada

Ubicacion,
Productos y servicios,
Atencién al clientes

es la més importante e
incide en su decision
de compra?

2.- Con qué frecuencia
los patios de autos
deberian realizar
eventos promocionales
3.- ¢Cudl piensa usted
que es la frecuencia de

seguimiento que
prefiere?

4.-;Qué medio de
informacion  prefiere
para  proceder  al

seguimiento?

5.- ¢Qué nivel de
atencion espera recibir
de un patio de autos de
autos?

clientes del patio de autos

Formulario de encuesta y
cuestionarios dirigida a
clientes del patio de autos

Formulario de encuesta y
cuestionarios dirigida a
clientes del patio de autos

Formulario de encuesta y
cuestionario dirigida a
clientes del patio de autos
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3.6 RECOLECCION DE LA INFORMACION

En la investigacion es muy importante la recoleccion de la informacion, la misma que

daré la validez y confiabilidad del trabajo a realizarse

PREGUNTAS BASICAS EXPLICACION

1.- ¢Para que? Para obtener informacidn sobre la participacién
en el mercado.

2.-¢ De que personas u objetos? Clientes internos y externos.

3.-éSobre que aspecto? Investigacion y Desarrollo, segmentacion de
mercado.

4.-éQuiénes? Encuestador.

5.-éCuando ? En un mes.

6.-¢ Donde ? En el patio de autos Novauto .

7.- iCuantas veces? Una vez por cliente.

8.- éQué técnicas de recoleccion? Investigacion secundaria y primaria.

9.-éCon que? Encuestas.

Las fuentes de informacion son:

Informacion Primaria.- Es aquella que se recoge directamente a través del contacto

directo con el objeto de estudio.

La encuesta.- Es la obtencién de datos de interés social mediante la interrogacion a los
miembros de la sociedad empresarial, es decir se obtendra informacion de la realidad a

través de la pregunta dirigida a la muestra de personas.
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Cuestionario.- Es el instrumento constituido por una serie de preguntas para la

recoleccion de informacion.

TECNICAS DE INVESIGACION

INSTRUMENTOS RECOLECCION

1. Informacidn Secundaria

1.1 Anadlisis de documentos

1.2 Fichaje

2. Informacién Primaria

2.1 Observacion

2.2 Encuestas

1.1 Libros de Marketing y
Posicionamiento, Tesis de

Grado, Paginas Web, Revistas

1.2 Ficha Bibliografica

2.1 Fichas de Observacion

2.2 Cuestionario
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3.7 PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE LA INFORMACION

Para el procesamiento de la informacién se aplicara pasos importantes como son:

Revision y codificacion de la informacion

Revisar cada una de las encuestas que estén correctamente llenadas ademéas que cada

pregunta tenga su codigo.

Categorizacion y tabulacion de la informacion

La tabulacién se la realizard manualmente con la utilizacion de la técnica de tabulacion

quinaria.

Andlisis de los datos

La utilizacién del estadigrafo para investigaciones explicativas de pruebas no para
métricas denominado Chi cuadrado, para la presentacion de datos se procedera de forma
tabular y gréfica.

Interpretacion de resultados

Se describira los resultados obtenidos en una sintesis.
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CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1 ANALISIS E INTERPRETACION DE DATOS

Las encuestas fueron realizadas a los clientes internos y externos de Novauto de la
ciudad de Ambato, quienes respondieron el cuestionario con toda autenticidad, los
resultados van a ser analizados e interpretados en el siguiente procedimiento

Andlisis de los resultados estadisticos

Interpretacion de los resultados

Comprobacion de la hipotesis
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Pregunta N°. 1.- Al momento de comprar un vehiculo porgue lo compra.

Cuadro N°. 1. Porque lo compra un vehiculo.

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Marca 164 68%
Confort 30 13%
Seguridad 18 8%
Precio 28 12%
TOTAL 240 100%

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Ricardo Salazar

Grafico N°. 1

PORQUE LO COMPRA UN VEHICULO

\ * Marca
\ = Confort

12% .
7 = Seguridad
® Precio

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Ricardo Salazar

Andlisis e Interpretacion

De 240 personas que corresponden al 100% de la muestra el 68% que corresponde a

164 personas consideran que la marca es el factor principal al momento de comprar un

vehiculo, seguido del 13 % que cree como factor el confort demostrando una idea que la

empresa debe adquirir vehiculos con marcas reconocidas por el mercado.
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Pregunta N°. 2.- Con qué frecuencia los patios de vehiculos deberian realizar eventos
promocionales de pos venta.

Cuadro N°. 2. Eventos promocionales

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Cada Trimestre 220 92%
Cada Semestre 12 5%
1 vez al afo 8 3%
TOTAL 240 100%

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Ricardo Salazar

Grafico N°. 2

® Cada Trimestre

* Cada Semestre

= 1 vez al afio

Fuente: Investigacién de Campo

Elaborado por: Ricardo Salazar

Andlisis e Interpretacion

De 240 personas que corresponde al 100% de la muestra el 92% que equivale a 220
personas dicen que los eventos promocionales de pos venta deberian realizarse cada
trimestre, lo cual lo cual nos ayudara a que la empresa planifique cuatro eventos

promocionales por afio.
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Pregunta N°. 3.-Qué medio de informacion prefiere para informar y ser informado.

Cuadro N°. 3. Que medio de informacion prefiere

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Llamada telefonica 118 49%
Mail 38 16%
Personalizada 84 35%
TOTAL 240 100%

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Ricardo Salazar

Grafico N°.3

QUE MEDIO DE INFORMACION
PREFIERE

—

= Llamada telefonical
* Mail

/ = Personalizada

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Ricardo Salazar

Analisis e Interpretacion

De acuerdo a los resultados de la pregunta 3 el 49% de los encuestados les gusta que les
informe por medio de Ilamadas telefonicas y con un 35% que le realicen visitas
personalizadas, por tal razdn la empresa deberia crear una area de col center para que

sean informados nuestros clientes y consumidores.
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Pregunta N°. 4.- Qué nivel de atencion espera recibir en la pos compra al momento de
adquirir un vehiculo en un patio de autos.

Cuadro N°. 4. Que nivel de atencidn espera recibir en la pos compra

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Alta 198 83%
Media 41 17%

Bajo 1 0%
TOTAL 240 100%

Fuente: Investigacién de Campo
Elaborado por: Ricardo Salazar

Grafico N°.4

QUENIVEL DE ATENCION ESPERA
RECIVIR EN LA POS COMPRA

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Ricardo Salazar

Analisis e Interpretacién

El 83% de los encuestados consideran que deberian recibir en la pos compra un alto

nivel de atencion por parte de los personeros que laboran en Novauto
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Pregunta N°. 5.-Cuales son los factores de decision de compra al momento de adquirir

un vehiculo en un patio de autos.

Cuadro N°. 5 Cuales son los factores de decisién de compra

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Marca 70 29%
Precio 124 52%
Garantia 38 16%
Atemcion y Ambiente 8 3%
Servicio Posventa
TOTAL 240 100%

Fuente: Investigacién de Campo
Elaborado por: Ricardo Salazar

Grafico N°. 5

CUALES SON LOS FACTORES DE
DECISION DE COMPRA

3%

* Marca

* Precio

= Garantia

= Atemciony Ambiente

® Servicio Posventa

Fuente: Investigacién de Campo

Elaborado por: Ricardo Salazar

Analisis e Interpretacion

El 52% de los encuestados que corresponden a 124 personas considera que el precio es
el factor de mayor importancia en la decision de compra, seguido del 29% que
considera que la marca es el segundo factor de compra por lo cual Novauto deberia
ofertar vehiculos con precios competitivos y que tengan marcas reconocidas por los

clientes.
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Pregunta N°.6.- Cual de estas necesidades busca satisfacer al momento de hacer la

compra de un auto.

Cuadro N°. 6. Cual de estas necesidades busca satisfacer

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Necesidades basicas 220 92%
Necesidades sociales 14 6%
Necesidades de autoestima 2 1%
Necesidades de auto
realizacion 4 2%
TOTAL 240 100%

Fuente: Investigacién de Campo

Elaborado por: Ricardo Salazar

Grafico N°. 6

CUAL DE ESTAS NECESIDADES BUSCA

SATISFACER

6% 1%029%

<

Fuente: Investigacién de Campo

Elaborado por: Ricardo Salazar

® Necesidades basicas

® Necesidades sociales

® Necesidades de
autoestima

® Necesidades de auto
realizacion

Analisis e Interpretacion

De 220 personas encuestadas que corresponden al 92% consideran que al momento de

adquirir un vehiculo cubre necesidades basicas, es decir simplemente para movilizarse

llegar a tiempo a los lugares de trabajo y dejar a sus familiares en sus actividades

cotidianas.



Pregunta N°. 7.- Qué tipo de venta es la mas adecuada para usted.

Cuadro N°.7. Que tipo de venta es la més adecuada

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Forma directa en el patio 226 94%
Forma indirecta por amistades 12 5%

Por Intermediarios brokers 2 1%
TOTAL 240 100%

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Ricardo Salazar

Grafico N°. 7

QUE TIPO DE VENTA ES LA MAS
ADECUADA PARA USTED

1%

PN

® Forma directa en el
patio

* Forma indirecta por]
amistades

= Por Intermediarios
brokers

Fuente: Investigacién de Campo

Elaborado por: Ricardo Salazar

Analisis e Interpretacion

Los clientes de Novauto consideran que la venta en forma directa en el patio es la forma
mas adecuada pues tuvo un 94% de aceptacion frente a las otras opciones planteadas,
por tal razon se insiste que deberian crear un col center para una adecuada atencion a

sus clientes.
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Pregunta N°. 8.-Qué tipos de autos le gusta al momento de adquirir en un patio de

autos.

