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RESUMEN

El sector automotriz se establece como una deilacmales actividades econémicas
en el comercio de la ciudad de Guayaquil y a meeional, debido a los diferentes cambios
de régimen econdmico en el Ecuador sobre impugsicanceles en los ultimos afos, estos

negocios de ventas de accesorios enfrentan unandisidn en su rentabilidad por las ventas.

Este presente proyecto se establecera con un @lararketing para el comercial
Mackliff Jr., en la ciudad de Guayaquil debido eoese busca obtener un mejor
posicionamiento de la marca y aumentar su partidpade mercado. Para obtener un mejor

ingreso de la empresa en toda su categoria deqiosdu

El proyecto contara con cinco capitulos, dondeiadichn en marco contextual,
analisis situacional, investigacion de mercada) pie marketing y analisis financiero. Estos
capitulos representaran cada factor clave de laesagonde se encontrara variables de

mayor relevancia, para efectuar un proceso de auiégdad en el mercado.

Por ultimo, los tres capitulos de investigaciomuzcado, plan de marketing y
analisis financiero son el proceso para encontramecesidad en el mercado en busca de
una nueva estrategia obteniendo un ingreso aceptabbiante la rentabilidad del proyecto y

el andlisis del marketing ROI efectuando una fadaldd en el mercado.

Palabras Claves: Posicionamiento, Mackliff Jr,ipgo@cion de mercado, ROI,

Marketing mix, plan de marketing.
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ABSTRACT

The automotive sector is established as one ahiia economic activities in the
commerce of the city of Guayaquil and nationallye do the different economic regime
changes in Ecuador over taxes and tariffs in repeaits, these accessories sales businesses

face a decrease in its profitability due to sales.

This present project will be established with aketing plan for the commercial
Mackliff Jr., in the city of Guayaquil, becausetbis it seeks to obtain a better positioning of
the brand and increase its market share. To ohthatter income for the company in all its

product categories.

The project will have five chapters, where theyl Wé divided into contextual
framework, situational analysis, market researcrketing plan and financial analysis.
These chapters will represent each key factorettmpany where variables of greater

relevance will be found, to carry out a procesaadfeptability in the market.

Finally, the three chapters of market researchketarg plan and financial analysis
are the process to find a need in the market irckes a new strategy obtaining an
acceptable income, through the profitability of gieject and the analysis of ROl marketing,

making a feasibility in the market.

Keywords:

Positioning, Mackliff Jr, Market share, ROI, Markwt mix, Marketing plan.
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Generalidades de la Investigacion

Antecedentes

En la actualidad, en Ecuador, la actividad autoimesta encadenada a los distintos
sectores de la economia: la industria, la agricaytel comercio interno, las exportaciones las
cuales requieren de vehiculos para el transporestee de mercaderias; los autos de
pasajeros son indispensable para el desarrollmdgho; la banca y los seguros también
tienen una importante relacion con las inversignelscomercio automotriz; asimismo, la
fabricacion de autopartes en general. En el pagssgentran mas de 29,000 empresas de
produccion, comercio y servicios automotrices quaribuyen al desarrollo econémico del

pais (Asociacion de Empresas Automotrices del Eay2917).

En Ecuador el 51% de las compras virtuales sezeeaén las tres ciudades mas
grandes del pais; Quito, Guayaquil y Cuenca, edteds realizadas por el Instituto
Ecuatoriano de Estadisticas y Censos, los prodatésscomprados por los ecuatorianos son
las prendas de vestir y el calzado, generando%I@&3 total de adquisiciones. Ademas de

0.34% de la poblacion ha comprado algun productinea (INEC, 2014).

El sector automotriz es el que se ocupa del diggidduccion y ventas de
automoviles, asi como de sus partes y recambiepuestos. Este sector es muy importante
para la economia ecuatoriana pues emplea a ur@¥9fkrsonas directa e indirectamente,
realiza una gran aportacion en forma de impuestrsd de 450 USD millones en 2014) y

aporta una gran cantidad de aranceles (ICEX, 2016).

Mackiliff Jr., cuenta con ocho meses en el mercpdsee algunas lineas de productos



entre las que se puede mencionar a parlanted)gmrcamara de retro, cajas de fibra, liquido
de freno, bujias, accesorios, entre otras. Diclgocie desde el inicio de sus actividades

mantiene la distribucion de diferentes marcas desawios en el mercado Guayaquilefio.

Es importante destacar que, con los datos antegestqs, se ha detectado una
oportunidad de crecimiento para el comercial “M#dt8t.”, especificamente, para la
comercializacién de accesorios ya que, a travds ideplementacion de estrategias de
marketing, se puede incrementar la participaciomedecado para dicha marca, asi como

también su posicionamiento.

Planteamiento del Problema

Las garantias que gobiernan el Ecuador desde rdat2915 y el nuevo
incremento de impuestos elevaron los costos deamiamentos, repuestos y accesorios
automotrices. Los negocios que estan establecidesta porcion del mercado tuvieron
como resultado un decrecimiento drastico en latagegue consiste entre el 12 y 50%

desde el afio 2014 (AEADE, 2016).

El comercial “Mackliff Jr.” es un negocio familigue tiene una corta trayectoria
en la venta de accesorios para vehiculos sedaipmeatas y deportivos, brindando una
gama de productos para los vehiculos de difereméesas. El comercial cuenta con varias
categorias de mercaderia, con la garantia de ofnacgervicio completo. A pesar de ser un
comercial en etapa introductoria en dicho merckdopercepciones del negocio no estan
cumpliendo con las expectativas que tienen lostegesobre el comercial, notandose la

carencia de un plan de marketing.

Basandose en lo mencionado anteriormente, el caahévkackliff Jr.”, busca



establecer y enfocar un plan de marketing que agldecimiento en ventas y ampliar la

cuota de mercado del comercial en la ciudad de &yualy

Delimitacion del tema

Los datos que seran considerados para la realizdeidrabajo de investigacion
propuesto seran enmarcados dentro del periodo-280B9 considerando Unicamente la
venta de accesorios de vehiculos en la ciudad dgaguil y su segmentacion por sectores
de la ciudad y actividad econdmica, esto sera alientravés de fuentes secundarias; para
el calculo de la oferta y la demanda se aplicagainwvestigacion de mercados que permitira

determinar el tamafo del segmento establecido.

Delimitacion Geografica

El almacén esta ubicado en la Av. Tulcan y Letarmdedtro de la ciudad de
Guayaquil en la provincia del Guayas, sin embagogoa la toma de informacion sera
necesario ampliar el mercado en las diferentegpdd la ciudad como son el norte y el
centro, para identificar variables que puedanasitfle sobre el proceso de compra de estos

productos.

Delimitacion Académica

El proyecto de investigacion planteado cumpliré looexigido por la Universidad
Catolica Santiago de Guayaquil de la Carrea de &iads entorno al grado investigativo y el
esquema de presentacion para proyectos de tesasegta se sustentara bibliografia, textos y
estudios que proporcionaran conceptos Yy teoria® sblolisefio de proyectos de factibilidad,
adicionalmente, estos se complementaran con elrddsale aspectos técnicos entorno a

materias como investigacion de mercado, procegosingtracion y finanza.



Justificacion

El actual proyecto pretende posicionar el comeMedkliff Jr. en la ciudad de
Guayaquil, como la principal eleccion del clienteneamento de adquirir accesorios de
calidad. Asimismo, permitira que el comercial tengacrecimiento permanente al integrar
estrategias y tacticas enfocadas en la caraaterishmportamientos y atributos que valoran

los consumidores.

Ademas de generar incremento en la rentabilidadatakrcial, con el actual plan de
marketing se pretende ofrecer a la sociedad uruptodle calidad otorgando una mejor
imagen del vehiculo, de la misma manera satisfdoiéas necesidades del consumidor al
momento de adquirir accesorios de calidad, estial@éc un retorno de los clientes por la

atencion otorgada sobre pasando sus expectativas.

Adicionalmente, se pondra en practica los conocitogadquiridos a lo largo de la
carrera de marketing, con el fin de identificarpagscipales variables del mercado y

aplicando diferentes estrategias que sirvan pauadsi proyecto de investigacion.

Objetivo General

Disefiar un plan de Marketing para el Comercial “kil#ficJr.” en la ciudad de

Guayaquil.

Objetivos Especificos

» Realizar los pilares conceptuales que tengan Gelacon el tema, los mismos

gue sirvan de fundamento para el presente proyecto.



e Realizar un estudio y andlisis situacional que |tarmmonocer los factores

internos y externos que afecten al Comercial “Mi#ckl.”

» Elaborar una investigacion de mercado para comacdes son los factores que

influyen al cliente para la compra de accesoriogaddculos.

» Disefiar un plan de Marketing utilizando herramisradecuadas dirigidas a los

consumidores.

* Elaborar un andlisis financiero que permita medirviabilidad del plan de

marketing propuesto.

Resultados Esperados

Acorde a los objetivos propuestos anteriormentepeiercial “Mackliff Jr.” espera

conseguir los siguientes resultados:

» Defender teéricamente el actual proyecto de titatganediante el desenlace del

marco tedrico

» Conocer los factores de mayor y menor importange&aajecten el entorno del

comercial “Mackliff Jr.”

» Identificar los puntos mas importantes que el ti@onsidera al momento de

efectuar la compra.

* Analizar la preferencia de compra de los consumeglat momento de decidirse por

un accesorio

» Conocer si el proyecto tendra aceptacion y alteb#idad para el comercial

“Mackliff Jr.”



Alcance del proyecto

Este proyecto tiene como finalidad realizar un gplammarketing para el comercial
“Mackliff Jr.” en la ciudad de Guayaquil, abarcarids sectores del norte, centro y sur.
Usando herramientas dindmicas tales como lo saedes sociales y sitos webs. Con la
finalidad de exhibir gran variedad de productostener que acercarse al espacio fisico,
ofreciendo comodidad y solucion para superar lag&tativas de los clientes, el mismo que
esta dirigido a hombres y mujeres de 20 a 55 afiosic nivel socioeconémico B y C+ que

tengan la necesidad de adquirir accesorios y répiastomotrices.

Limitaciones del proyecto

El entorno en el que se desarrolla este proyese ttiertas limitaciones las cuales

son las siguientes:

» Falta de informacion acorde a puntos especificosocsaon los accesorios
automotrices el cual no es tema principal que secioeen en articulos o noticias
diarias.

* Auto-informacioén, es decir, datos que carecen besteslisticas reales debido al
enfoque solo de opiniones de diferentes fuentésfdamacion no documentadas.

» Carencia de datos estadisticos sobre el consuraccgsorios para vehiculos en la

ciudad de Guayaquil.



Capitulo 1.

Marco contextual



Capitulo 1. Marco Contextual

Marco Tedrico
El marco tedrico esta constituido por un conjurddabrias, enfoques tedricos,

investigaciones y antecedentes que se considelidov@ara el encuadre correcto de la

investigacién que se quiere realizar (Santalla3200

Marketing.
El marketing con el objetivo de satisfacer las sgtles a largo plazo de los clientes

busca planear y ejecutar acciones, mediante laiéreg entrega de promesas de valor que
generen recompensas a la compafiia o intercamblisms y servicios que satisfagan las

necesidades o gustos de cada individuo (Holguitg20

Para Kotler (2007) el marketing es un proceso sg@aministrativo mediante el
cual grupos e individuos obtienen lo que necesitdasean a través de generar, ofrecer e

intercambiar productos de valor con sus semejantes.

Segun McCarthy (2009) el marketing es la realfwade aquellas actividades que
tienen por objeto cumplir las metas de una orgaiimaal anticiparse a los requerimientos
del consumidor o cliente y al encauzar un flujordcancias aptas a las necesidades y los

servicios que el productor presta al consumiddrente.

El marketing permite a las pequeias empresas imgtguiar al consumidor, tratando
de satisfacer las necesidades que valora, no aolerfdo algo para satisfacer parcialmente
sino para sorprender incesantemente y deducir lendnge expresan y necesitan (Ancén,

2016).