Cuadro N°. 8 Que tipos de vehiculos compra

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Jeep 30 13%
Camionetas 12 5%
Automoviles 186 78%
Autos Deportivos 12 5%
TOTAL 240 100%

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Ricardo Salazar

Grafico N°. 8

QUE TIPO DE VEHICULOS COMPRA

» Jeep
= Camionetas
= Automoviles

» Autos Deportivos

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Ricardo Salazar

Analisis e Interpretacion
El 78% de los encuestados dentro de nuestro segmento de mercado prefieren adquirir
automoviles seguido de unl13% que prefieren los jeep dando una menor importancia a

las camionetas y autos deportivos con un 5%, por tal razén la empresa deberia proveerse

de una mayor cantidad de automaoviles para cubrir las expectativas de sus clientes.
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Pregunta N°. 9 La gama de vehiculos que oferta Novauto satisface sus necesidades.

Cuadro N°. 9 La gama de vehiculos que oferta Novauto

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE

A veces

Casi Siempre 68 28%
Siempre 172 72%
TOTAL 240 100%

Fuente: Investigacién de Campo
Elaborado por: Ricardo Salazar

Grafico N°. 9
LA GAMA DE VEHICULOS QUE OFERTA

NOVAUTO

™ Aveces

™ Casi Siempre

™ Siempre

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Ricardo Salazar

Analisis e Interpretacion

El 72 % de nuestros clientes considera que Novauto satisface sus necesidades siempre y

un 28% casi siempre dandonos una idea que la empresa tiene satisfecho a sus clientes.

46



PREGUNTA 10. Qué nivel de atencion espera recibir en la pos venta al momento de
adquirir un vehiculo en un patio de autos

Cuadro N°. 10 Que nivel de atencidn espera recibir en la pos venta

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Alta 172 72%
Media 67 28%

Baja 1 0%
TOTAL 240 100%

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Ricardo Salazar

Grafico N°. 10

QUENIVEL DE ATENCION ESPERA
RESIVIREN LA POS VENTA

0%

ol

/

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Ricardo Salazar

Analisis e Interpretacion

El 72% de los encuestados que corresponde a 172 clientes deverian resivir una alta

atencion en la pos venta al momento de adquirir un vehiculo dentro de la empresa
Novauto de la ciudad de Ambato.
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4.2 VERIFICACION DE LA HIPOTESIS

Para la comprobacion de la hipotesis se ha utilizado el chi cuadrado esta prueba sirvio

para evaluar la relacién entre las variables de estudio:

HO= La implementacion de adecuadas estrategias post — venta de los patios de vehiculos
No permitira una eficiente comportamiento post-compra del consumidor de vehiculos,
en la ciudad de Ambato, provincia de Tungurahua

H1= La implementacion de adecuadas estrategias post — venta de los patios de vehiculos
Si permitird una eficiente comportamiento post-compra del consumidor de vehiculos, en

la ciudad de Ambato, provincia de Tungurahua

Definicion del nivel de significacion

La presente investigacion tendrd un nivel de significacion del 5%, porque la

probabilidad de aceptar o rechazar la hipotesis en la mitad.

4.2.1 Combinacién de Frecuencias

Para establecer la correspondencia de las variables se eligié dos preguntas al azar a
través del formulario de encuestas de cada una de las variables, en el cual la
probabilidad de la pregunta 4 y 10 permiti6é efectuar el proceso de la combinacion,
posteriormente, se eligié esta pregunta por cuanto hace referencia a la variable

dependiente:
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4.- ;Que nivel de atencidn espera recibir en la pos compra al momento de adquirir un

vehiculo en un patio de autos?

Cuadro N° 11 Combinacién de frecuencia

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Alta 198 83%
Media 41 17%
Bajo 1 0%
TOTAL 240 100%

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Ricardo Salazar

10¢Qué nivel de atencidn espera recibir en la pos venta al momento de adquirir un

vehiculo en un patio de autos?

Cuadro N° 12 Combinacién de frecuencia

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Alta 172 72%
Media 67 28%
Baja 1 0%
TOTAL 240 100%

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Ricardo Salazar

Frecuencias observadas

Una vez obtenida las frecuencias observadas, se aplica la siguiente formula

Cuadro N° 13 Frecuencias observadas

ALTERNATIVAS
Poblacién
Alta Media Baja Total
Pregunta 2 198 41 240
Pregunta 10 172 67 240
Total 370 108 480

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Ricardo Salazar
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Cuadro N° 14 Frecuencias Esperadas

ALTERNATIVAS

Poblacion Alta Media Baja
Pregunta 2 185.0 54.0 1.0
Pregunta 10 185.0 54.0 1.0

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Ricardo Salazar

Modelo Logico

Ho = La aplicacion de estrategias de post venta No permitira mejorar el comportamiento
post compra de la empresa Novauto de la ciudad de Ambato

H1 = La aplicacion de estrategias de post venta SI permitira mejorar el comportamiento
post compra de la empresa Novauto de la ciudad de Ambato

4.2.2 Nivel de Significacién

El nivel de significacion con el que se trabaja es del 5 %

X2 =Z(O—E)2
E

En donde:

X 2= Chi - cuadrado
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Y= Sumatoria
O = Frecuencia observada

E= Frecuencia esperada o tedrica

Nivel de Significacion y Regla de Decision

Una vez obtenidas las frecuencias esperadas, se aplica la siguiente formula:

Cuadro N° 15 Calculo del chi - cuadrado

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Ricardo Salazar

El valor calculado de X2%qes de: 8,09

Grado de Libertad

Para determinar los grados de libertad se utiliza la siguiente formula:

GL= (F-1)(C-1)
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GL= (2-1) (3-1)
GL= (1) (2
GL= 2

Grado de significacion

©0=0.05, Con 5% de significacién el H?,=5.9915

Cuadro N° 16 Curva del chi - cuadrado

GRAFICO DEL CH-CUADRADO
0,241
0,20
0,164
=] RECHAZO A
b=, ACEPTACION
2 124
[ak]
]
0,084
0,04 .
D,D[l T T T T 1 T T 1
0,00 139 277 416 554 6,93 832 9,70 1,09 1247 138 1528
Variable

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Ricardo Salazar

De acuerdo a los datos obtenidos del H? . = 8,09 que es mayor a los datos del H? ; = 5.9915, por
lo tanto se aprueba la hipétesis alterna y se rechaza la nula, que significa que La aplicacion de
estrategias de post venta SI permitira mejorar el comportamiento post compra de la empresa
Novauto de la ciudad de Ambato.
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

El presente analisis concluye que existe una pobre estrategia de pos venta ya que
comprada al comportamiento de compra de los consumidores no existe una
relacion directa y sostenible entre el consumidor de autos y el patio de

vehiculos.

Resta un amplio numero de necesidades por satisfacer en quienes adquieren un
vehiculo lo cual de una manera técnica y creativa podra ser una fuente de

ingresos.

En el entorno el medio de comunicacion que mas se utiliza es la pagina web que

llega a todos los clientes.

No cuenta con un plan de publicidad y promocion que permita integrar

estrategias para mejorar el posicionamiento en el mercado.
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La empresa no ha realizado un analisis situacional de las necesidades internas y

externas lo cual limita su posicionamiento en el mercado.

5.2 RECOMENDACIONES

Se recomienda emprender en una comunicacion directa y personalizada con cada
uno de los clientes ya que el crecimiento de una empresa se mide por la

fidelidad de los clientes.

Generar una base de datos con clientes frecuentes, nuevos, y potenciales lo que
nos permita trabajar con mercados objetivos nuevos ofreciéndoles beneficios y

promociones de los vehiculos ofertados.

Se debe utilizar la pagina web como medio de comunicacion masiva ya que asi
se llegara a un alto grado de influencia y de esta manera proyectar una imagen

empresarial de eficiencia.

La empresa estructura un plan de publicidad y promocién que permita

potencializar los servicios en el mercado y mejorar su posicionamiento.
La empresa debe establecer un andlisis situacional permanente, con la finalidad

de hacer frente a los cambios del entorno y asi ganar posicionamiento en el

mercado.
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CAPITULO VI

PROPUESTA

6.1 TEMA

Disefio de un Plan de publicidad y promocion para incrementar la post venta de la
empresa NOVAUTO

6.1.1 DATOS INFORMATIVOS

Institucién Ejecutora

NOVAUTO

Beneficiarios

Con el disefio de un Plan de Publicidad Y Promocidn, se pretende incrementar la post

venta de la empresa Novauto.
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Ubicacion

Ciudad de Ambato

Tiempo

Inicio: Enero 2012 Fin: Julio 2012

Equipo responsable

Ricardo Salazar

Ing. Fernando Silva

Gerente propietario Sr. Daniel Holguin

6.2 ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA

La empresa Novauto ya lleva algun tiempo en el mercado, tiempo en el cual ha limitado
su desarrollo en el entorno, de tal manera sea evidenciado que no existe un Plan de
Publicidad y Promocion que proyecte estrategias de ventas de los vehiculos que oferta

lo cual limita su pos venta en el mercado.

El segmento que esta dirigido los servicios de la empresa Novauto es a la clase social

media y media alta en la ciudad de Tungurahua.