Plan de marketing

Un plan de marketing facilita la elaboracion dedagategias y acciones a ejecutar,
logrando tener un manual para la implementaciéauecion y control del marketing, por lo
gue la informacion obtenida debe lograrlo tenetroyauntos fundamentales, la cual debe ser

completa, flexible, consistente y légica (FerrelHartline, 2012).

Previo a la implementacion de una estrategia dé&etiag, se debe realizar una
segmentacion, es decir, fraccionar al mercado fenetites grupos mas pequefios, los cuales
compartan caracteristicas similares, deseos y ideces entre si; para este grupo de
individuos u organizaciones se debe dirigir lagvatades de marketing de la compaifiia,
utilizando diversas herramientas para llegar a cléeate potencial (Ferrell & Hartline,

2012).

Segmentacion de mercado

La estrategia del marketing se fundamenta en tlogjia, sociologia y la economia
para lograr analizar las motivaciones y necesidddesda persona, por lo que nunca una
estrategia puede ser estatica, las personas cagnluajue funciona hoy podria resultar
obsoleto mafiana, por lo que la implementacion ttategias se centra en desarrollar

relaciones con el cliente (Ferrell & Hartline, 2p12

Enfoques de segmentacion de mercado

Dentro de la segmentacion de mercado se encuelitesentes enfoques. El grado de
segmentacion que adopte cada empresa dependardiexiciente de los recursos que

disponga y de los objetivos que tenga establecidos.
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Figura 1Enfoques de segmentacion de mercado
Tomado de: Roberto Espinoza (2016)

Posicionamiento

El posicionamiento de un producto es la imagemdsio en la mente del
consumidor, por lo que es fundamente diferenciafdea, logrando central la ventaja
competitiva, por lo que se debe identificar loghatos relevantes del producto, conocer la
posicion de la competencia, decidir el mejor posiamiento y comunicar el

posicionamiento al cliente (Monferrer, 2013).

Se logra al hacer algo mejor que los competiddweagje otorga superioridad a la
empresa para satisfacer las necesidades de Inteslidogrando vincular estas ventajas a las
oportunidades que se tiene en el mercado, teniemaloazon poderosa para incentivar al

cliente a comprar los productos de la companiadf& Hartline, 2013).

Marketing Mix

Segun Holguin (2016) la plaza en mix de marketsgldéugar donde se encuentran
disponibles los bienes o servicios otorgados ahtdi, incluyendo la logistica realizada para
la entrega de pedidos, almacenamiento de artictdogol de inventarios y transportacion,

donde se logre tener el lugar deseado para |dagaiidn del consumidor.

Para Alfaro, la “P” de promocion se refiere a ungrama global de marketing que

compromete la toma de decisiones sobre los otpectss encontrados en la mezcla del

11



marketing mix, por lo que las acciones de cada poddn deben ser a corto plazo para poder
evaluar y medir los indicadores logrados, tales@omrementos en ventas o la ejecuciéon de

una actividad (Alfaro, 2015).

En referencia a los autores Kirchner & Marquez @@uienes indicaron que la P de
personas dentro del marketing mix se refieren ag@djuellos seres humanos quienes
brindan el servicio hacia sus clientes, es porale es indispensable levantar perfiles
adecuados y realizar el reclutamiento basandodeckas perfiles; ademas mencionaron que
las capacitaciones y motivaciones cumplen un rol importante en cada colaborador al

momento de querer cumplir con los objetivos dedmoizacion.

Marketing directo

Para Kotler y Armstrong (2013) el marketing dicetconsiste en las conexiones
directas con consumidores individuales seleccionad@adosamente, a fin de obtener una
respuesta inmediata y de cultivar relaciones dueadmon los clientes”. Adicionalmente, y
segun ambos autores, el marketing directo se pusdalizar desde dos puntos de vista (a)
como una forma de distribucion directa; es decoma un canal que no incluye
intermediarios, (b) como un elemento de la mezelaainunicaciones de marketing que se

utiliza para comunicarse directamente con los aoisores.

Segun Marketing, de Cultural S.A. (2011) el mérigedirecto es un "sistema

interactivo de comercializacion que utiliza uno @&snmedios de comunicacion directa, para

conseguir una respuesta o transaccion en un lug@anyento determinado.
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Analisis situacional

Es relevante realizar un estudio situacional carceptos que sustenten el desarrollo
del presente proyecto. Para lo cual, Ramos (2@kppne que un andlisis situacional es el
cimiento de la definiciéon de una planificacion atdgica, ya que dicho analisis genera un

vinculo entre la empresa y su entorno, es dedrckentes, proveedores, competencia.

Para lograr identificar la atractividad de un mdra industria, el segmento al que
pertenece, sus principales competidores sectoggletenciales, proveedores, compradores
y productos sustitutos y poder realizar un angtisiundo de la industria en términos

econOmicos es necesario ahondar en las cinco BudezRorter. (Kotler & Lane, 2006).

Ciclo de vida del producto

Segun Lamb, Hair y Mc Daniel (2010) el concepta@idé de vida del producto es
muy util para estimular a los mercadologos a plareefin de que sean capaces de tomar la

iniciativa, en lugar de reaccionar a hechos pasads.

Segun Sandhusen (2011) el ciclo de vida del prodesun modelo que supone que
los productos introducidos con éxito a los mercaawspetitivos pasan por un ciclo
predecible con el transcurso del tiempo, el cuattaode una serie de etapas: (a)
introduccidn, (b) crecimiento, (c) madurez vy, (drlihacion, cada etapa plantea riesgos y
oportunidades que los comerciantes deben tomanemiapara mantener la rentabilidad del

producto.

Los productos y/o empresas tienen una evoluci@®ueanda comprendida en una serie
de etapas que ocurren en secuencia. El ciclo @edabproducto es el paso cronoldgico que

ocurre desde el origen o lanzamiento de un prochasta su deceso o desaparicion. Este se
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clasifica en 4 etapas que son: introduccion, criecitn, madurez y declive (Pérez, 2014).

Investigacion de mercados

Se definié a la investigacion de mercados comasimuimento clave que
proporcionaba informacion relevante del mercadocacde sus comportamientos, gustos,
preferencias, etc., que daban lugar a la toma cisidees en una compafia (Kotler & Keller,
2012).

La investigacién de mercados se ha convertido artanea muy importante dentro
del campo del marketing en una empresa, ya queiteamalizar un andlisis a los
consumidores para comprender sus necesidadesagioties, comportamientos, y demas
variables que permitan ejecutar algunas estratbgsedas en la toma de decisiones

acertadas a partir de los resultados de la inaség. (Alarcén, 2014).

Previo a la investigacion de mercados se deberddaauna estructura, previo a la

obtencién de datos.

Decfinicion Formulacion Preparacion
del del diseino de y analisis de
problema investigacion datos

. 2 3 4 s 6

Desarrollo Trabajo de Elaboracion
o enfoque campo o y

recopilacion presentacion

de datos del informe

Figura 2 Etapas De La Investigacion De Mercados
Tomado de: Diaz Pelayo & Cavazos Arroyo (2015)

Investigacion cualitativa

Segun Blasco y Pérez (2007) sefialan que la inaesig cualitativa estudia la

realidad en su contexto natural y como sucedendacainterpretando fendmenos de
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acuerdo con las personas implicadas, utiliza vadete instrumentos para recoger

informacion como las entrevistas, imagenes obsemes, historias de vida, en los que se

describen las rutinas y las situaciones problemsitiasi como los significados en la vida de

los participantes.

La Observacion Participante.Segun Goetz y LeCompte (1998) entiende por
observacion participante aquella en la que el ehsger participa de manera activa
dentro del grupo que se esta estudiando; se itentibn él de tal manera que el
grupo lo considera uno mas de sus miembros. Eg @éobservador tiene una
participacion tanto externa, en cuanto a actividademo interna, en cuanto a

sentimientos e inquietudes.

Grupo Nominal. La técnica de grupo nominal es una técnica quktéaa

generacion de ideas y el analisis de problemaa.tEshica es (til para las situaciones
en que las opiniones individuales deber ser combmaara llegar a decisiones las
cuales no pueden o no conviene que sean tomadasgasola persona (Goetz,

2002).

Entrevista En Profundidad. La entrevista es la técnica mas empleada engtintds
areas del conocimiento. En un sentido generalhtengle como una interaccion entre
dos personas, planificada y que obedece a unhjein la que el entrevistado da su
opinidn sobre un asunto y, el entrevistador, re@mgerpreta esa -vision particular

(Goetz, 2002).
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Investigacion cuantitativa
La metodologia cuantitativa de acuerdo con Tama@07) consiste en el contraste

de teorias ya existentes a partir de una seri@déeis surgidas de la misma, siendo
necesario obtener una muestra, ya sea en fornmargea discriminada, pero representativa

de una poblacion o fendmeno objeto de estudio.

* Encuesta.Es una técnica en la que se realiza un conjunpratpintas dirigidas a
una muestra representativa o al conjunto totahgmblacion estadistica, formada
a menudo por personas, empresas o entes instiédlesprcon el fin de conocer
opinién, caracteristicas de alguna variable a net&chos especificos (Porter,

2006).

Marketing digital.
El marketing se ha integrado en la estrategiaslengresas hasta formar parte

indisoluble de su ADN, como organizaciones que aétangen el mercado para ofrecer valor
a sus clientes. La funcién del marketing se hanelkdi® a todas las organizaciones y
empresas, grandes, medianas o pequefas. Cashtmdgsmarketing, aunque en ocasiones

no lo sepan o lo hagan de forma inconsciente anedtiaria (Marketing FCA, 2009).

Para las empresas, las reglas de juego del meceatuian rapidamente y lo digital
lo estd cambiando todo (Flérez, 2012). Es de nptamo solo se trata de la tecnologia, sino
también de los cambios en la actitud y en el catapvento de los consumidores, quienes
se motivan por el uso de las nuevas tecnologisisndsmo, el universo digital se extiende

en la sociedad y genera nuevos estilos de vidademos habitos de consumo.

El e-mail marketing es la forma en la que las esgseaptan clientes a partir del
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correo electrénico y “permite aprovechar el conaento del perfil del publico objetivo para
generar contenidos y ofertas personalizadas” (b#fet014). Es una de las formas mas
eficaces para las empresas porque supone un ejstedpidez en las acciones, es sencillo

de utilizar y permite un mayor grado de persondfi@a hacia el cliente (Gonzalez, 2014).

La forma de e-mail marketing mas conocida es lastater o boletin electrénico, un
correo electrénico que las empresas mandan aisages|, con distinta periodicidad, para
avisarles de las nuevas actualizaciones de susradas y productos. Dentro de la newsletter
los clientes pueden encontrar noticias relacionadasl sector, los productos que se van
afiadiendo en la tienda online, recomendacionegpkrtes o descuentos y promociones

(Escribano, 2014).

En este caso, los Unicos usuarios que puedenrricitéwsletter son aquellos que se
subscriben previamente a ella, normalmente endamaaveb o tienda online de la marca.
Este tipo de e-mail “es una herramienta de fidel@@ay recuerdo de la marca, no esta
relacionado con una conversion directa sino enenantuna relacion a largo plazo con un

cliente o lead” (Gonzélez, 2014).

Respecto al SEO, o posicionamiento gratuito endumes, consiste en la aplicacion
de un conjunto de procedimientos, como la utilizaale palabras clave, para que los
buscadores presenten una pagina web entre losrpamesultados organicos de una

busqueda (Liberos, 2014).

Analisis financiero

Segun Gitman (2014) el analisis de estados finesei@ormalmente se refiere al

calculo de razones para evaluar el funcionamieasagho, presente y proyectado de la
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empresa, el analisis de razones es la forma mas dsanalisis financiero. Ofrece las

medidas relativas al funcionamiento de la empresa.