La demanda de los vehiculos es muy rapida debido a crecimiento automotriz que la

ciudadania tiene uno o dos vehiculos por casa

6.3 JUSTIFICACION

El plan de publicidad y promocién es una herramienta basica de gestion que debe

utilizar toda empresa orientada al mercado que quiera ser competitiva. En su puesta en
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marcha quedaran fijadas las diferentes actuaciones que deben realizarse en el area de

publicidad, para alcanzar los objetivos marcados.

Por lo cual se ha visto en la necesidad de proponer un disefio de un Plan de Publicidad y
Promocién como un factor competitivo y generador de la empresa que ayude a enfrentar
los retos en el entorno cambiante dando paso al posicionamiento de la empresa en el

mercado.

Puesto que los problemas que se plantean a las empresas evolucionan en el tiempo,
como tal, es de gran ayuda para el gerente y en general cualquier persona que adelante
algln tipo de gestion dentro de una empresa.

La mismo que nos permitird desarrollar el servicio pos-venta para ser competitivo y a
su vez sea apreciado y sostenido por los clientes ya que toda organizacion debe medir
fuerzas y prestar todos aquellos servicios que sean acorde con el cliente ,medibles y

realizables en el entorno.

Se fundamenta en la adecuada utilizacion de un Plan de Publicidad Y Promocion que
permita la optimizacion de sus recursos estimulando oportunidades de crecimiento y
proyeccion en el entorno, ademas permitira controlar la demanda de vehiculos y mejorar
los procesos de comercializacion en el mercado automotriz de vehiculos usados.

6.4 OBJETIVOS

6.4.1 OBJETIVO GENERAL

Elaborar un plan de Publicidad y Promocion para formular estrategias post venta
vehiculos de la empresa NOVAUTO.
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6.4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Disefar un Plan de Publicidad y Promocidn, el cual nos permitira determinar

estrategias para mejorar el servicio post venta de la empresa NOVAUTO.

2. Realizar un andlisis FODA en la empresa NOVAUTO. De esta manera se
obtendra las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas institucionales y

del entorno.

3. Determinar las estrategias de marketing que permitan mejorar la post compra de

vehiculos en el mercado automotriz.

6.5 ANALISIS DE FACTIBILIDAD

Politica

La operacion de ensamblaje de vehiculos en el Ecuador intensifica la necesidad de
importar y fabricar partes y piezas automotrices, para atender el ensamblaje nacional de
vehiculos, asi para mejorar la economia nacional, por lo que se considera viable

desarrollar la propuesta planteada.

Socio- Cultura

El mercado objetivo esta plenamente estratificado y se encuentra claramente definido,
los cuales se encuentran satisfechos con la calidad y precio de los vehiculos que oferta
la empresa.

Tecnologia

La empresa cuenta con una tecnologia adecuada la cual permite el cumplimiento de la

demanda de vehiculos y cumpliendo las expectativas de los clientes en el mercado
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Organizacion

La actual organizacion administrativa de la empresa muestra que el personal se
encuentra comprometido en el desarrollo organizacional asi como también se adapta
facil a los cambios del entorno.

Equidad de Género

En la empresa se le da el mismo grado de importancia tanto al hombre como a la mujer,
los cuales son el pilar fundamental para el cumplimiento de actividades que desarrolla la
empresa los cuales estan comprendidos en el cumplimiento de las actividades de la
empresa.

Ambiental

La actividad que realiza la empresa no genera ningin impacto ambiental debido que no
contamina el suelo ni el medio ambiente, cumpliendo con lo dispuesto por el Ministerio
del Medio Ambiente a través de la Direccion Nacional de Control Ambiental
Economico

La propuesta es viable puesto que se pretende ayudar al crecimiento econdémico de la
localidad, la region y por ende el pais, asi también se mejoraria la condicion econémica
de sector.

Financiero

Econdémicamente el proyecto es factible ya que la empresa posee los recursos

econdmicos que generan durante el desarrollo del presente trabajo, asi también posee
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los recursos para ejecutar la propuesta considerando que esto es una inversion y se

medira de forma posterior la recuperacion de la inversion de la empresa.

Legal
La empresa Novauto, se encuentra legalmente constituida y debidamente registrada ante
los organismos de control nacional, y cumple con todas las disposiciones de las leyes,

reglamentos de la Constitucion de la Republica.

6.6 FUNDAMENTACION TEORICA

Plan de Publicidad

El plan de publicidad es una herramienta de gestion por la que se determina los pasos a
seguir, las metodologias y tiempos para alcanzar unos objetivos determinados. Asi

tenemos que forma parte de la planificacion estratégica de una compafiia.

Imagina que tienes enfrente a un cliente potencial y que ¢l te pregunta: “Se que quieres
que compre tus productos, ¢pero por qué deberia hacerlo? ;Qué tienes para ofrecerme?”
La mayoria de los anuncios estan escritos bajo la creencia de que el lector tiene un nivel
basico de interés en nuestro producto o servicio y va a prestar atencién a nuestro
anuncio de inmediato. Pero la realidad es que los consumidores tienden a ignorar la

publicidad que no les habla de manera directa

Para tener hoy éxito empresarial necesitamos crear ventajas claras para nuestros
clientes. Saber realmente quiénes son nuestros competidores y dénde estaran en dos
afos. Sorprender a los clientes, hacer cosas que no hacen los competidores, hacer que el
cliente esté contento. Se trata de conseguir y mantener (fidelizar) al cliente; debemos
fijar los valores de nuestra compafiia, los objetivos y nuestra vision de futuro. (Philip
Kotler).
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Después de mas de una década de trabajar con empresarios y profesionales de todos los
rincones del planeta, he podido llegar a la conclusion de que el objetivo de cualquier
empresa no puede ser sino uno solo: Crear y mantener clientes.

Muchos empresarios erréneamente piensan que el propdsito de una nueva empresa es
generar ganancias, vender mas que sus competidores o ser lider en su industria. Lo
cierto es que las ganancias, las ventas, el posicionamiento en el mercado y las
utilidades, son simplemente una medida, un termémetro de qué tanto estd la empresa

cumpliendo con su verdadero propdsito que es crear y mantener clientes.

Aspectos operativos y recomendaciones, Vicente (2009, p.118)

Un plan necesita ser sencillo de comprender, realista, sensato, flexible, breve

o

creativo, y facil de comunicar y de implementar.

o En el proceso de elaboracion del plan deberan participar los responsables de
aportar informacién y aquellos encargados de su implementacion.

o Brinda un detalle de la situacion actual del escenario global y de las macro
tiendas, en el campo politico legal, tecnoldgico social, cultural y econémico en
todo aquello que involucre al negocio de la empresa.

o Define las estrategias para lograr los objetivos y metas

o Precisa los presupuestos del plan general y cada uno de los programas.

Resumen ejecutivo
Presenta un breve resumen de los principales y recomendaciones del plan para que lo

revise la direccién dicho resumen ayudara a la alta direccién a identificar rapidamente

los principales puntos del plan Kotler y Armstrong (2008, p.65)
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Andlisis de la situacién

Describe el mercado objetivo y la posicién de la empresa dentro de este, incluye
informacion sobre el mercado, los resultados del producto, competencia y la
distribucion Kotler y Armstrong (2008, p. 65)

Andlisis FODA

Es la sigla usada para referirse a una herramienta analitica que le permitira trabajar con
toda la informacién que posea sobre su negocio, Util para examinar sus Fortalezas,

Oportunidades, Debilidades y Amenazas.

Este tipo de analisis representa un esfuerzo para examinar la interaccion entre las
caracteristicas particulares de su negocio y el entorno en el cual éste compite. El analisis
FODA tiene multiples aplicaciones y puede ser usado por todos los niveles de la
corporacién y en diferentes unidades de andlisis tales como producto, mercado,
producto-mercado, linea de productos, corporacion, empresa, divisién, unidad
estratégica de negocios, etc.). Muchas de las conclusiones obtenidas como resultado del
analisis FODA, podran serle de gran utilidad en el analisis del mercado y en las
estrategias de mercadeo que disefié y que califiquen para ser incorporadas en el plan de

negocios.

El anélisis FODA debe enfocarse solamente hacia los factores claves para el éxito de su
negocio. Debe resaltar las fortalezas y las debilidades diferenciales internas al
compararlo de manera objetiva y realista con la competencia y con las oportunidades y

amenazas claves del entorno.

Objetivos y posibles contingencias

Define los objetivos de Marketing que querian alcanzar la empresa durante el periodo
de planificacion del plan y analiza los problemas claves que podrian afectar a su

consecucion Kotler y Armstrong (2008, p. 65)
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Describe como se van a traducir las estrategias de marketing en programas de accion
especificos que responderan a las siguientes preguntas: ¢;Qué se va hacer? ;Cuando se

va hacer? /Quién lo va hacer? Y ;Cuanto va a costar? Kotler y Armstrong (2008, p .65)

Presupuesto

Es un plan de accion dirigido a cumplir una meta prevista, expresada en valores y
términos financieros que, debe cumplirse en determinado tiempo y bajo ciertas
condiciones previstas, este concepto se aplica a cada centro de responsabilidad de la
organizacion. El presupuesto es el instrumento de desarrollo anual de las empresas o

instituciones cuyos planes y programas se formulan por término de un afio.

6.7 METODOLOGIA MODELO OPERATIVO

6.7.1 FILOSOFIA

La empresa Novauto tiene una direccion implicita no documentada ni socializada. Por
lo tanto es necesario construir la mision, vision de forma participativa para que cada

miembro de la organizacion se sienta parte de la misma.

6.7.1.1 MISION

Ofrecer a nuestros clientes automoviles de prestigiadas marcas. Basada en una entrega
de calidad, seguimiento de postventa y servicio de calidad a precios adecuados, para
satisfacer las necesidades del cliente con un respaldo tecnolégico y de calidad, logrando

al mismo tiempo una rentabilidad para nuestros accionistas.

6.7.1.2 VISION

Ser lideres en cada uno de nuestros puestos para la plena satisfaccion de nuestros

clientes. Somos una empresa enfocada al servicio, por lo que innovamos
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constantemente para exceder los estandares establecidos. Nuestra vision es a largo
plazo, ya que la relacion con nuestros clientes no termina con la venta de un automovil,

justamente en ese momento es cuando comienza.

6.7.1.3 VALORES EMPRESARIALES

Satisfacer al cliente

Satisfacer al cliente es importante para todas las empresas; que el cliente quede
satisfecho por adquirir aquel producto o servicio que brinda nuestra empresa es algo
fundamental. Sin embargo los clientes ahora necesitan més, ahora hay que enamorar al
cliente en todos sus aspectos, satisfacer sus necesidades psicosociales como ser humano.
Honestidad: Trabajamos con honradez, dignidad, equidad, solidaridad.

Actitud de liderazgo: Buscamos el mejoramiento continuo, para constituirnos en el
mejor referente del desarrollo local.

Trabajo en equipo: Potenciamos las iniciativas, los conocimientos y recursos
individuales, para que le empresa marche mejor.

Competitividad: Ofrecemos servicios de calidad, con eficiencia y eficacia y a precios

competitivos.

6.7.1.4 POLITICAS

Politicas Generales

e Atender al cliente es responsabilidad de todos los integrantes de la empresa.

e Todos los integrantes de la empresa deben mantener un comportamiento ético.

e EI gobierno apoyarad el desarrollo de las industrias electronicas y del uso
automotriz de vehiculos usados.

e Impulsar el desarrollo de la capacidad y personalidad de los recursos humanos.

e Preservar el entorno ambiental y la seguridad de la comunidad en todo trabajo.
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Politicas de Comercializacion

e Brindar un trato justo y esmerado a todos los clientes de la empresa.

e Garantizar la excelencia de nuestros vehiculos y servicios y la constante
satisfaccion de nuestros clientes.

¢ Solicitar por correo electronico la confirmacion de vehiculos existentes.

e La forma de pago que utilizamos es de contado y no se hard la entrega de los

vehiculos hasta que el depésito no sea reportado por nuestro banco.

6.7.2 ANALITICA

6.7.2.1 ANALISIS MACRO Y MICRO AMBIENTE

Macro

Politica legal

El gobierno Nacional a fin de promover el incremento de la economia a nivel nacional y

mejorar el nivel de vida de los ciudadanos incrementando el empleo

La nueva norma afecta actualmente el servicio de transporte de pasajeros individual de

taxis e intermunicipal

La resolucion 4185 del 2 de octubre de 2008, en la cual restringe y se reglamenta la
Planilla Unica de Viaje Ocasional para los vehiculos de servicio plblico de transporte
terrestre automotor individual de pasajeros en vehiculos taxi, de pasajeros por carretera
y mixto en vehiculos campero y bus escalera y se dictan otras disposiciones. ;Qué
normatividad se convertiria en oportunidad para aquellas empresas de transporte que
adopten como medio de transporte de motos y carros? EIl decreto 4125 del 29 de
Octubre de 2008, Por el cual se reglamenta el servicio publico de transporte terrestre
automotor.
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Tendencia Econdmica

Este entorno al igual que el demogréafico tiene una influencia notoria en la demanda de
vehiculos, ya que el entorno econémico es uno de los factores mas determinantes en el
poder de compra de un mercado. La renta es el factor que mas influye a la poblacion en
el momento de decidir comprar un vehiculo, si las rentas son bajas habrd un menor
poder adquisitivo lo que provocara una disminucion de las ventas de automaviles ya que
se preferira reparar los automoviles viejos o comprarlos de segunda mano antes que
comprar uno nuevo, por el contrario si la renta es elevada las familias poseeran mayor
poder adquisitivo y dedicaran una parte a bienes secundarios como el automdvil. Otros
factores que pueden influir son la carga impositiva, ya que cuanto menor sea esta,
mayor sera la parte de renta que pueda ser utilizada para la adquisicion de estos bienes y
viceversa. Las tasas de desempleo influyen notablemente en el nivel de ingresos de las
familias ya que si estas son elevadas tendrdn menos ingresos y disminuira la capacidad
de compra, si a esto le afiadimos un elevado tipo de interés estas familias no poseeran
suficiente liquidez para hacer frente a las mensualidades del pago de un préstamo para

la compra del vehiculo.

El gobierno aplico un cambio modelo econdmico en el cual lo que se busca es recuperar
el papel del estado que se mas activo en la economia, explico el analista econémico
Alberto Acosta Burneo quien aunque resalto la oportunidad colocacion de recursos en la
obra publica considero que es necesario mantener un fondo que permita desarrollar una

inversion sostenida en el tiempo.

Propuso la reforma del sector financiero, incluyendo los depositos costaneros limitados
por los bancos locales a no méas de 10% de sus tenencias. También propuso estrategias
para reducir la carga del servicio de la deuda externa de Ecuador a través de la
restructuracion de la deuda externa. Indicé que su prioridad estaria en invertir en los

programas sociales en lugar de pagar la deuda de Ecuador
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Inflacion

El término inflacion, en economia, se refiere al aumento de precios de bienes y servicios
en un periodo de tiempo. Otra forma de definirlo es como la disminucién del valor del
dinero respecto a la cantidad de bienes o servicios que se pueden comprar con dicho
dinero. Es decir, si tenemos un servicio, como puede ser ir en autobus de Madrid a
Barcelona, y el precio de este servicio aumenta con el tiempo, tenemos inflacion.
También podria verse como que el valor del dinero ha menguado, debido a que para un

mismo servicio, hay que pagar mas dinero

IMFLACIOM_MEMSUAL - Ultimos doz afios a0
f.\ /\ 067
\/ R
\/ —0.01%
Maximo = 0,90
Minimo = -0.0L%
FECHA VALOR
Marzo-31-2012 0.90 %
Febrero-29-2012 0.78 %
Enero-31-2012 0.57 %
Diciembre-31-2011 0.40 %
Noviembre-30-2011 0.30 %
Octubre-31-2011 0.35 %
Septiembre-30-2011 0.79 %
Agosto-31-2011 0.49 %
Julio-31-2011 0.18 %
Junio-30-2011 0.04 %
Mayo-31-2011 0.35 %
Abril-30-2011 0.82 %
Marzo-31-2011 0.34 %
Febrero-28-2011 0.55 %
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Enero-31-2011 0.68 %

Diciembre-31-2010 0.51 %
Noviembre-30-2010 0.27 %
Octubre-31-2010 0.25 %
Septiembre-30-2010 0.26 %
Agosto-31-2010 0.11 %
Julio-31-2010 0.02 %
Junio-30-2010 -0.01 %
Mayo-31-2010 0.02 %
Abril-30-2010 0.52 %

Socio Cultural

Es un factor importante, porque los cambios que experimentan los individuos tienen
gran influencia en sus actitudes hacia los productos. Actualmente, los cambios en los
estilos de vida en la poblacién han llevado a muchas familias a localizar su vivienda
familiar en la periferia de las ciudades lo que implica la necesidad del uso de los
automaviles para trasladarse a sus lugares de trabajo y cubrir necesidades de ocio ya que
en muchas ocasiones no pueden disponer del transporte publico. También los jovenes,
debido en parte al nivel adquisitivo, han tenido que recurrir a viviendas de proteccion
oficial y la construccion de la mayoria de estas se realiza en las afueras de las ciudades.
La nueva concepcion de mujer independiente ha provocado la incorporacion de la mujer
al trabajo lo que ha hecho que muchas familias se vean obligadas a tener méas de un

vehiculo en la unidad familiar.

Tecnoldgico

Los avances e innovaciones en los procesos de produccién y las comunicaciones, han
ayudado notablemente a mejorar la calidad y disminuir el tiempo tanto en la produccion
como en la entrega del servicio, asi como facilitar la informacion a los clientes, por
medio de television, Internet , etc. Internet ha contribuido en gran medida en el avance
tecnoldgico de los Gltimos afios, debido a que es fuente de informacidn tanto para los
clientes como para la propia empresa, la cual necesita informacion para estudiar las

caracteristicas del mercado y adaptarse a ellas. Esta es la herramienta principal para
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Ilevar a cabo una correcta estrategia de marketing. Los avances en el proceso productivo
contribuyen a mejorar las relaciones con los clientes ya que pueden satisfacer sus
necesidades de forma mas rapida y en muchos casos mejorando también la calidad
aumentando esto la fidelidad de los mismos. La mejora en las comunicaciones afecta de
forma muy positiva tanto a la empresa como a los posibles consumidores. A la empresa
para darse a conocer a nuevos proveedores, los cuales pueden ofrecer mejores ofertas, y
también para tener informacion de los competidores y poder realizar analisis de la
competencia y crear programas de marketing en contra de estos. De cara a los clientes
las mejoras en las comunicaciones a servido para que estos tengan una mayor cobertura
de informacion de la empresa (muchas veces de forma personal) y las toma de

decisiones sea mas sencilla.