El retorno de la inversion (ROI) refleja la utildlaeta de la inversion realizada en
marketing, fracciona el costo de la inversion datketing y da como consecuencia la
utilidad general (Kotler & Armnstrong, 2012). EI R@nide la inversion por cada actividad
de marketing individualmente, aportando a la tomaektisiones para la implementacion de

estrategias.

El TIR, también mencionado como la tasa interneeti@no, es quien que calcula la
rentabilidad de manera porcentual, proporcionaesaltado que administra al mismo modelo
de decision de la obtenida con el VAN, por lo clel[IR mas alta no es la 6ptima, debido a

gue el beneficio se mide en funcion de la inver¢@main, 2013).

Marco referencial

Para el desarrollo del presente proyecto es indsside tener en cuenta proyectos
previamente realizados, y que tengan relacion aderhatica del estudio, los mismos que
permitiran obtener un horizonte mas transparenpedaca la investigacion, por ello se han

tomado en consideracion los siguientes:

BAIC Beijing Automotive Industria Company ingresancfuerza sélida al mercado
ecuatoriano amparado de la reconocida y prestidilmsa del conjunto Automotores y
Anexos S.A., y se inaugura en las 3 principaledadies del Ecuador, Quito, Guayaquil y
Manta para satisfaccién y comodidad de los cliectiesita con concesionarios altamente

equipados con talleres y autopartes de calidadgieeeer un servicio post venta de primer
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nivel (Guadalupe, 2018).

En el texto anterior expuesto por la autora indiga una marca poco conocida pero
con un gran respaldo de posicionamiento puede @eseten el mercado con intensidad,
tambien es indispensable que al comenzar un negoderritorio nuevo se utilice como
estrategia principal la geografia del sector semdig], gran equipamento en sus talleros con

servicio post- venta, con el fin de captar clietéislielizarlos.

El gobierno Mexicano esta listo para afrontar wv@ional aumento de impuestos
por parte de Estados Unidos a la importacion desauficcesorios nuevos. El presidente
Enrigue Pefia Nieto, sefialé que México se ha tramsido en uno de los principales y mas
importantes productores y exportadores de autasgsarios a nivel mundial. Indicé que las
empresas agrupadas a la organizacion han sidoesagacatisfacer las necesidades de un
mercado que esta en un constante crecimiento, @diorta produccion y distribucion precisa

de elementos de repuesto y el post-servicio qurel@ani al mismo (Notimex, 2018).

Es claro considerar que en la industria automesinecesario la implementacion de
un plan de marketing el cual hace posible querngsesas u organizaciones puedan alcanzar
grandes objetivos y beneficios econémicos. El moake fabricacion y distribucion van
anclados con estrategias especificas dirigidassegmento el mismo que se ejecuta desde el

inicio del negocio teniendo una meta a la cuakiteg

Con la nueva estructura del Mercosur, la industn@motriz de argentina se extendio

masivamente. En los ultimos afios esta industrigpi@necords de fabricacion, exportacion y

ventas; puesto que este logro se lo establece omwdelo de una nueva fase de produccion.
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No obstante, a finales del segundo semestre d&lladfhdustria automotriz padece de un
desequilibrio en los indicadores, los mismos qusa&an consecuencias graves como
suspensiones y depidos masivos en empresas parsdedicadas a la venta de autopartes

(Bil, 2016).

Acorde a lo mencionado anteriormente por el agtoita industria autmotriz existen
muchas oportunidades para las empreas y en ecasstdrata la expansion del negocio, que,
implementando las adecuadas herramientas de nmayledtproducto puede llegar a ser
fabricado y distribuido en otras naciones conrebi® tener presencia, batir records y generar
dinero, asi mismo, con las malas decisiones séepllegar a fracasar y no llegar al objetivo.

En Colombia se utiliza como herramienta el valaciédo por el cliente para
analizar la competitividad que existe en los digsitalleres que ofrecen reparacion,
mantenimiento y comercializacion de accesoriosraatoces. Se enfoca en como los
atributos y los extras pueden contribuir para aZaaly evaluar el desempefio de un taller
automotriz, ya sea para consesionarios o tallergsgiios. También implementan otras
herramientas para medir la expectativa y la peréepte los clientes acorde a lo ofrecido por
el mercado, con el fin de descubir que necesidadg® brechas estan aisladas y aprovechar

esas oportunidades (Moreno, 2015).

Otra de las herramientas importantes y que midaregactitud la satisfaccion de los
clientes es la persepcion, ya que, se podra ideartf reparar si es el caso alguna necesidad
no atendida por parte de la empresa. es por eflequn negocio como el de los accesorios
de vehiculos es necesaria la implementacion cug#ade estrategias de marketing para la

captacion y retencion de los clientes.
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Marco Legal

El marco legal proporciona las bases sobre lagsuas$ instituciones construyen y
determinan el alcance y naturaleza de la parti@dpguolitica. EI marco legal de una
eleccion, y especialmente los temas relacionadosacimtegridad de la misma, regularmente
se encuentran en un buen nimero de provisionekatedas y leyes interrelacionadas entre

s

Sl.

Ecuador elimina la salvaguardia.

El Ministerio de Comercio Exterior (MCE) ratificug este jueves 1 de junio se
eliminaran las salvaguardias por balanza de p&dlosimplica que 2.152 subpartidas ya no
pagaran sobretasas arancelarias tras haberse daraptironograma de desmantelamiento de
esta medida adoptada en 2015, que buscaba reggiiangortaciones y equilibrar la balanza

comercial.

En ese sentido, el MCE notificé al Servicio NaciateAduana del Ecuador
(SENAE) sobre este proceso que se ha llevado dermanogresiva y que ahora debe
finalizar. En abiril, la sobretasa del 15% se redjp0%, mientras que en mayo se ubicé en
el 5%; en tanto que la del 35% se redujo al 23%lyL 7% respectivamente. Ambas
sobretasas llegaran al 0% desde mafiana. La red@unig@ec concepto de salvaguardia en el

periodo de marzo 2015 a febrero de 2017 fue de/ImbBones de ddlares aproximadamente.

Segun proyecciones del Banco Central del EcuadBE}Bel pais registrara un
crecimiento econémico del 1,4% para el afio 20lideeciando que las decisiones
Econdmicas adoptadas por el Gobierno Nacional disyeron los efectos de la caida del
precio del petrdleo, la apreciacion del délar yderagos del terremoto del afio pasado

Ministerio de Comercio Exterior (2017).
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Ley Comercio Electronico Ecuador.

Ley del Comercio Electrénico firmas electrénicasgnsajes de datos, estableciendo
la normativa sobre la cual rigen las operacionesecoiales en internet, consta en total de 64
articulos de los cuales se detallan a continudoprincipios generales mas relevantes para

las transacciones comerciales:

Art. 2.- Reconocimiento juridico de los mensajesglas. - Los mensajes de datos
tendran igual valor juridico que los documentscritos. Su eficacia, valoracion y

efectos se sometera al cumplimiento de lo estaldesm esta Ley y su reglamento.

Art. 3.- Incorporacion por remision. - Se recomealidez juridica a la informacion
no contenida directamente en un mensaje de daaspie que figure en el mismo, en forma
de remisién o de anexo accesible mediante un ealactdnico directo y su contenido sea

conocido y aceptado expresamente por las partes.

Art. 4.- Confidencialidad y reserva. - Se estabtdos principios de confidencialidad
y reserva para los mensajes de datos, cualquiarsusierma, medio o intencion. Toda
violacion a estos principios, principalmente acagelieferidas a la intrusion electrénica,
transferencia ilegal de mensajes de datos o vinladel secreto profesional, serd sancionada

conforme a lo dispuesto en esta Ley y demas nogunasigen la materia.

Art. 5.- Informacion escrita. - Cuando la Leyu@ga u obligue que la informacién

conste por escrito, este requisito quedara’ cumglicth un mensaje de datos, siempre que la

informacion que este contenga sea accesible pgrasserior consulta.
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Art. 6.- Informacion original. - Cuando la Leygrgera u obligue que la informacion
sea presentada o conservada en su forma origatalrexjuisito quedara cumplido con un
mensaje de datos, si siendo requerido conformé.@yapuede comprobarse que ha
conservado la integridad de la informacion, a pddl momento en que se generé por

primera vez en su forma definitiva, como mensajdates.

Revisiones técnicas vehicularias (ATM).

La revision técnica vehicular certifica el bueraédsty funcionamiento del motor, del
sistema de frenos, del embrague y del sistemaiet®&ctambién de luces internas y
externas; de la caja de cambios, del tablero deaignmandos, de los limpiaparabrisas, del
chasis, de la carroceria y los niveles de emistgeges.

» Polarizados.Se prohibe el uso de vidrios oscuros que impidafsibilidad

desde el exterior, a excepcion de los vehiculassdeoficial. Las laminas oscuras
deberan ser retiradas. Su uso requiere de autignzac

* Los neblineros.Se autoriza un maximo de dos, su ubicacion deleerdl snismo

nivel de los faros frontales del vehiculo. El siséede encendido debe ser
independiente del circuito eléctrico de las lucglamteras.

* La suspensionSe verifica mediante un banco de suspension.itaci es del

15%. En cuanto al desequilibrio, es permitido hak&0% superior. Si el
porcentaje es superior, el vehiculo no apruebeMiaion.

* Lawincha. Este elemento es uno de los accesorios que ssacehoel guarda

golpes delantero o posterior. No hay restricci@mgire y cuando no sobresalga
de la carroceria y su anclaje al chasis sea firgenéia Transito Municipal,

(2017).
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Las prohibiciones establecidas por la ATM (Ageraiansito Municipal), estan
enfocadas a la seguridad vial de los peatonesductores, debido la revision vehicular
procura que lo vehiculos se encuentre en perfeotadiciones, asi como el funcionamiento
del motor, sistema de frenos, embrague y sisteétdrieb, inclusive los comerciales de

accesorios de vehiculos obtengan un mayor increntenventas.
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Capitulo 2. Analisis Situacional

Andlisis del Microentorno

El microentorno (entorno competitivo) determiaa tondiciones del
funcionamiento y desarrollo de las empresas ydirait gran medida sus decisiones
estratégicas. Las empresas pueden influir en ebemntorno, pero la fuerza de su influencia

vendra determinada por su poder en el mercado.

Historia de la empresa.

Mackiliff Jr., inicié sus actividades el 5 de madai 2018, por lo cual es una marca
nueva en el mercado guayaquilefio y que se cazigor la venta de accesorios de
vehiculos para las diversas marcas (Chevrolet, Mdzard, Kia, Hyundai). EI comercial se
encuentra ubicado en las calles Tulcan y Avenidarieandi en el Sur de Guayaquil, el
comercial se caracteriza por su rapidez en lalatta del producto y el espacio fisico

estableciendo una mejor comodidad a los usuariesKNif Jr., 2018).

Filosofia empresarial.

Filosofia empresarial es el conjunto de ciertomel#os que permiten
la identificacion de la empresa con lo que esque quiere lograr que, a su vez, permita
desarrollar un nacleo de trabajo organizacionalidestifica a todas las partes integrantes de

la organizacion. (Rodriguez, 2014).

Misién
Ofrecer el mejor servicio con calidad, experiencpecio, al mismo tiempo enfocar

el mercado automovilistico en una oportunidad labor
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Vision
Ser la mejor marca para nuestros clientes, credifel@ntes opciones de compras

para su comodidad.

Valores Organizacionales.

* Excelencia.Todo lo que se hace en Mackliff Jr., estd motivagilouna pasion
incesante hacia la excelencia y un inquebrantaistgpoomiso de proveer los
mejores productos del mercado.

* Integridad. Trabajar dia a dia de manera ética es la basedetio. Esta guiado
por una brujula moral que garantiza la equidadegbeto hacia todos los actores
involucrados y una completa transparencia.

» Cambio. Mirar hacia el futuro, en busca de las necesidgaesgencias del

mercado de guiar la compaifiia hacia el éxito a lpkago.

Objetivos Organizacionales.
Incrementar el desarrollo profesional de los engwsacon una cultura solida para el
crecimiento de los empleados y el comercial, damdouevo enfoque a la marca con su

nueva estructura de venta online a los consumidores

Organigrama estructural y funciones.
Para Franklin (2007) "la representacion gréficégadestructura organica de una
institucion o de una de sus areas, en la que sstrandas relaciones que guardan entre si los

organos los componen”.
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Figura 30rganigrama

Funciones
Segun Dessler (2001) define a la administraciéredersos humanos como “las
politicas y las practicas que se requiere parailawcabo los aspectos relativos a las personas
o al personal del puesto administrativo que se&cup

* Propietario. Se encarga de dirigir el negocio o delega a afgliministrador de
confianza. Las decisiones importantes las tomapsiee empresario.

» Jefe de Instalacion.Coordinar y supervisar las actividades relacioaadia
seccion de instalacion, permitiendo el mejoramieotatinuo de la misma, con el
fin de contribuir al logro de los objetivos de laidad y su dependencia.

» Asistente técnicoEstudiar los principales accesos de elaboracidasde
productos y servicios, y las formas empleadas qata una de ellas.

» Cajero. Entregar y custodiar dinero en efectivo, chequiess ¥ demas
documentos de valor, a fin de lograr la recaudademgresos a la institucion y
la cancelacion de pagos que correspondan a trevéaal conforme al rubro de

cada empresa.

Cartera de Productos

“Mackliff Jr.”, se caracteriza por comercializarcasorios de vehiculos ofreciendo
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variedad de mercaderia para diferentes marcas {@lbgWazda, Toyota, Hyundai, Kia,

Ford, Honda). Su cartera de productos se concenti@s siguientes categorias:

R Pt

P}

2us|

Luces / Fuentes Aros / Llantas

Figura 4 Cartera de Productos

Cinco fuerzas de Porter
Segun Porter (1980), existen cinco fuerzas querdetan las consecuencias de
rentabilidad a largo plazo de un mercado o de adg@mento de éste. La corporacion debe

evaluar sus objetivos y recursos frente a ésta®s ¢uerzas que rigen la competencia

industrial.

Amenaza de nuevos participantes

Las barreras de entradas son el principal objefixotienen las empresas para la
comercializacion del producto en el mercado, axastin mayor nimero de participantes si
los permisos y procesos regulatorios se estabéeceras accesibles, para los nuevos
participantes con poco capital la inversion queegeiere es alta para las importaciones de
accesorios de vehiculos, debido a los factoreiqgmii econdmicos que establece el sector
las empresas obtiene una exceptiva baja por Iaindudonde los factores como: Inversion
de capital, Exclusividad de productos, participaaé mercado de las empresas actuales y

procesos regulatorios.
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Tabla 1
Amenaza de Nuevos Participantes

1 2 3 4 5 Total

Fuerzas de Porter No Poco  Neutro Atractivo Muy
Atractivo Atractivo Atractivo

Amenaza de nuevos
participantes

Inversion de capital X 5

Exclusividad de X 5
productos

Permisos y procesos X 4
regulatorios

Participacion de X 4
mercado de la
empresa actuales

Calificacion 45

Poder negociacion de proveedores

El poder de negociacion del comercial Mackliff dan diferentes proveedores es
limitado debido a la escasa de fabricantes na@sndkebido a esto busca productos a un
menor costo de los paises como: China, Colombery, stableciendo como sus principales

proveedores de accesorios para las diferentes snancal mercado automotriz.
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Tabla 2
Poder Negociacion de Proveedores

1 2 3 4 5 Total

Fuerzas de Porter No Poco  Neutro Atractivo Muy
Atractivo Atractivo Atractivo

Poder de negociacion de
proveedores

Costo de cambio X 1

Cantidad de proveedores X 2

Calidad de proveedores X 2

Costo del producto al por X 3
mayor

Calificacion 2

Poder negociacion compradores

“Mackliff Jr.”, en el mercado automotriz cuenta aoma cartera de clientes basica por
su introduccion en el sector, debido a su espeaiddi en trabajos personalizados y venta de
accesorios de las diferentes marcas de vehicidamrseguido crear una fidelizacion con los
nuevos compradores clientes y reales, establecifetentes factores: nivel de fidelizacion,

trayectoria de la compafiia, costo de cambio, ingenbtorgados por cada compaifiia.
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Tabla 3
Poder Negociacion de Compradores

1 2 3 4 5 Total
Fuerzas de Porter No Poco Neutro Atractivo Muy
Atractivo Atractivo Atractivo
Poder de negociacion de
compradores
Nivel de fidelizacion X 3
Costo de cambio X 2
Incentivos otorgados por X 2
cada compafiia
Calificacion 2.33

Rivalidad entre competidores
En los sectores automotrices por su diversida@pl@astos mecanicos y de accesorios

existe una gran cantidad de competidores, debedboala rivalidad entre estos negocios es
notable, que los productos tengan un menor preca mercado y su comercializacion se
efectué inmediatamente, ya que la participaciomédeeado de estas empresas es notable

constantemente por la generacion de precios, piOmeEgy servicio.
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Tabla 4
Rivalidad entre competidores

1 2 3 4 5 Total

Fuerzas de Porter No Poco  Neutro Atractivo Muy
Atractivo Atractivo Atractivo

Rivalidad entre
competidores
Cantidad de X 2
competidores
Precios X 2
Estrategias de X 2
comunicacion
Formas de pago X 2
Calificacion 2

Amenaza productos sustitutos
En la venta de accesorios de vehiculos se encanameagran variedad de productos

sustitutos de marcas genéricas estableciendo aiopnés accesible en el sector, donde estos
productos realizan las mismas funciones generandaoamor nimero de productos originales

e innovadores lo cual los consumidores puedan ebtera diferenciacion de precio.
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Tabla 5
Amenaza de Productos Sustitutos

1 2 3 4 5 Total
Fuerzas de Porter No Poco Neutro Atractivo Muy
Atractivo Atractivo Atractivo

Amenaza de productos
sustitutos
Cantidad de sustitutos X 3
en el mercado
Productos innovadores X 3
Costo de cambio del X 3
comprador
Facilidad de encontrar X 3
sustitutos
Calificacion 3

Analisis de Macroentorno

El macroentorno es el conjunto de factores qudesxisn la economia, considerada
ésta como un todo. A grandes rasgos, el macroeniociuye las tendencias del producto
interno bruto (PIB), la inflacion, el empleo, ektay la politica monetaria y fiscal (EAE

Business School, 2018).

Entorno Politico —Legal

Los afios 2015 y 2016 estan siendo especialmentplicados para la economia
ecuatoriana debido a que la apreciacion del doleairece en gran medida sus exportaciones.
Por otro lado, la caida de los precios del petréigmne una disminucién de los ingresos
fiscales para el Gobierno. En cualquier caso tiialo gasto publico que ha venido
manteniendo el Gobierno no seria sostenible, aulogyarecios del petréleo fuesen tan altos
como en afos anteriores. Con el fin de alcanzaquniibrio fiscal y de balanza de pagos y

comercial el Gobierno adopté una serie de medidagusste en el sector exterior. Entre ellas:
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se han reducido los cupos de importacion de autideséen un 50% aproximadamente y se
ha adoptado una clausula de salvaguardia ante @& @M supone la aplicaciéon de una
sobretasa arancelaria de hasta un 45%, aplicadarmaaamente a productos de consumo

(ICEX, 2016).

El sector automotriz también se ha visto afectamtdgs disposiciones
gubernamentales en el tema de las importaciongag/aesde el 2011 cumple con
regulaciones de importaciones de vehiculos viacy@ranceles dado por la normativa 116
del Comité de Comercio Exterior, hasta el afio 2Z8Xpo para los autos importados era de
$300 millones anuales, las cuales se repartian d6timportadores. Para afio 2016 la
resolucion de la Comex bajo el cupo de $280 ohteloieomo resultado el decrecimiento del
39% de ventas en relacion del afio 2015. Para 2@H0 las restricciones de importacion de

vehiculos se eliminaron en su totalidad (El Telégr2017).

Tras diez afios de bonanza y crecimiento de lasasatd automoviles, en los que
practicamente se han duplicado el numero de coubadidos, desde el afio 2011 la
tendencia es a la baja, cada vez se venden metmaduiles y el aflo 2016 se muestra
complicado para este sector. En el afio 2014 seiarend aproximadamente 120.000

vehiculos en Ecuador (ICEX, 2016).

Venta anual de automéviles en Ecuador

IANO Ensamblaje local (%) Importaciones (%) OTAL
pPo02 30,34 69,66 69.372
006 85,17 64,83 89.558
P010 42,13 b7,87 132.172
PO11 44 36 55,64 139.893
P012 46,44 3,56 121.446
PO13 48,77 51,23 113.812
P014 51,52 48,48 120.060

Figura 5. Venta de automoviles en el Ecuador
Tomado de: Instituto de Comercio Exterior (2016)
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Por su parte, el tamafio del mercado del subseetmpdiestos y recambios esta
directamente relacionado con el nimero de autoeseih Ecuador (parque movil) y de su
antigiedad. En el afio 2014 Ecuador tuvo 2.186.085viles en circulacion, de los cuales
un 45% tiene mas de 10 afios de antigliedad. El@anduil ecuatoriano es relativamente
antiguo, los altos precios en comparaciéon condgastrentas y las limitaciones a la oferta
alargan la vida atil de los mismos; esto explica gu25% de los automaviles en circulacién

tengan mas de 20 afios de antigliedad.

La edad promedio de los automoviles ecuatorianoe egproximadamente 13,7 afos.
Para el subsector de repuestos y recambios estssdivienen positivos pues al alargarse la
vida util de los vehiculos, éstos utilizan cada wes repuestos y recambios debido

principalmente al uso, al desgaste y a la menoieeftia de estos (ICEX, 2016).

Entorno Econémico

El Producto Interno Bruto (PIB) de la economia émti@na, en el primer trimestre
del afio 2018, registré un crecimiento interanual &6, con relacién al primer trimestre de
2017 (variacion t/t-4) y present6 una reducciéi® &6 con respecto al trimestre anterior
(variacion t/t-1). En valores corrientes (a predescada trimestre), el PIB alcanz6 USD

26.471 millones (Banco Central, 2017).

PRODUCTO INTERNO BRUTO - PIB
2007=100, Tasas de variacion timestral

Var. 1
e

—ar 1| 0.3 2 . 1.3 X [
—e—vartnd| 3.9 a1 35 36 42 02 | 14 | 25 | 40 | -7 | -5 1o | 27 3.0 33 3.0

Figura 6 El Producto Interno Bruto
Tomado deBanco Central del Ecuador (2017)
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El IPC de septiembre de 2018 registré una variaciénsual de 0.39%, En 9 de las
12 divisiones de bienes y servicios cuya pondenagifegada fue 76.59%, el resultado fue
positivo siendo comunicaciones y bebidas alcohglilzes 2 agrupaciones de mayor
ponderacién. En otras 3 divisiones cuya ponderamjpagada fue 23.41%, el resultado fue

negativo, siendo muebles y articulos para el hpdmiconservaciéon del hogar y prendas de

vestir y calzado las 2 agrupaciones de mayor viarig8anco Central, 2017).

0,6
04
0,2
0,0

-0,2
-0,4
-0,6
-0,8

ene | feb | mar
Mensual 2017\ 0,09 ' 0,20 | 0,14 1 0,43 _ 0,05 -0,58‘-0,14. 0,01

abr 'may  jun | jul

= Mensual 2018 0,19 | 0,15 | 0,06 |-0,14|-0,18|-0,27 0,004 0,27 | 0,39 |

Figura 7. Variacion del PIB
Tomado de: Banco Central del Ecuador (2017)
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Figura 8.Crecimiento del PIB

Tomado de: Banco Central del Ecuador (2017)

Canasta
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La Canasta Familiar Basica (CFB) es un conjuntbi€lees y servicios que son
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imprescindibles para satisfacer las necesidadésalsasel hogar tipo compuesto por cuatro
miembros con 1,6 perceptores de ingresos, que gamamuneracion basica unificada.
Calcular el costo de esta canasta es necesarielpanalisis de la relacion entre

remuneraciones e inflacion (INEC, 2017).