Medio Ambiente

La proteccién del medio ambiente y la sensibilidad social sobre los perjuicios de
algunos productos y procesos productivos ha adquirido una importancia creciente en los
ultimos afios. Esta preocupacion por el medio ambiente puede suponer a corto plazo un
encarecimiento de los procesos de produccién y un gasto, en un principio elevado, por
tener que reconstruir la maquinaria de este proceso para adaptarse a los cambios en la
forma de produccion. Pero estos gastos se traduciran en la oferta de mejores productos
que podran satisfacer en mayor grado a los consumidores y se recuperara con creces lo

invertido en estos proyectos.
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ANALISIS MICRO
Las Cinco Fuerzas de Poder

Amenazas de nuevos
competidores

Se observado

incremento en los
competidores en el

mercado

Rivalidad entre los
competidores

Poder de Negociacién Clientes

con los proveedores

Clase social alta,

| Muy pocos a su alrededor media, baja que

Negociar los vehiculos

a costos bajos para Sebas Auto adquieren
poder posicionarnos vehiculos
en el mercado Maya Autos

Amenazas de
productos sustitutos

Motos, Cuadrones,
Go kart

Fuente: Marketing, Kotler
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Poder de negociacion de los compradores o clientes

La empresa Novauto que ya ocupa una posicion fuerte en la industria automotriz, su
tema estratégico no reside solamente en comprender a sus competidores actuales y
lograr una ventaja competitiva sobre ellos, sino enfocarse a los inevitables nuevos
participantes. El preferira que haya barreras de entrada altas. “Barreras de entrada” es la
denominacion que se da a los factores que tornan mas o menos dificultoso el acceso al
mercado de una industria para la empresa que todavia no ha incursionado, y protegen a

la ya existente.

Amenazas de nuevos competidores

En la compra y venta de vehiculos en la provincia de Tungurahua son muy pocos a
comparacién de otras ciudades mas grandes por los cuales tienen los precios

estandarizados

Al intentar entrar una nueva empresa a una industria, ésta podria tener barreras de
entradas tales como la falta de experiencia, lealtad del cliente, cuantioso capital
requerido, falta de canales de distribucion, falta de acceso a insumos, saturacion del
mercado, etc. Pero también podrian facilmente ingresar si es que cuenta con productos

de calidad superior a los existentes, o precios mas bajos.

Amenazas de productos sustitutos

La entrada de productos sustitutos pone un tope al precio que se puede cobrar antes de
que los consumidores opten por un producto sustituto. En analisis de la amenaza del
ingreso de productos sustitutos nos permite disefiar estrategias destinadas a impedir la
penetracion de las empresas que vendan estos productos o, en todo caso, estrategias que

nos permitan competir con ellas.
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Entre ellos tenemos los productos sustitutos mas baratos como son los cuadrones y

motos, Go kart que por el precio algunas personas lo compran.

Poder de Negociacion con los Proveedores o Vendedores

Hace referencia a la capacidad de negociacion con que cuentan los proveedores, por
ejemplo, mientras menor cantidad de proveedores existan, mayor serd su capacidad de
negociacion, ya que al no haber tanta oferta de insumos, éstos pueden facilmente

aumentar sus precios.

El anélisis del poder de negociacion de los proveedores, nos permite disefiar estrategias
destinadas a lograr mejores acuerdos con nuestros proveedores o, en todo caso,

estrategias que nos permitan adquirirlos o tener un mayor control sobre ellos.

Proveedores que la empresa Novauto tiene para adquirir los vehiculos.

ASSA

El Comercio
Patio tuerca
Autos Universo
Auto Sierra

Negociantes de vehiculos

Rivalidad entre competidores

Ademas de la cantidad de compradores que existan, el poder de negociacion de los
compradores también podria depender del volumen de compra, la escasez del producto,

la especializacién del producto.
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Ademas existen empresas similares las cuales expresan competencia directa, por lo
cual es necesario definir que empresa posee una ventada competitiva en el mercado

y la variedad ajustandose a los requerimientos de los clientes.

Sebastian Nieto, Direccion: Ficoa , Telf.: 2427177
Autopolo, Av. Indoamerica a las Vifias Ingaurco Bajo , Telf. 2521858

Autos.com, Av. Indoamerica y pasaje las vifias (Diagonal a la Nissan) , Telf.
2521437

Automotores Carlos Palacios, Av. El Rey y Cota cachi (Sur), Telf. 2520342

Carlos Larrea T, Av. Las Américas 2527 (Frente a la es laguna de Ingaurco), Telf.
2521100

Cero Choques Compaiiia LTDA, Av. El Rey y 12 de Noviembre (Redondel de
Comanda), Telf. 2821999

Autos y Autos, Av. Américas 19-281 y Brasil, Telf. 2522937
Como Nuevos, Av. Cevallos y Al don Calderdn, Telf. 2421642

Cenauto S.A., Av. Indoamerica Km2 y medio (Entrada a la Peninsula) , Telf.
2445900

Auto Sur Ambato, Av. Atahualpa S/N y Paltas, Telf.2843247
Automotores Perez, Av.Indoamerica y J.B. (Barrio los Tres Juanes), Telf. 2451029

Autos Corea, Av. Atahualpa y Victor Hugo Diagonal al Mall de los Andes,
Telf.2852077

Confiauto, Av. Las Américas (Junto al Banco de Pichincha), Telf.2520657

Credi Facil , Av. Indoamerica Redondel las Focas Sector Izamba , Telf.2451209
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e Ferauto, Av. Julio Jaramillo y Jorge Araujo, Telf. 2407566

e Auto Spot, Av. Victor Hugo y Ernesto Alvarado, Telf.2427766

e Maya Autos, Av. Rodrigo Pachano Puente Luis Amartinez frente Hunter 2845893
e Automotores Milton Ruiz, Sector Mercado Mayorista, Telf. 2406776

Importadora Jaral, Sector Redondel Rumifiahui, Telf. 2400307

Matriz BCG Analizar la cartera de Venta

La Matriz de crecimiento - participacién, conocida como Matriz BCG, es un método
grafico de analisis de cartera de negocios. Su finalidad es ayudar a priorizar recursos
entre distintas areas de negocios 0 Unidades Estratégicas de Anélisis (UEA), es decir,
en qué negocios se debe invertir, desinvertir o incluso abandonar. Se trata de una
sencilla matriz con cuatro cuadrantes, cada uno de los cuales propone una estrategia
diferente para una unidad de negocio. Cada cuadrante viene representado entre por una

figura o icono.

El eje vertical de la matriz define el crecimiento en el mercado, y el horizontal la cuota
de mercado. La evolucion de la Matriz del Boston Consulting Group vino a ser la
Matriz de McKinsey, algo més compleja. En general, la segunda se utiliza para carteras

mucho mas diversificadas o para analisis mas completos.

Fundamentalmente la informacién obtenida por la empresa se podria considerar a los
productos de Novauto como: Automoviles productos estrellas, Camionetas como

Productos vacas, Jeep como productos perros.
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Fuente: Kotler Armstrong

Cuadro N° 17 Proyeccion de Ventas

Tipo de Vehiculos Ventas 2010 $ Ventas 2011 $
Automoviles 46,255.33 67,898.26
Camionetas 22,069.11 30,192.21
Jeep 22,186.22 27,736.19
Total 90,510.66 125,826.66

Fuente: Novauto

Elaborado por: Ricardo Salazar

Formulas:

_ lYentas gho 2 —lentas ahol

TC —
Feptas ahol

*100

_ Yentas de la empresa yio % de participacion en el mercado
Yentas del mayor competidor ywio % paricipacion del mayor competidor
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Cuadro N° 18 Cuadro de venta de vehiculos

Camionetas Vendidas | Automoviles Vendidos |Jeep Vendidos
Chevrolet Lut 4*2 4 Volkswagen Polo 15 Kia Sportage 5
Mitsubishi
Toyota Hilux 4*2 6 Lancer 7 Toyota Rav 4 9
Nissan Frontier 3 Nissan 8 Grand Vitara 8
Toyota Hilux 4*4 3 Volkswagen Gol 19 Vitara 3 P 9
Volkswagen
Saveiro 10 Volkswagen Golf 13 Grand Vitara SZ 4
Amarok 4*2 2 Mercedes Benz 3 Prado Zumo 2
Peugeot 3 Hyundai Tucson 5
Hyundai Santa
Ford 2 Fe 3
Suzuki Uno 4
Toyota corola 4
Toyota Yaris
Nitro 3
Volkswagen Jetta 9
Golf GTI 2
BMW 3
Renault Clio 2
Totales 28 97 45

Fuente: Novauto

Elaborado por: Ricardo Salazar
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Grafico N° 11 Matriz BCG Crecimiento - Participacion

£

s g

== =T

=

w

=

=

Z

=T

=8

S
bt

g &

=

EE

£

= g

=

= 2

el

(=]

=

w

=

™

A0 [ L LB
L
30%
ESTRELLA INTERRQGACION
25%
20% HIE
15% '\‘! . L ‘H
y . b o
10% a4 # H ! i\
5%
VACA PERROS
::E
5 4 3 2 1 0.8 0,6 C4 0,2
FUERTE DEBIL

PARCICIPACION RELATIVA DE LA UEN (O EMPRESA) EMN EL MERCADO

Fuente: Kotler Armstrong

Fuente: Novauto

Elaborado por: Ricardo Salazar

77

PARTIICPACION DE TC
VENTAS ANO 1 | VENTAS ANO 2 MERCADO
Automoviles 46255,33 67898,26 0,54 2,249
Camionetas 22069,11 30192,21 0,24 0,445
Jeep 22186,22 27736,19 0,22 0,408
TOTAL 90510,66 125826,66 1,00
c™m 39,02




ESTRELLA. Gran crecimiento y Gran participacion de mercado. Se recomienda
potenciar al méximo dicha area de negocio hasta que el mercado se vuelva maduro.