Ambas canastas permiten conocer el desgaste ded adquisitivo del salario por los
impactos inflacionarios, en términos de la compoésidel consumo efectivo expresado
como gasto monetario. Estas canastas se comparah le@reso minimo mensual del hogar
tipo (calculado con las remuneraciones nominales gobresueldos mensual izados; no
incluye los fondos de reserva). La Canasta Fanblieica estd compuesta de 75 productos,

la Canasta Familiar Vital esta compuesta de 73ymtog (INEC, 2017).

$7143 $ 720,53
e2018:$6.22 {
Excedente er
tubre 2018: $219.3
4381% de o CF
9 J
Congsio B ) nore o Conasio Vilo

Figura 9. Canasta Basica Familiar
Tomado delnstituto Nacional de Estadisticas y Censos (2017

Tasa de desempleo

De manera general, los resultados de la encuested® 2018 muestran una
reduccion anual estadisticamente significativaladasa de subempleo a nivel nacional. Asi,
en marzo del 2017 el subempleo fue del 21,4% &&kay en el mismo mes de 2018 la tasa

se ubico en 18,3%, 3,0 p.p. menos que el afio antBr@sagregado por area de residencia, la
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tasa de subempleo urbana se redujo estadisticapefté p.p., ubicandose en 17,3% en
marzo de 2018, frente al 20,9% de marzo del aferiantpor su parte, a nivel rural el

subempleo presenta un cambio no significativo (INET17).

En cuanto a la tasa de empleo adecuado, a nivieln@&sta presentd un incremento
anual estadisticamente significativo de 2,6 pmpmarzo 2018 fue de 41,1%, mientras que en
el mismo mes de 2017, ésta fue de 38,5%.Por aressigiencia, a nivel urbano también se
presento un incremento significativo, éste fue @g2p., en marzo 2017 se ubicé en 47,3%,
mientras que en el mismo mes de 2018 fue de 5(p&fsu parte, en el area rural no se

presentaron variaciones anuales significativas QNE17).
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Figura 10Tasa de desempleo
Tomado dénstituto Nacional de Estadisticas y Censos (2017
Para marzo de 2018, la tasa nacional de desemydedef 4,4% de la PEA, a nivel
urbano la tasa se ubic6 en 5,7%, y a nivel rurall®36; las variaciones tanto a nivel

nacional, urbano y rural respecto a marzo de 2@lfueron estadisticamente significativas

(INEC, 2017).
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Socio cultural

Para la mayoria de los consumidores el precio fsxtr mas decisivo en la compra,
pues las rentas bajas de los usuarios implicataguaversiones en recambios y repuestos se
consideren una inversion relativamente alta. Laladles un factor que también importa a
los usuarios a la hora de adquirir repuestos, gaetpgir repuestos y recambios de calidad
ayuda a alargar la vida util de los vehiculos.iEido de estos productos es algo
practicamente irrelevante pues el objetivo de fgtios en sus compras es meramente

funcional (ICEX, 2016).

A la hora de seleccionar su vehiculo también detvatse en cuenta la residencia del
cliente. En la Sierra los vehiculos 4x4 tienen gramgida, ya que se requieren motores de
alta potencia para circular en terrenos altoswalearga. En la Costa lo que mas se utiliza es
el 4x2 y los sedanes con maletero. Pero eso ndisgggue no puedan viajar a la Sierra. Es
todo lo contrario, sin problema alguno pueden tarcpor cualquier ciudad de la serrania

(Comercio, 2016).

Una vez que se adquirié el automotor la segundadasnas exigente. Todo
concesionario recomienda realizar los chequeos h@stL00 000 kilbmetros en sus talleres
para mantener la garantia de fabrica y ampliaida rtil del motor. Ademas, si una pieza o
parte del carro se dafa, la concesionaria camimiadiatamente. Pero hay clientes que
escogen sus talleres independientes y se ahorstanthes veces en cada visita. Pero ya no

pueden reclamar por fallas o piezas dafiadas (Cam2ai6).

En el afio 2016, se matricularon en el pais 2.086v2hiculos; 130.845 vehiculos

mas en relacion al afio 2015; la provincia con mayonero de vehiculos es Pichincha con
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733.269, en segundo lugar, se ubica la provincay&@sicon 481.294 vehiculos, cifras que en
conjunto representan el 59,1% del total de autorastexistentes en el pais, le siguen

Manabi con 158.157, Los Rios con 101.774 y Tungiraon 86.469 (INEC, 2016).

Segun el modelo, 500.771 vehiculos tienen mas @didg; es decir, el 24,4%
corresponden a modelos que van de los afios 20G84dte&s, de éstos sobresalen las marcas
Chevrolet, Toyota, Nissan, Mazda, Ford, Susukisibishi, Hyundai, y Volkswagen con el

79.5% (INEC, 2016).

Crédito de consumo y ventas de vehiculos livianos

© Ventas de vehiculos livianos (en numero de unidades)

7261 m Créditos de con:
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2.771 millones USD 2.396 millones USD

Participacion crédito de consumo ordinario 2017 (ene-feb)

Otras BP Pichincha BP Austro BP Produbanco BP Internacional BP Amazonas BP Guayaquil BP Loja BP Capital
6% 31% 22% 18% 9% 6% 4% 2% 2%

Figura 11Crédito de Consumo y Ventas
Tomado de: Instituto de Comercio Exief2016)

La mayoria de los consumidores tienen en cuergeeelo como el factor mas
decisivo en la compra, pues las rentas bajas deslesrios implican que las inversiones en
recambios y repuestos se configuren como una iidverslativamente alta. Afortunadamente
las sobretasas aplicadas por la medida de saldigwaancelaria no aplican a estas partidas,

a excepcion de algunas relacionadas con los reocarngliepuestos para motocicletas.
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La calidad es un factor también a tener en cuentéop usuarios, ya que adquirir
repuestos y recambios de calidad ayuda a alargatdaitil de los vehiculos que, como ya se

ha explicado, es lo que se busca en los ultimos efidcuador.

Ventas de vehiculos por segmentos 2014

Turismos |Camionetas [SUV's VAN's Camiodn IAutobuses
47.851,00 [23.244,00 [30.634,00 [5.355,00 [11.673,00 [1.303,00
39,86% 19,36% 05,52% 4,46%  9,72% 1,09%

Figura 12Enfoques de segmentacion de mercado
Tomado de: Instituto de Comercio Exie(2014)

Tecnologia

La tecnologia sigue siendo un factor en constaet@miento mundial y Ecuador no
ha sido la excepcién. El gobierno lanz6 en el diib2ina nueva “Ley de Comercio
Electrénico” la cual, otorga todas las garantiaesarias para que tanto consumidores como
comerciantes tengan la oportunidad de aprovechmydarosa herramienta del internet,
realizando multiples transacciones comercialea\eét de la plataforma de servicios (INEC,

2017).

La evolucién de las nuevas tecnologias y el udagieedes sociales en la
comunicacién corporativa estan influyendo en lanfocomo se planifican, ejecutan y
evallan los eventos, iluminacion led, video mappodgligos QR, apps, tarjetas de visita
electronicas, nuevas tecnologias al servicio @vduacion del ROI (return on investment)
son solo algunas de las novedades que en los &lafims han ayudado a los profesionales

del sector a organizar actos mas impactantes deforas agil y eficaz (INEC, 2017).

El comercio electronico en la actualidad se ha isguo gracias a los medios

moviles: smartphones y tablets; siendo las redgalss las de mayor protagonismo,
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transformando asi la forma de entender y de ejeeltaarketing, pues tenemos un
consumidor que analiza y estudia mejor sus neaessdgracias a toda la informacién

disponible para finalizar la compra (INEC, 2015).

El impacto de las nuevas tecnologias cumple ummedrtante en la vida de los
consumidores, lo que ha cambiado la forma de macse con la adquisicién de productos y
servicios. Esta evolucion ha dado pie a una nuglaaibn comercial: E-commerce, con unas

claras caracteristicas (Camara de Comercio, 2016).

Usa internet por'

comunicacion

32%

Figura 13Penetracion de mercado
Tomado d€&mara de Comercio (2017)

En Ecuador se han vendido 6 581 vehiculos hibgd#0 autos eléctricos desde el
2015, gracias a los incentivos tributarios aprobgmira el segmento desde ese afio. El
proyecto de Ley de fomento productivo que anahzadamblea plantea nuevos beneficios

para buses eléctricos y baterias para autos hsbi@& X, 2016).

De los 93 millones de unidades vendidas el aficdoasa el mundo, el segmento de
eléctricos e hibridos representd menos del 1%tk E£n el pais se promocionan cinco
modelos de autos eléctricos: Twizy y Zoe, de Reénheahf de Nissan; Bolt de Chevrolet; E5
de BYD y Soul de Kia. Los precios de estos automegtoscilan entre USD 14 990 y 34 990,
segun las caracteristicas de cada modelo. El no@®eico es el Twizy, cuyo precio varia

dependiendo de si es individual o biplaza (Come&04.6).
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Repuestos Genéricos Repuestos Genéricos Dentsolosgctor de repuestos y
recambios, existe una clara diferenciacion engedpuestos genuinos u originales y los
repuestos genéricos. Los primeros son aquellogéatws y distribuidos por el fabricante del
vehiculo, llevando el mismo nombre de la marcappsea dicho fabricante. En cambio, los
repuestos genéricos, son aquellos fabricados ppresas independientes que fabrican seguin
las especificaciones técnicas propias de las tistimarcas, pero a un precio menor al no

estar apadrinado por ninguna marca en particuCX| 2016).

Los repuestos de automocion calificados como gewgpresentan unas
caracteristicas propias que los diferencian detiggnales. Asi, se caracterizan por tener un
bajo costo, en comparacion con los repuestos at@gnmas variedad en stock,

caracteristicas y calidad similares a los origimgleurabilidad (ICEX, 2016).

Tabla 6
Entorno Politico

Entorno Politico 5 4 3 2 1 Total

Nuevos entrantes X 3

Tasas arancelarias e X 3
impuesto

Total 6/2=3

Basado en los analisis realizados se obtiene wat désAtractivo de 3 obteniendo un
nivel medio en las tasas arancelarias y de nuawantes, considerando que ambas afectan

directamente a la forma de comercializacion detoductos de la empresa.
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Tabla 7
Entorno Econdmico

Entorno Econdémico 5 4 3 2 1 Total
PIB X 3
Crecimiento del Sector X 3
Sustento Gubernamental X

Empleo X

Total 11/4=2,75

Como se puede observar los factores de menoriatrast el sustento gubernamental
y uno del mayor atractivo es el del crecimientossgeltor puesto que Mackliff Jr., se
encuentra dentro del sector de consumo que mantirengecimiento constante dentro del

PIB nacional.

Tabla 8
Entorno Social

Entorno Social 5 4 3 2 1 Total

Comportamiento de X 3
compra

Crédito y consumo X 3

Demanda Vehicular X 3

Total 9/3=3

Las variables socio culturales son consideradasinatractivo medio debido que las
comercializaciones de los productos son accesitaleg)ién se tomd en cuenta el dinamismo

en desarrollo de ferias ya que es un lugar at@gi@ra comercializar el producto.
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Tabla 9
Entorno Tecnoldgico

Entorno Tecnoldgico 5 4 3 2 1 Total
Comercio electronico X 3
Productos genéricos X 3
Total 6/2=3

A través del analisis de las variables propuegtastene un atractivo medio debido
al acceso a nuevas herramientas dentro del meeca@dboriano y el incremento del uso en
redes sociales lo cual ayuda a mejorar la comuidicatel producto y el marketing directo

con el consumidor final.

Tabla 10
P.E.S.T.A

5 4 3 2 1 Total
Entorno Politico 3 3
Entorno Econdmico 2,75 2,75
Entorno Social 3,50 3,50
Entorno Tecnoldgico 3 3
Promedio de P.E.S.T. A 12.25/4=3.06

El nivel de atractividad del P.E.S.T.A tiene unmedlio de 3,06 es decir la
atractividad del macroentorno es media, esto iraplit riesgo mediano para la empresa, sin
embargo, existen factores predominantes que puexlear tan atractivos para los nuevos
competidores, estos son: riesgo de nuevos impugst@nceles, decrecimiento del sector,
falta de apoyo del gobierno e implementacion dermias tecnoldgicos para la atencién. No

obstante, para Mackliff Jr. si llega a implementaplan de marketing puede llegar a
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consolidarse dentro del mercado, debido a queaeadtrategias correctas esta en la

posibilidad de ser competitiva en el sector.

Andlisis Estratégico Situacional

Es el proceso de definir el curso de accion y tosgdimientos requeridos para
alcanzar los objetivos y metas. El plan establecpie hay que hacer para llegar al

estado final deseado (Cortés, 1998).

Ciclo de vida del producto

El comercial “Mackliff Jr.”, acorde al ciclo de \adse encuentra en la etapa de
introduccion debido a las siguientes causas.

* Ellocal apenas tiene 6 meses de apertura pordasg@encuentra en la busqueda
de clientes.

» El sector de accesorios automotrices se encueattreado fisicamente

» Pocas barreras de entradas para nuevos competiocasal satura el mercado
de accesorios.

» Falta de capital para adecuacion de instalaciomsemento de inventario de
accesorios genéricos y originales.

» El comercial busca capital para invertir en unagbtama digital con el fin de

ofertar sus productos via online.
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GICLO DE VIDA DE UN PRODUCTO EN EL MERGADD

INTRODUCCION CRECIMIENTO MADUREZ DECLIVE

Y
v

TIEMPO

Figura 14 Ciclo de vida de producto de comercial

Participacion de merado

Mediante este punto se podra conocer la actuatiposen la que se encuentra el
comercial Mackliff Jr frente a la competencia, dstaramienta permite determinar con
mayor detalle el lugar que ocupa el comercial eseelor automotriz con enfoque a la venta
de accesorios de vehiculos. La misma que tiene dolalad permitir disefiar estrategias

acordes a los objetivos establecidos.

Analisis de la cadena de valor

El Andlisis de la Cadena de Valor es una herraraigatencial para identificar
fuentes de Ventaja Competitiva. El propésito ddiamala cadena de valor es identificar
aguellas actividades de la empresa que pudieratadpaina ventaja competitiva potencial

(Porter, 2000).
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Tabla 11
Cadena de Valor

Logistica Operaciones Marketing y Servicios
Interna /Logistica Externa Ventas
Abastecimiento Fortaleza Debilidad Debilidad
Talento Fortaleza Fortaleza
Humano
Tecnologia Fortaleza Debilidad Debilidad
Infraestructura

En el desarrollo de la logistica interna el abastento es una fortaleza fundamental,
ya que el comercial hace un constante chequeovdatario con el fin de tener todo lo que el
cliente busca en las marcas originales o genéficasando en cuenta lo anterior, la
tecnologia se convierte en un recurso aliado ebadtecimiento del inventario
sincronizandose con los productos que llegan ynsada el fin de saber qué hace falta y que
no.

Por otro lado, la ausencia de maquinas y recuesm®Ikdgicos para la fabricacion o
instalacion de accesorios retarda el desarrollondegran cantidad de instalaciones al dia,
por lo cual se deja en espera al cliente causamaéneomodidad e insatisfaccion en el
servicio que se ofrece al mismo. Este factor quemilercial tiene como debilidad es una
gran desventaja ya que en la actualidad esta hiemtares la que brinda agilidad y calidad
en el servicio.

En el desarrollo de marketing y ventas existe wialidad notable al no implementar

ningun tipo de estrategia dirigida al publico oljetya sea para potencializar las ventas, la
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fidelizacion de los clientes o el posicionamienéda marca. Siendo esto una de las
principales causantes del estancamiento en laas/&ente a la competencia.

En el desarrollo que pertenece al servicio laalgiprincipal fortaleza es la calidad
de atencidn personalizada y el conocimiento profedique cada uno de los integrantes del
comercial brinda a los clientes, con el fin de ganempatia y fidelidad hacia la marca.

Siendo este factor considerado el mas importantéagmpresa hasta la actualidad.

Andlisis de Fortalezas, Oportunidades, Debilidadeg Amenazas

A continuacién, se mostrara y analizara una m&@bA del comercial Mackliff Jr.
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Tabla 12
Analisis F.O.D.A

FORTALEZAS OPORTUNIDADES

» Conocimiento y experiencia en el ¢ Aumento de consumo de accesorios
sector de accesorios automotrices automotrices en la ciudad de

. . Guayaquil
» Accesorios de las mejores marcas

genéricas y originales actuales Acuerdos comerciales con paises

_ L que fabrican accesorios automotrices
» Personal capacitado para fabricacion

e instalacion de productos con Captacion de clientes via online

acabados de alta calidad o
e Disminucion de aranceles para la

» Servicio de atencién a la cliente importacion de accesorios genéricos
personalizada para la variedad de

gustos

DEBILIDADES AMENAZAS

e Carencia de espacio fisico para la El gobierno se enfoca por consumir
fabricacion de cajas y accesorios productos fabricados localmente

con fibra de vidrio . o _
» Trayectoria y posicionamiento de

* Falta de herramientas de los competidores directos en el
comunicacién para el incremento de mercado
ventas
* Implementacion de nuevos aranceles
» Falta de servicio post- venta de para las importaciones de accesorios
instalacion en el pais
» Carencia de herramientas « Competencia agresiva en precio y
tecnolégicas previo a la instalacion promocién

de accesorios
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Matriz de Evaluaciéon de Factores Internos
Este instrumento para formular estrategias resuevalia las fuerzas y debilidades

mas importantes dentro de las areas funcionalas degocio y ademas ofrece una base para

identificar y evaluar las relaciones entre dichaag

Tabla 13
Matriz EFI

Fortalezas Peso Calificacion Valor ponderado
Conocimiento y experiencia en el sector 15% 4 0,8

de accesorios automotrices

Accesorios de las mejores marcas

. o 5% 3 0,45
geneéricas y originales actuales
Personal capacitado para fabricacion e
instalacion de productos con acabados10% 4 0,4
de alta calidad
Servicio de atencion a la cliente

_ 0% 3 0,30

personalizada para la variedad de

gustos

Debilidades Peso Calificacion Valor ponderado
Carencia de espacio fisico para la .
fabricacion de cajas y accesorios con 15% 1 0,15
fibra de vidrio.
Falta de herramientas de comunicacion 15% 1 0,15
para potencializar las ventas.
Falta de servicio post-venta de 1qo 2 0,2
instalacion.
Carencia de herramientas tecnologlcaslo% 2 0.2

previo a la instalacion de accesorios.

Total 100% 2,65

Nota: 4 = Mayor fortaleza; 3 = Menor fortaleza; 2 = Mebebilidad; 1 =Mayor debilidad
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Como se puede observar en la matriz de fuerzamasdas fortalezas se enfocan en
un factor fundamental tratandose de la experieztiel sector de accesorios el cual permite
transmitir confianza a los clientes. Asi mismangkntario que posee el comercial es
evaluado no como mayor fortaleza sino, con un pelgize puede sobresalir frente a la

competencia ya que la empresa posee productosesciude las mejores marcas.

Sin embargo, teniendo como resultado una bajaquanin en las dos principales
debilidades las cuales son falta de espacio ffsca la fabricacién de material con fibra y la
falta de herramientas de comunicacién para potierariaentas; se genera una margen de
2,65 de competitividad, por el cual las variablesasiderar son las de mayor fortaleza con

el fin de crear valor para neutralizar las debdieque presenta la empresa.

Matriz de Evaluacion de Factores Externos

La matriz es una herramienta de diagnostico qumigerealizar un estudio de
campo, permitiendo identificar y evaluar los difées factores externos que pueden influir

con el crecimiento y expansion de una marca (Yin,M018).

53



Tabla 14

Matriz EFE
Oportunidades Peso Calificacion Valor ponderado
Aumento de consumo de
accesorios automotrices en la
_ ' 15% 4 0,6
ciudad de Guayaquil
Acuerdos comerciales con paises
que fabrican accesorios 15% 4 0,6
automotrices
Captacion de nuevos clientes via
_ % 3 0,3
Online
Disminucion de aranceles para la
importacion de accesorios 10% 3 0,3
genericos
Amenazas Peso Calificacion Valor ponderado
El gobierno se enfoca por consumir 10 1 0,1
productos fabricados localmente
Trayectoria y posicionamiento de
_ _ 10 1 0,1
los competidores directos en el
mercado
Implementacion de nuevos 15 2 0,3
aranceles para las importaciones de
accesorios en el pais
Competencia agresiva en precio y
promocion 15 2 0,3
Total 100% 2,6

Nota: 4 = Mayor; 3 = Menor; 2 = Regular; 1 = Bajo
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Tomando en cuenta los factores externos que séleoms en la empresa podra
analizar que existe un peso mayor en las oportdegiga que el sector automotriz esta en
constante crecimiento. Por otro lado, un factooresitlerar como gran oportunidad es la de
llegar a un acuerdo comercial con paises fabrisatgeaccesorios con el fin de abaratar
costos en la compra de inventario y ofrecer pragude todas las gamas. En cuanto a las
amenazas existe un mayor riesgo en el incremenawatheeles para importar productos
tecnolégicos el cual agravaria la situacion debo&gya que no se podrian traer accesorios

como: pantallas, radios, cabeceras, luces led, etc.

Conclusiones del capitulo

Mediante el desarrollo de este capitulo se puedstatar la actualidad en la que se
encuentra el comercial Mackliff Jr., tanto en lteino y externo basado en la competencia.
Analizando factores microeconémicos y macroeconésnigie han reflejado un efectos
positivos y negativos en el entorno del comeré&albase al entorno politico legal hay un
cambio positivo acorde a la exoneracion de lasetasas arancelarias que afectaban con gran

impacto al sector automotriz.

Por otro lado, en el entorno econémico existe aienge atractivo el cual se enfoca
en el Producto Interno Bruto ya que proyecta uniamé fijo el cual muestra que el sector
de servicio obtuvo un crecimiento positivo al térandel periodo pasado, dejando como

efecto una estabilidad econémica.

En base al entorno socio cultural se va formandacyendo parte necesaria la
adquisicion de accesorios vehiculares ya que estarasoluciona problemas de comodidad,

aspectos y gustos. El consumo de estos produces&eesarrollando con mas frecuencia,
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dando lugar a mas ingreso econémico para los guejaraeste segmento.

Acorde al entorno tecnolégico se puede observaitorpotencial, mediante las
grandes contribuciones de investigacion y desarssilEcuador esparcidas mundialmente.
En este punto se observa también la gran cantielaaventario de toda calidad y tecnologia

basandose en estandares exigentes para la comeagil.

En la parte del microentorno, se adjuntaron difie®matrices las cuales permitieron
conocer mas de cerca los factores, variables @ataaf o benefician al comercial. Cada una
de las matrices aportaron de forma diferente ajegfton detalle las fortalezas y debilidades,
las mismas que son tomadas en cuenta unas pargipdies con el fin de resaltar frente a la

competencia.
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Capitulo 3.