Tarde que temprano su crecimiento se frenara, y se convertiran en vacas de dinero.

INCOGNITA. Gran crecimiento y Poca participacion de mercado. Hay que reevaluar
la estrategia en dicha area, que eventualmente se puede convertir en una estrella o en un

perro.

VACA. Poco crecimiento y alta participacion de mercado. Se trata de un area de

negocio que servira para generar efectivo necesario para crear nuevas estrellas.

PERRO. Poco crecimiento y poca participacion de mercado. Areas de negocio con baja
rentabilidad o incluso negativa. Se recomienda deshacerse de ella cuando sea posible.
Generalmente son negocios 0 productos en su Ultima etapa de vida. Raras veces

conviene mantenerlos en el portafolio de la empresa
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6.7.2.2 ANALISIS INTERNO
Fortalezas
e Continda renovacién de vehiculos en marcas y colores.
e Excelentes autos a toda prueba.
e Se exige experiencia Laboral a los vendedores de la empresa.
e Estabilidad laboral mas comisiones.

e El patio de autos es reconocido en el mercado.

Debilidades

¢ No poseer planes de promociones en medios de comunicacion.

No poseer capital suficiente para dar crédito directo al cliente.

Carece de una secretaria de planta.

Carece de una persona encargada de la limpieza del patio.

Carece de espacio cuando quieren vender un bus o camion.

6.7.2.3 ANALISIS EXTERNO

Oportunidades

¢ Disponer de diferentes marcas de vehiculos que la competencia no disponga.

El Patio esta dirigido a la clase social media y alta.

Incrementar la cobertura del mercado.

Existe fidelidad de los clientes gracias al servicio que ofrecen.

Falta de motivacion a los vendedores de la empresa.

79



Amenazas

e Autos chinos a menores precios

¢ Nivel salarial bajo en la provincia de Tungurahua

e Importaciones de autos hibridos con exoneraciones en impuestos.

e Concesionarios de vehiculos dan financiamiento directo.

e |nestabilidad Politica

Andlisis Interno (PCI) PERFIL de Capacidades Internas

Cuadro N° 19 Matriz PCI

PCI
FACTORES ‘PESO‘CALIFICACION PONDERACION
FORTALEZA
Continuda renovacion de vehiculos en marcas y colores. 0,1 3 0,3
Excelentes autos a toda prueba. 0,1 3 0,3
Se exige experiencia Laboral a los vendedores de la
empresa. 0,12 2 0,24
Estabilidad laboral mas comisiones. 0,05 1 0,05
El patio de autos es reconocido en el mercado. 0,12 2 0,24
DEBILIDADES
No poseer planes de promociones en medios de
comunicacion. 0,1 3 0,3
No poseer capital suficiente para dar crédito directo al
cliente. 0,13 2 0,26
Carece de una secretaria de planta. 0,1 3 0,3
Carece de una persona encargada de la limpieza del patio. | 0,06 1 0,06
Carece de espacio cuando quieren vender un bus o
camion. 0,12 2 0,24
1 2,29

Fuente: Novauto
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Elaborado por: Ricardo Salazar
3= ALTO IMPACTO

2= MEDIO IMPACTO

1= BAJO IMPACTO

El resultado promedio de 2,29 es un valor de 0.29 por encima de la media, esto
significa que Novauto, necesita planes de promocion en medios de comunicacién para
aprovechar sus Fortalezas y responder a sus Debilidades.

Anadlisis Externo (POAM) Perfil de Oportunidades y Amenazas

Cuadro N° 20 Matriz POAM

POAM
FACTORES | PESO | CALIFICACION | PONDERACION
OPORTUNIDADES
Disponer de diferentes marcas de vehiculos que la
competencia no disponga. 0,1 3 0,3
El Patio esta dirigido a la clase social media y alta. 0,12 2 0,24
Incrementar la cobertura del mercado. 0,1 3 0,3
Existe fidelidad de los clientes gracias al servicio que ofrecen. | 0,12 3 0,36
Falta de motivacion a los vendedores de la empresa. 0,05 1 0,05
AMENAZAS

Autos chinos a menores precios 0,1 3 0,3
Nivel salarial bajo en la provincia de Tungurahua 0,13 2 0,26
Importaciones de autos hibridos con exoneraciones en
impuestos. 0,1 3 0,3
Concesionarios de vehiculos dan financiamiento directo. 0,12 2 0,24
Inestabilidad Politica 0,06 1 0,06

1 2,41

Fuente: Novauto
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Elaborado por: Ricardo Salazar
3= ALTO IMPACTO

2= MEDIO IMPACTO

1= BAJO IMPACTO

El resultado promedio de 2,41 es un valor de 0.41 por encima de la media, esto
significa que Novauto, necesita trabajar con estrategias de publicidad para provechar las

Oportunidades y responder a sus Amenazas.
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Cuadro N° 21 Matriz de Competitividad (MPC)

Novauto Sebas Auto Maya Autos

Factores claves de Excito Ponderaciéon | Calificaciéon |Resultados | Calificaciéon |Resultados |Calificacién |Resultados

Publicidad de la empresa 0,3 3 0,9 1 0,3 2 0,6
Posicionamiento 0,1 4 0,4 1 0,1 2 0,2
Variedad de vehiculos 0,1 3 0,3 2 0,2 2 0,2
Precios Accesibles 0,15 4 0,6 1 0,15 4 0,6
Servicio al cliente 0,15 3 0,45 1 0,15 1 0,15
Ubicacion 0,1 4 0,4 2 0,2 3 0,3
Garantia del vehiculo 0,1 4 0,4 1 0,1 2 0,2
Total 1 3,45 1,2 2,25

Calificacion: 1=Debilidad Mayor

Fuente: Novauto

Elaborado por: Ricardo Salazar

Para realizar el analisis de competitividad de una empresa se toma a dos competidores directamente relacionados dentro del sector
automotriz con esto Sebas Auto y Maya Autos, donde se puede observar que la empresa posee un nivel por encima del promedio

2 = Debilidad Menor

3= Fortaleza Menor

4= Fortaleza Mayor

frente a su competencia y posee una considerable participacion en el mercado por sus vehiculos.
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Cuadro N° 22 Matriz FODA

Factores Internos

Factores Externos

Fortalezas
F1.ContinGa renovacion de
vehiculos en marcas Yy
colores. F2.Excelentes autos
a toda prueba. F3.Se
exige experiencia Laboral a
los vendedores de la empresa.
F4.Estabilidad laboral mas
comisiones.

F5.El patio de autos es
reconocido en el mercado

(F)

Debilidades (D)
D1.No poseer planes de
promociones en medios de
comunicacion.

D2.No poseer capital
suficiente para dar crédito
directo al cliente. D3.Carece
de una secretaria de planta.
D4.Carece de una persona
encargada de la limpieza del
patio. D5.Carece de
espacio  cuando  quieren
vender un bus o camion.

Oportunidades (O)
O1.Disponer de diferentes
marcas de vehiculos que la
competencia no disponga.
02.El Patio esta dirigido a la
clase social media y alta.
03. Incrementar la cobertura
del mercado.
O4.Existe fidelidad de los
clientes gracias al servicio
que ofrecen. 05. Falta de
motivacion a los vendedores
de la empresa.

Estrategias (FO)
Abastarseles de vehiculos
con marcas reconocidas en el
mercado para mitigar a la
competencia (F1, O1, 03)
Expandir la empresa con
apertura de nuevas sucursales
dentro y fuera de la ciudad
(F4, O5) Desarrollar
estrategias pos compra para
incrementar la fidelizacién de
los clientes.(F5, O4)

Estrategias (DO)
Desarrollar  un plan de
publicidad para incrementar
la cobertura de mercado de la
empresa. (D1, 03)
Difundir una campafia de
incentivos para el personal de
ventas de la empresa. (D5,
05) Realizar alianzas
estratégicas con instituciones
financieras para proporcionar
créditos directos con nuestros
clientes fieles. (D2, O2)

Amenazas (A)
Al.Autos chinos a menores
precios A2.Nivel
salarial bajo en la provincia
de Tungurahua
A3.Importaciones de autos
hibridos con exoneraciones
en impuestos.
A4.Concesionarios de
vehiculos dan financiamiento
directo. Ab5.Inestabilidad
Politica

Estrategias (FA)
Crear politicas de crédito

elasticas  para  nuestros
cliente. (F2, Al) Adaquirir
vehiculos de marcas
reconocidas en el mercado

para proporcionar una mayor
gama para los clientes. (F1,
A2)

Estrategias (DA)
Buscar financiamiento para
proporcionar crédito directo a
nuestros clientes. (D2, A4)
Contratar personal capacitado
con experiencia para el area
de ventas de la empresa. (D1,
A5)

Fuente: Novauto

Elaborado por: Ricardo Salazar
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Cuadro N° 23 Mapa Estratégico

Estrategia Plan de Accion Area Responsable Inversion Tiempo
Responsable
Abastecerse de vehiculos con marcas | Realizar investigaciones permanentes de gustos y preferencias de
reconocidas en el mercado para mitigar a la | los clientes.
competencia. Gerente Daniel Holguin $ 35000 Un mes
Expandir la empresa con la apertura de | Hacer una investigacion de mercado, saber las necesidades de los
nuevas sucursales dentro y fuera de la | clientes para incrementar las ventas fuera de la ciudad donde no
ciudad exista competencia utilizando volantes, encuestas. Gerente Daniel Holguin $ 2000 Un mes
Desarrollar un Plan de Publicidad para | Decidir a quien vamos a dirigir nuestra publicidad, Pensar cual es
incrementar la cobertura de mercado de | la idea que queremos trasmitir, Fijar el presupuesto con el que
la empresa contamos. Asesor de | Byron Larrea S 1470.70 Un afio
Ventas

Realizar 'y analizar estrategias con | Realizar reuniones con los personeros de la empresa para generar
Instituciones financieras para proporcionar | politicas de crédito con nuestros clientes.
créditos directos con nuestros clientes Gerente Daniel Holguin $ 120000 Un Aflo
fieles. Tener alianzas con Unifinsa para planes de financiamiento

automotriz.
Crear Politicas de crédito elasticas para | Disefiar planes de financiamiento .Tasas de interés bajos
nuestros clientes.