Investigacion de Mercado



Investigacion de mercado
“La investigacion de mercados es la identificaci@eppilacion, analisis, difusion y
uso sistematico y objetivo de la informacion, cbprepdsito de ayudar a la administracién a
tomar decisiones relacionadas con la identificagiénlucion de problemas (y

oportunidades) de marketing” (Malhotra, 2008, p. 7)

Objetivos
Objetivo general
Identificar los factores que influyen en el compaoriento de compra de accesorios
automotrices en la ciudad de Guayaquil.
Objetivos especificos
» ldentificar el posicionamiento de la marca MacKIJiff, en el sur este de la ciudad
de Guayaquil
» Determinar el perfil de los consumidores mas frategeen la compra de
accesorios automotrices
» Identificar cuales son los influenciadores en lapm de accesorios automotrices
e Conocer los atributos mas apreciados por los coisues de accesorios

automotrices

Disenio investigativo

Tipo de investigacion

Investigacion exploratoria

El presente proyecto requiere desarrollar una tigason exploratoria la cual
mostrara un acercamiento al problema que se detheamcon el fin de que refleje las

primeras pistas para realizar una investigacionespscifica y concreta.
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Investigacion descriptiva

Mediante esta investigacion descriptiva se bustalldelos acontecimientos que
ocurren en el sector que se intenta investigamigho que permitira revelar datos
importantes que permitan seleccionar la mejor bgiétpara cumplir con los objetivos

planteados.

Fuentes de informacion

Fuente de informacion primaria

Para la presente investigacion se utilizara lateude investigacion primaria con el
fin de obtener datos recabados para el desaratfibdel proyecto planteado. Las

herramientas que se tomaran en consideracion sonegtas y entrevistas a profundidad.

Fuentes de informacion secundaria

Esta observacion se consigue por medio de la lecojn de datos que proporcionara
el comercial Mackliff Jr., ademas de la compilacdi@informacion que se obtendra mediante
de los trabajadores del sector. También se extnaier@acion adicional mediante datos
proporcionados por el internet los mismos que ayadlelesarrollo de los objetivos

planteados.

Tipos de datos
Investigacion cualitativa

Los resultados adquiridos por medio de la expléracualitativa garantizan obtener

informacion de datos relevantes y necesarios aarcimportamiento del segmento de
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mercado, de igual manera, en la exploracion cwdivet se hara un enfoque en variantes

importantes con el fin que se facilite el proceso.

Investigacion cuantitativa

En la exploracion enfocada en datos numeéricoslg@epcomo herramienta la
encuesta, la cual que esta dirigida al mercaddiebjeomando en cuenta que mediante este
método se permitira la recopilacion de datos yalmaeis mas importantes para el desarrollo de

presente proyecto.

Herramientas investigativas
Herramientas cuantitativas

La herramienta que utilizar para la obtencion deslmas relevantes en la

investigacion y en el desarrollo del proyecto sa@ncuesta.

Encuesta

Este sistema de investigacion contribuye a la riéampn de datos mediante un
cuestionario elaborado para el mercado objetiv@ lb@var a cabo este proceso es necesario
considerar la muestra de la poblacion. Por mediestie herramienta se logra obtener el

perfil del consumidor al cual se debe direcciohareducto o servicio.

Herramientas cualitativas

En este método de investigacion se puede condeeeiwies criterios, variables o

factores mas importantes para el mercado objgtimomedio de preguntas abiertas se
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pueden obtener datos mas profundizados acordemgartamiento del consumidor. En este

proyecto la herramienta a utilizar es:

Focus group

“Grupo integrado de 6 a 8 personas, seleccionagastia de ciertas caracteristicas
(aspectos demograficos, psicograficos o la propiggaun producto), convocados por
investigadores para llevar a cabo discusiones pdafsisobre temas especificos y dirigidas

por un moderador” (Lovelock y Wirtz, 2009, p. 629).

Con esta herramienta, se lograra conocer el coamp@nto, la motivacion y las

actitudes de las personas que estan actualmenfwamoto estos accesorios.

Entrevista con expertos

“Una entrevista a profundidad es aquella en lagj@atrevistador tiene como meta
ahondar en la mente del entrevistado para des@usiverdaderos sentimientos, actitudes,
motivos y emociones” (Benassini, 2009, p. 48).

Se realizara esta entrevista a expertos con deficonseguir informacion atil, basada
en la experiencia y asi poder fortalecer el codtede las otras herramientas de

investigacion,

Mistery Shopper
" Técnica de investigacion en la que algunos endalgdingen ser clientes comunes

para obtener retroalimentacion sobre el entorne@wicio y las interacciones entre clientes

y empleados” (Lovelock y Wirtz, 2009, p. 645).
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Con esta técnica de investigacion se determindlidad de la atencién y el servicio

de venta que ofrecen los comerciales hacia lostebepotenciales.

Observacion directa
“Este método es utilizado, a menudo, para obtenkcios en la busqueda del

comportamiento y aspectos relacionados, como tieftad del empaque. Independiente de
como seastructurada la observacion, es deseable que los\EStdOS no estén conscientes
del observador” (Universidad de las Américas - Ecde Negocios, 2003, p. 5).

Este método investigativo se usara para poder engpitar el mistery shopper y

poder valorar y observar la evidencia fisica geledila empresa y la competencia a su vez.

Target de aplicacion

Segun Tamayo (2012) sefiala que la poblacion esdbdad de un fenémeno de
estudio, incluye la totalidad de unidades de aisédige integran dicho fenémeno y que debe
cuantificarse para un determinado estudio integramdconjunto N de entidades que
participan de una determinada caracteristica,l¢ denomina la poblacion por constituir la

totalidad del fenbmeno adscrito a una investigacion

La poblacion que investigar serdn hombres y mujemé® los 20 y 54 afios de edad,
de clase media y media-alta, que habiten en laadidé Guayaquil, se establecié este rango
de edad debido que son clientes que tienen el paldgiisitivo para invertir en accesorios de

lujos, seguridad y comodidad.
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Tabla 15
Division por Género
Génert De20a De25a De30a De35a Ded40a De 45 a49
24 aflos 29 afios 34 afos 39 afios 44 afios afos

Hombre 99188 94680 89044 77772 67628 63120
Mujer 102434 97778 91958 80317 69841 65185

Total 201622 192457 181002 158090 137470 128305
Génert De 50 a 54
aﬁos TOta|
Hombre 51848 543280
Mujer 53545 561058
Total 105393 1104339
Total Poblacioi 396457

Definicién de la muestra y tipo de muestreo

Para Benassini, la muestra es la consideraciofgdaade los elementos de la
poblacion y debe ser lo mas representativa poailds caracteristicas de la poblacién total

(2009).

Se escogera una muestra de 384 personas paraesnser encuestadas, se haran
ese numero de encuestas para poder tener un ner@eror del 5%. El tipo de muestreo a
elegir es el estratificado porque es el mas facimplear al momento de estar haciendo el

trabajo de campo.

N= 396457
Z=1,96
P=0,50
Q= 0,50

E=0,05
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Formula de muestra

B NxZﬂzxpxq
d*x(N-1)+Z’xpxq

n

N=_396457*0.50%2*1.962
(396457-1)0.05%+0.502*1.96

n= 384

A partir de este tipo de muestreo se procedio gireéd muestreo estratificado, se
dividira a toda la poblacion en diferentes subgsupoestratos. Luego, se seleccionara en

forma proporcional y aleatoriamente a los sujeittads de los diferentes estratos.

A continuacion se detalla el perfil al cual segbrel comercial Mackliff Jr. con el fin

de captar un nuevo mercado.

Tabla 16

Perfil de aplicacion

Segmentacién 1. Sexo * Hombre y mujer
Demografica 2. Edad e 20 a 54 afos
3. Estado Civil  Solteros, union libre, casados

(Indiferente).

1. Ciudad * Guayaquil
Segmentacién 2. Regiones * Region Costa
Geogréfica del pais

3. Pais « Ecuador

1. Actividades » Estética, competiciones
Segmentacion 2. Intereses e Gusto por lacomodidad del

vehiculo
Psicografica 3. Clases
Sociales « Media, Media alta (B, C+
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Resultados Relevantes

Encuesta

Mediante el desarrollo de la investigacion en casetogré obtener resultados que
estan anclados a los objetivos principales de tigaason, dicha encuesta se llevo a cabo con
preguntas realizadas estratégicamente para codibemtes variables desde saber que
marca de vehiculo es la que mas frecuenta en lpreotle accesorios hasta saber cual es el
medio mas comun para obtener informacion de adosste vehiculos. Otro dato interesante
gue se obtuvo mediante esta investigacion es ghesiconsumidores no han adquirido
accesorios mediante la compra online, dejando pogunidad estratégica para implementar

en el comercial Mackliff Jr y asi destacarse frente competencia.

/ 83,07%

13,80%

‘ si ‘ si ‘

hombres ‘ mujeres ‘

Figura 15.Porcentaje de hombres y mujeres con vehiculo

Interpretacion. Mediante la primera pregunta se pudo conocer aggdrsonas
tienen vehiculo propio y cuantas de ellas son hesmbmujeres, como se demuestra en el

gréfico.
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52,34%

23,18%

8,59% 7,29%

5,21%
T T 1

chevrolet hyundai renault kia ford

Figura 16.Comparacién entre vehiculos mas utilizado por fasiestados

Interpretacion. Como se puede observar en la figuraseslogré conocer que la
marca de vehiculos Chevrolet es la mas utilizadeetdin de responder a un obijetivo el cual

se basa en el perfil del consumidor.

31,51%

23,18%

20,83%
B mensual
8,59% 7.29% M cada dos meses
' ' 5,21%
chevrolet hyundai renault kia ford

Figura 17.Comparacion de frecuencia de compra

Interpretacion. Como se puede observar en la figura 17, se aralizécuencia de
compra de los clientes y por cada marca existalifi@eg@ncia, se podra observar que una
misma marca refleja una frecuencia de compra difera cual es mensual y cada dos meses,

La misma que coincide con una marca que tienegdmajentaje la cual es Ford.
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40,10%

290/
1270

20,83%

5,21% ® mensual

n7 H cada dos meses

autopartes | autoplanet | IM garaje | IM garaje

el parce
chevrolety | chevrolet | hyundaiy Ford
renault Kia

Figura 18.Comparacién de compra en distintos lugares
Interpretacion. Como se puede observar en la figura 18, tambiégsé analizar

gue marca de vehiculos y con qué frecuencia esédigan compras de accesorios en un

lugar especifico.

52,08%

44,53%
A -

Si no

Figura 19.Porcentaje de compras via online
Interpretacion. Como se puede observar en la figura 19, el porjgedéapersonas

gue han adquirido productos mediante la compraems similar a las que no comprar, esto

se da por la cultura ecuatoriana.
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96,61%

Figura 20.Porcentaje de compras via online de accesorios

Interpretacion. Como se puede observar en la figura 20, aunqugranaparte de
personas dijeron que si compran productos onliuenao se tratdé de accesorios de vehiculos

todos dijeron que no han comprado mediante esta via

84,89%

® no

MW si

Ford y Hyundai otros

Figura 21.Comparacion de entregas a domicilio

Interpretacion. Como se puede observar en la figura 21, en lagatie accesorios a
domicilio se pudo rescatar un pequefio porcentajelieulos y solo de dos marcas, este
porcentaje es algo representativo ya que da imputsalizar la venta mediante esta via con

un buen plan de marketing.
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59,63%

H chevrolet y kia

2317% ¥ Hyundai
Renault
8,59% o
.I 5,20% Ford
) 0

I T T T 1

20a50 20a70 30a50 30a120

Figura 22.Rango de gastos en accesorios

Interpretacion. Como se puede observar en la figura 22, existango de dinero
atractivo en el cual se pudo detallar por marceetiéculos cuanto es el promedio que gastan
en accesorios. El que lo lidera es la marca cowrlettievrolet, aunque el rango es un poco

bajo la ganancia es por el volumen de ventas.