Aperturas de seguros de indemnizacion en casos de muerte Gerente Daniel Holguin $ 3000 Un mes
Contratar ~ personal  capacitado con | Seleccién de personal capacitado en el area de venta de Byron Larrea $ 200 Un afio

experiencia para el area de ventas de la
empresa.

vehiculos. Conocer de las distintas marcas de vehiculos para
brindar a los clientes las caracteristicas, confort , seguridad
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6.7.3 OPERATIVA

6.7.3.1 OBJETIVOS PUBLICITARIOS

v" Anunciar a nuestro grupo objetivo sobre la existencia de la empresa
Novauto en las principales calles de la ciudad y sitios de mayor
concentracion, para forjar una imagen y dar a conocer las diferentes

marcas de vehiculos, precios y promociones existentes.

v" Lograr la fidelidad de los clientes posesionando la imagen corporativa de
la empresa en el mercado a través de la publicidad e incrementando la

participacion de mercado de la empresa.

6.7.3.2 ESTRATEGIAS OPERACIONALES

v’ Establecer tacticas publicitarias que ayuden a posesionar los productos y
servicios de la empresa Novauto en el mercado.

v Innovar de forma constante los afios de los modelos con marcas
reconocidas en el mercado de los vehiculos.

v’ Establecer un precio de venta competitivo para el sector.

Estrategia Creativa

Publicidad:

Lo que el consumidor debe saber, pensar, sentir y creer:
Saber: Que la empresa Novauto es una de las que se caracterizan por estar

innovando sus vehiculos con modelos y disefios de mejor calidad.
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Pensar: Comodidad, Gusto, Variedad, Confort, experiencia.

Sentir: Seguridad, confianza.

Creer: Que adquirira un excelente vehiculo.

Target Group: La poblacién econdmicamente activa de Ambato es de 107637

Audiencia Meta:

Hombres y mujeres entre 18 a 65 afios. Estas personas son

quienes necesitan un medio de trasporte ya sea porque necesitan trasladarse de un

lugar a otro para sentirse comodos y a gusto con el vehiculo que estan utilizando

y a su vez tendremos la fidelizacién de los clientes.

Nivel socio econdmico: Medio Alto

Demogréfico: clientes nacionales y extranjeros.

Capacidad de gasto: ~ Sobre los $ 8000 a $ 25000 dolares.

ESTRATEGIAS

Las estrategias que se van a utilizar son las siguientes:

6.7.4 ESTRATEGIA |

6.7.4.1 Patio Tuerca

Esta herramienta se utilizara para tener contacto con los clientes actuales, es decir

nos permitird dar a conocer las distintas marcas de vehiculos que dispone el patio
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y ademas esta pagina se encarga de informar periodicamente a los usuarios de la
misma sobre ofertas y promociones de los diferentes patios que estan inscritos en

la misma.
Tacticas:
Dar a conocer las distintas marcas de vehiculos, colores, confort que cada uno
brinda, seguridad, Kilometraje, y Extras que dispone el mismo de cada vehiculo
que la empresa dispone para nuestros clientes
RECURSOS:

v Internet

v' Computadora

v' Disefiador Grafico

v" Hojas de registro de datos

Cuadro N° 24 Presupuesto estrategia 1

DETALLE CANTIDAD V. UNITARIO V. TOTAL
Hojas de Registro 1000 hojas $0,12 $120,00
Disefiador 1 $20,00 $20,00
Grafico

Actualizacion de 1 Actualizacion
la pagina web por mes $ 90,00 $90,00
Patio Tuerca.

TOTAL $230
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Fechas:
Para la aplicacion de esta estrategia iniciaremos en el mes de Julio del 2012 en el

cual se desarrollarad todo lo mencionado.

6.7.5 ESTRATEGIA Il

6.7.5.1 Banner

Los Banner son una novedosa y creativa forma de introducir la publicidad en
sectores donde otros medios convencionales y de transito no pueden llegar. Los
“Banner” pueden llegar de tal manera que su impacto publicitario para que los

clientes y la empresa sea reconocida Yy estén en la mente del consumidor.

Tacticas:

Para la utilizacion de los banner se contara con la adquisicion de estos medios,
para que de esta manera sean exhibidos en lugares donde existe mayor afluencia

de gente o en espectéaculos donde estén personas de nuestro target.

Recursos:

Banner

Disefio de Banner
Impresion de Banner
Colaboradores Banner
Afiches

AN NN
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Cuadro N° 25 Presupuesto estrategia 2

Fechas:

DETALLE CANTIDAD V. UNITARIO V. TOTAL
Banner 4 $80,00 $320
Disefio de Banner 2 $20 $40
Colaboradores 2 $15 $30
Banner
Disefio e 400 Afiches $ 0,50 $200
impresion de
Afiches
TOTAL $590

Para la aplicacion de esta estrategia iniciaremos en el mes de Agosto del 2012 en

el cual se expondra los banner.

6.7.6 ESTRATEGIA Il

6.7.6.1 Propaganda en Radio

La radio es un medio tradicional por lo cual la propaganda en la radio, ya que su
mensaje puede ser escuchados en el trabajo, en la playa, en la bafera, en la silla

del dentista o en las tiendas, o en el auto. Al momento de realizar la propaganda
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debemos tomar en cuenta que la voz debe tener un tono conversacional, una
cualidad que lo hace facil de escuchar y entender. La compra de tiempo en la

radio es costosa pero eficiente.

Técticas:

Para la realizacion de la propaganda en radio necesitaremos una persona con una
voz muy agradable y un tono distinguido ya que la propaganda estara dirigida a
los clientes de las edades comprendidas entre los 18 a 65 afios, estos mensajes

seran emitidos en la Radio Bandida

Cuadro N° 26 Presupuesto estrategia 3

Radio Bandida

Frecuencia FM

Cobertura Centro del pais

Tipo de cufia Rotacion en diversas programaciones
Cufias por dia 6

Temporadas Lunes, Martes ,Sabado ,Domingo
Descripcion por temporada La primera semana de cada mes
Costo cufia rotativa $14.50

Total de cufias 26

Costo Anual $ 377

Fechas:

Para la aplicacion de esta estrategia iniciaremos en el mes de Octubre del 2012 en

el cual saldra la propaganda en la radio.

91




6.8 PRESUPUESTO

Los medios a utilizar son directos, ya que el target group es muy disperso, se

utilizara estrategias vivenciales con el consumidor tales como creacion en Patio

Tuerca en radios, eventos en los que se utilizard nuestro banner.

PRESUPUESTO
Cuadro N° 27 Presupuesto
ETAPAS FECHAS RESPONSABLE PRESUPUESTO
1. PREPARACION Enero Ricardo Salazar $ 60
Febrero-

2. EJECUCION Octubre Ricardo Salazar $ 1197
CAMPANA N.- 1 Julio Ricardo Salazar

N Agosto
CAMPANA N.- 2 Septiembre Ricardo Salazar
CAMPARA N .- 3 Octubre Ricardo Salazar
3. CONTROL Y Noviembre Ricardo Salazar $ 80
EVALUACION
SUBTOTAL $ 1337
IMPREVISTO 10% $133.70
TOTAL $ 1470.70




CRONOGRAMA

Cuadro N° 28 Cronograma de ejecucion

PLAM PUBLICITARIO - RICARDO SALAZAR

Id Mombre de tarea Durasian Comienza ti1, 2012 ti2, 2012 ti 3, 2012 ti4, 2012
k=) dic | ene |feh |mar abr |ma},r| jun | jul |ago |sep act |n01r | dic
1 PREPARACION 100 dias lum C28049M2 =
I |™ Preparaciém delplan pub Lic itatio 3 mss un 020112
3 = Asiznaciin de presapus sto 1 ms lun 260212
4 |= Erahiacifn y Cordrol de preparacién 1ms lun 23404712
5 ESTRATEGIAL 22 dias lun 2180512 =g
[ Dricefio de la pagina 5 dias lun 210512
i Elaboracidn de 1a pagina Patio tuerca 3 dias lun 280512
8 Aemalizacién de la phzia Web 7 dias jue 310512 1
9 Frahacifny Covrol de estrategia 1 7 dias lun 110612 %
10 ESTRATEGIA 2 12 dizs mié 200612 =
" Dicefio y e bboracidn de Baraer 4 dias mié 2006412 %
12 Adquicicidn da Baroer ¥ dias mar 260612 E'
13 Presertacidn de los Bavmer 4 dias jua 280612
14 Erahiacifn y Cordrolde estrategia 2 7 dias jua D572 %
16 ESTRATEGIA 2 72 dias lun 1607 M2
16 Propagands enradio 2 dias lun 16407112 h
17 Elsboracifz del spotradial 2 dias mi& 1807142 E;
18 Trananision de la miamna, 3 mss un 230712 i
14 Eraluaciiny Conirol de estrategia 3 7 dias un 151012 %
20 EVALUACION ¥ CONTROL G dias mié 24012
3 Erahiacifn de campafias i dias mig 2410412 %
F¥ Elaboracién del afomne de cortrol v evabiac ¥n delp lan - 3 dias mig 314042
13 Precertacidn del ifomme de actividades 1 dia lun 05411712 Q%
Tarea | — Hita Fs Tareas extamas | —
E;ggﬁ%PDL?ggEEgELICIT'&RIO Divisitn D RESUMER ey Hito externe "
Pragreza Resumen del proyecto [l Fecha imite I
20
Fuente: Novauto Elaborado por: Ricardo Salazar
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ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL DE NOVAUTO

Cuadro N° 29 Organigrama estructural

GERENCIA

Secretaria -
Contadora

Dpto. Ventas

Servicios

Complementario

Referencia Elaborado por Aprobado por Fecha
— Ricardo Salazar Ing. Frenando Silva | 28/05/2012
Autoridad

Ing. Frenando Silva | 28/05/2012

&I Ricardo Salazar

Administrativo

Auxiliar de apoyo
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6.9 ADMINISTRACION DE LA PROPUESTA

El objetivo y la ejecucion de la propuesta permitirdn lograr la fidelizacion de los clientes
y por ende la captacion de clientes potenciales en la ciudad de Ambato, ya que a partir

de ella se desarrollaran estrategias BTL las cuales llamaran la atencion.

Las estrategias estaran administradas por Ricardo Salazar la misma que estara
monitoreada de manera y forma en la que se va realizando cada uno de las estrategias
en conjunto con el gerente de la empresa quien mirara los resultados obtenidos y
también tendra la capacidad de realizar un seguimiento y control de la aplicacion de la
estrategia generando asi capacidad de cambio y resolver los problemas a través del

disefio de soluciones futuras.
6.10 PREVISION DE LA EVALUACION
La evaluacion de la empresa Novauto se realizard a partir de un seguimiento continuo

de las estrategias con los resultados que se hayan obtenido, y finalmente poder observar

la validez de la propuesta.

N° Preguntas Bésicas Explicacion
1 ¢Quiénes solicitan La evaluacién sera solicitada por parte de la
evaluar? gerencia asi como del departamento de ventas de la

empresa Novauto.

2 ¢Por qué evaluar? Se evalia con el proposito de divisar el
cumpliendo de los procesos establecidos en la
planificacion y cumplir con lo estipulado, ademas
de solucionar problemas en el trascurso del

proceso.

3 ¢Para que evaluar? Para medir el impacto que tiene las estrategias

BTL aplicadas.
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¢Qué evaluar?

Se evaluara cada uno de las etapas del proceso, los
instrumentos utilizados y resultados obtenidos en
base a lo planificado con la intencion de generar

alternativas de solucién.

¢Quién evalla?

Investigador: Ricardo Salazar

¢Cuando evaluar?

Al final de la aplicacion de las estrategias.

¢Como evaluar?

La evaluacion se realizard de manera sistematica
para comparar los resultados obtenidos versus los

resultados planificados.

¢Con que evaluar?

Se disefiara instrumentos de recoleccion de
informacion como fichas de observacion y
cuestionarios, direccionados a recopilar

informacién de forma directa.
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CUESTIONARIO

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

Cuestionario N°....

ENCUESTA SOBRE EL COMPORTAMIENTO POST-COMPRA  DEL

CONSUMIDOR DE VEHICULOS Y LA POST VENTA DE NOVAUTO DE LA
CIUDAD DE AMBATO

OBJETIVO:

Analizar el comportamiento post-compra del consumidor de vehiculos y la post venta
de la empresa NOVAUTO de la ciudad de Ambato

INSTRUCCIONES:

. Lea detenidamente cada una de las preguntas

. Procure ser lo més honesto en sus respuestas

. Marque con una X la respuesta (s) que considere apropiada (s)

. Evitar los tachones, borrones y enmendaduras

Sus respuestas son de vital importancia para alcanzar nuestro objetivo

Gracias por su colaboracion
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1.- Al momento de comprar un vehiculo porgue lo compra?

Marca

[ ]
Confort |:|
[ ]

Seguridad

Precio I:I

2 ¢Con qué frecuencia los patios de vehiculos deberian realizar eventos promocionales

de pos venta?

Cada trimestre
Cada semestre

L

1vezal afio
3 ¢Qué medio de informacion prefiere para informar y ser informado?

Llamada telefonica |:|

Mail |:|
Personalizada |:|

4.Qué nivel de atencidn espera recibir en la pos compra al momento de adquirir un

vehiculo en un patio de autos?

Alta |:|
Media |:|
Baja [ ]

5. ¢Cuales son los factores de decision de compra al momento de adquirir un vehiculo

en un patio de autos?

Marca |:|
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Precio
Garantia

Atencién y Ambiente agradable

HEEN

Servicios postventa

6.- ¢Cual de estas necesidades busca satisfacer al momento de hacer la compra de un

auto?

Necesidades basicas
Necesidades sociales

Necesidades auto estima

HEEN

Necesidades auto realizacion

7.- ¢Qué tipo de venta es la mas adecuada para usted?

Forma Directa en el patio [ ]
Forma Indirecta por amistades |:|
Por Intermediarios brokers [ ]

8.- ¢Que tipos de autos le gusta al momento de adquirir en un patio de autos?

Jeep |:|
Camionetas |:|

Automoviles |:|

Autos Deportivos |:|

9.- ¢La gama de vehiculos que oferta Novauto satisface sus necesidades?

A veces [ ]
Casi Siempre I:I
Siempre I:I
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10¢,Qué nivel de atencidn espera recibir en la pos venta al momento de adquirir un

vehiculo en un patio de autos?

Alta
Media
Baja

UL

Fecha de aplicacion

Nombre de Encuestador
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ElI RUC

v
REGISTRO UNICO DE CONTRIBUYENTES SR,
PERSONAS NATURALES pe—
NUMERO RUC: 1802741353001

APELLIDOS Y NOMBRES: HOLGUIN PAREDES DANIEL ALEJANDRO

ESTABLECIMIENTOS REGISTRADOS:

‘No. ESTABLECIMIENTO:

i il Abo 0 MA C WICIO ACT. 10/08/2070
NOMBRE CONMERCIAL: NOVAUTO FEC. CIERRE:

ACTIVIDADES ECONOMICAS: FEC. REINICIO:

ACTIVIDADES COMERCIALES A CARGO DE COMISIONISTAS

Provinea: TUNGURAHUA Canton: AMBATO Parmogquie: ATOCHA - FICOA Calle: AV. LOS GUAYTAMBOS Namerc:
. : - FICOA Caila: AV. LOS GUAY wo: SN
!
“M1mmeo‘| PACHANO Rrfencia: FRENTE A PASTIFICO AMBATO Telsfono Dutmiclio: 632460485 Bt
p_ com Cehslar- 087024130 Tulefono Trabajo 032426170

- . SU FECHA MAXIMO
@ RECUERDE: S oo

» Actualizar su RUC cuando se produzcan cambios en
su tnformacian.

* Entregar y soltcilar comprobantes de venta validos
y vigentes en todas sus transacciones.

DE CADA MES

o Declarar a tiempo sus fmpuestos.
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Permiso de Bomberos

EMPRESA MUNICIPAL
CUERPO DE BOMBEROS DE AMBATO
DEPARTAMENTO DE PREVENCION CONTRA INCENDIOS
RUC. 1865028330001

PERMISO DE FUNCIONAMIENTO ~
. a N¢ 010327
VALIDO POR EL ANO 2010

Valor: 12,60 USD

Son: DOCE DOLARES 00/100

Actividad o Razén Social: Ni OVO:4W'O
ACTIVIDADES CQQ{ERCIALES A CARGO DE COMISIONISTAS

1 £

o

&

3 : "
pireccion: A% LOS GUAYTAMBOS ¥ RODRIGO PACHANO
TELEFONO 2426170

AMBATO, & DE OCTUBRE DFE 2818
Fecha de Expedicion:

ABNEGACION Y DISCIPLINA

Av. Unidad Nacional yGonzalez Suarez - Teléfonos: 2826493 - 2827602
g Emergencias: 101 / 2820200 Ambato - Ecuador
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MAPA DE UBICACION
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DISENO DE BANNER

COMPRA'-VENTA - CAMBIO - COMISION DE VEHICULOS
%"
.".'1'1
)

3] |

NOVvVauTo

vehiculos usados como nuevos

AV. LOS GUAYTAMBOS FRENTE A PASTIFICIO AMBATO

DISENO DE AFICHE

'
."."l'l
o4 !

ot

NOVauTOoO

vehiculos usados como nuevos

COMPRA - VENTA - CAMBIO - COMISION DE VEHICULOS

S

B AALE TE SUSacEr A MESTFRES THENES

LA G FRINTLA DE NUESTROS VEHICULOS
ES COMPETFITVA

AV. LOS GUAYTAMBOS FRENTE A PASTIFICIO AMBATO
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FOTOS DEL PATIO
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