44,27%

31,51%

M chevrolet

m Kia, Renault, Ford y Hyundai

descuento en las promociones
compras eventuales

Figura 23.Beneficios principales

Interpretacion. Como se puede observar en la figura 23, el fawts importante que
los comerciales de accesorios ofrecen mediantestigtegias, en este porcentaje estuvieron

de acuerdo 4 marcas de vehiculos.
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59,63%

23,17% M chevrolet, Kia
0,
13,80% H Ford y Renault
' Hyundai
variedady buen servicio precio,
stock de y atencion producto y
productos (5) (4) calidad (5)

Figura 24: Puntuaciones a factores mas importantes

Interpretacion. Como se puede observar en la figura 24, la vatomanas alta la
tiene la variedad de stock, en la cual la que apayaste punto son las marcas Chevrolet y
Kia, por otro lado, los encuestados de la marcanHgiiconsideraron como punto mas
importante al precio, producto y calidad. En lo tpaos coincidieron fue en que la menor

puntuacion se la lleva la limpieza y organizacion.

H Chevrolet, Kiaa,
Ford, Renaulty
Hyundai

limpiezay
organizacion

Figura 25.Puntuacion al factor menos importante

Interpretacion. Como se puede observar en la figura 25, todas dasas han
decidido como factor menos importante el de la i@n@ y organizacion. Ya que estan mas

interesados por la calidad del producto y los pieci
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42,18%

/
/
/

|/ T (/
redes sociales radio

Figura 26.Medios de comunicacion

Interpretacion. Como se puede observar en la figura 26, se lagréaer cual es el

medio mas utilizado para estar al tanto 0 conameresaccesorios automotrices en la ciudad

de Guayaquil.

Entrevista con expertos

Mediante estas entrevistas a personas profesiosalelssector automotriz se busca

conocer las percepciones y comportamiento de lestes en el momento de la compra.

Tabla 17
Perfil de los Participantes de Entrevista a Expert

Lcdo. Michael Correa Ing. Daniel Quintana Lcdeffdrson Gallardo
Sexo: hombre Sexo: hombre Sexo: hombre
Ocupacion: jefe de Ocupacion: propietario de  Ocupacion: propietario de
instalacion de audio taller tuning en Guayaquil IM Garage en Guayaquil

Amplio conocimiento en el Conocimiento general del
campo del audio sonido tuning gracias a la

Amplio conocimiento en
accesorios y estética gracias

gracias a diversos trabajos yexperiencia propia generadaal emprendimiento que hico

estudios superiores en diversos talleres

hace afios
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Preguntas Respuestas

¢, Cudles son los Principales factores para Atencion, variedad, precios, que brinden
elegir la compra de accesorios en un local8ugerencias y calidad

¢ Por qué razones las personas irian a Lujo, comodidad, necesidad, por razones de

comprar accesorios? gustos

¢,Cudl es su concepto sobre la marca? Que es upa faaniliar con experiencia y
tradicion

¢, Qué competidores considera fuertes? Accesoriowpartes el parce, la casa del
tuning y prosonido

Indique que ventajas posee la marca Infraestraitimmativa y organizada,
buena ubicacion (esquinero) y servicio de
calidad

¢A gque se dedican las personas que Los que compran accesorios baratos y

frecuentan a la compra de accesorios?  necesarios suelen ser taxistas, las personas
gue ya buscan algo mas exigentes tienen su
propio negocio o un buen sueldo

¢, Qué problemas presentan los clientes? Muchas gaemen pagar barato por algo
gue al fabricarlo cuesta tiempo y dinero. No
valoran el conocimiento de la persona

Especifique el perfil del cliente la edad desde2@£n adelante, con alto
gusto por las modificaciones o adaptaciones,
nivel econdmico medio-alto ya sea hombre o
mujer

Mediante esta entrevista realizada a expertostse@informacion relevante y
necesaria la misma que guia al perfil de las passarentrevistar. También se pudo
identificar qué factores influyen desde la busquigldocal hasta la compra de los accesorios
los mismos que se dividen por categorias de chentm el fin de ofrecer lo necesario o lo

gue el cliente busca.

Focus Group

Esta herramienta ayudara a determinar los asppositivos y negativos que

presentan las empresas en el proceso de compra.
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Tabla 18

Perfil de los participantes del Focus Group

Focus Group

Participante 1 Participante 2 Participante 3 Padide 4
Andres Troya Adrian Troya Moisés Velazquez  StipBerrrero
Hombre Hombre Hombre Hombre
27 29 26 23
Soltero soltero Soltero Soltero
Participante 5 Participante 6 Participante 7
Carlos Mufoz Juan Carlos Tenesaca Carlos veloz
Hombre Hombre Hombre
24 23 24
Casado Soltero Soltero
Tabla 19
Perfil de los Participantes del Focus Group 2
Focus Group
Participante 1 Participante 2 Participante 3 Padide 4
Ernesto Zambrano Alberto Tomala Ramiro Cornejo ToMara
Hombre Hombre Hombre Hombre
48 45 34 42
Casado casado Soltero Casado

Participante 5

Participante 6

Participante 7

Cesar Carriel Gustavo Cornejo José Vera
Hombre Hombre Hombre

38 52 41

Soltero Casado Casado
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Tabla 20

Andlisis de Preguntas de los Focus Groups

Aspectos positivos Aspectos negativos

Pregunta 1 la estética, la maquina y el-
funcionamiento

Pregunta 2 Redes sociales, sitio web -
(amazon) y boca a boca

Pregunta 3 Le dan un plus al vehiculo y
también lo hace Unico

Pregunta 4 - No recomiendan lo
adecuado, lo hacen por
conveniencia y dinero.

Pregunta 5 - El tiempo que tenemos
(clientes) porque a veces
trabajamos los fines de
semana y cuando tenemos
libres es para descansar

Pregunta 6 Es algo novedoso y La cultura de aqui no se
[lamativo. adapta a la compra en linea,
es falta de confianza

Pregunta 7 - Si, mejorar la distribucion
con el tiempo de entrega y la
manera de cobrar

Pregunta 8 Opciones adecuadas para los
- vehiculos que cada uno de
nosotros tenemos, mas no
opciones que no se pueden
adaptar

Pregunta 9 Si, en especial si el servicio
es a domicilio

Pregunta 10 - Son incoherentes y no se
cumplen empezando por
ellos, hablando del tema de
accesorios para carros

Pregunta 11 - Autoplanet, jucaffi, IM
garaje

Mediante los focus groups realizados a dos rang@siddes diferentes se pudo

obtener informacion dividida en aspectos positivoggativos acorde a la satisfaccion y a las
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expectativas que tienen los clientes, mismos fastque se deben de considerar para el
cambio. Una ventaja considerable que se obtuvoantalios focus groups es la aceptacion
de comprar accesorios vehiculares via online, autajaultura ecuatoriana este por
adaptarse a este tipo de servicios, este seriactor fiferenciador y Unico frente a la

competencia en el sector de accesorios en el Ecuado

Otro dato interesante que se obtuvo es el nivpbd&ionamiento que tienen 3
marcas en especifico en la cual una de ella yatdoea el mercado, pero el servicio que
brindo a sus clientes la hizo posicionarse muy,d&notras dos marcas se han posicionada

mediante redes sociales y lideres de opinion catholistas y grandes referentes del tuning.

Mistery shopper y observacion directa

Tabla 21

Analisis de Mistery Shopper y Observacion Directa

| ltems Respuestas |
Fachada del punto de venta
¢, Se distingue el aviso frente a los Sl S Sl Sl
demas?
¢ Hay buena exhibicion de los Sl NO NO SI
productos?
Escala
Ubicacion del local Autoplanet IM Garaje Mackliff Grafian
JR Tuning
5 4 4 3
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Interior del punto de venta

Nivel de iluminacion del P.V.

Nivel de limpieza del P.V.

Nivel de climatizacion dentro del
P.V.

Presencia fisica del personal

Colocacién y presentacion del
producto

Correcto funcionamiento de los
rétulos y
anuncios

Precios en los productos

Servicio al cliente

Calidad de la recepcion

Amabilidad de la recepcion

Prontitud de la recepcion

Comprension de lo que se
demanda

ajoo| b

a0 >

Glw|d| >

ajaN|lOo| >

Predisposicion a la muestra de los
productos

6]

6]

Calidad de atencién durante la
visita al P.V.

Actitud ante la presencia de
problemas

Tono de voz del asesor comercial

Conocimiento del asesor sobre los
productos

Calidad del cierre de la venta

Calidad de la despedida
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Otros factores

Horario de atencién

Numero de personas que visitaron €8 5 3 2

local

Tiempo que se tomaron al atender &3 minutos 5 minutos 4 2 minutos
los clientes minutos

La calificacion va del 1 al 5 siendo el nimeraviuy malo” y el nimero 5 “muy bueno”

Como ultimos resultados del mistery shooper y alasi@dn directa se logré concluir
gue todas estas empresas brindan una excelentégatahpublico y que tienen una
infraestructura adecuada para el manejo, creadidstaacion de accesorios automotrices
aunque la empresa IM Garaje es la que mas searfsaite a la competencia ya que esta
atendié a un numero mayor de clientes de los c@adean nuevos y 2 ya fijos a la marca,
esta herramienta se utilizé con el fin de sabemyej@ras en el servicio se podria hacer pero
la marca Mackliff Jr no se quedoé atras con la aenal cliente, la infraestructura ni el

asesoramiento de los productos, obteniendo comtiade la satisfaccion de los clientes.

Conclusiones de la investigacion

La investigacion de mercados se desarroll6 com el encontrar la respuesta al
objetivo principal, asi mismo recolectar informaci@levante y necesaria de otras empresas
con el fin de realizar adecuadas estrategias plalde marketing, para dicha recoleccion de
datos se llevé a cabo varias herramientas de igeegin las cuales son: encuestas,

entrevistas a expertos, focus group, mistery shoppbservacion directa.

Por medio de tres herramientas principales conendaesta, entrevista a expertos y
el focus group se logré obtener un dato valiostual es la calidad del servicio y la

infraestructura en la atencion al cliente, enfoc&eden un negocio que brinde calidad y
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comodidad, esta es una de las variables mas coadédey que generan valor en el cliente al

momento de escoger un local de accesorios aut@®esitri

Mediante esta recopilacion de datos también se pgpmnder a un objetivo
especifico el cual se basa en el perfil del condamEsta investigacion arrojo dos perfiles
de personas que frecuentan al consumo de accelExiosales son las que buscan algo
sencillo pero diferenciador y las que son mas eegeen cuanto a estética, calidad y
diferenciacion. Estos dos tipos de clientes se jaarieniendo gran stock de productos en el
comercial siendo de tipo genéricos y originales&dim de satisfacer la necesidad de los

clientes.

Por ultimo, se logré obtener cuales son los fastoratributos que los consumidores
valoran al momento de comprar accesorios autonesttas cuales son: lujo, comodidad y
espacio. Tratandose del producto y el por qué hopcan esta es una de las variables
diferenciadoras que el comercial debe de seguraqmo con el fin de resaltar frente a la

competencia y quedarse en la mente de los constarido
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Capitulo 4.

Plan de Marketing



Capitulo 4. Plan de Marketing

Para llevar a cabo el plan de marketing con lastegfias establecidas es necesario
plantear objetivos con el fin de tener una metaradd llegar.

Objetivos

» Planificar una campafia publicitaria de introducgéna la marca Mackliff
Jr.

* Incrementar un 5% los ingresos del comercial M#ckli, mensualmente
en el afio 2020 en la ciudad de Guayaquil.

» Posicionar la marca Mackliff Jr., en un 20% enrehpr afio de

comercializacion, obteniendo un alcance de merpatknciales.

Segmentacion.

Estrategia de segmentacion.

Segun (Kotler y Armstrong, 2007, p. 198). La eslya de segmentacion es
“Dividir un mercado en un grupo distinto de compas, con base en sus necesidades,
caracteristicas o conducta y que podrian requerityctos o mezclas del marketing

distintos”.

La principal estrategia es el desarrollo y ejeamde un plan de marketing,
enfocado a nuevos clientes potenciales que requikr@n mejor servicio y productos de
calidad, previamente también aumentar el rangamdwinicacion mediante diferentes
herramientas de publicidad, donde se busca aumamasicionamiento de la marca en el

sector Guayaquileiio como un servicio diferenciadstableciendo un mejor canal de
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distribucion donde los clientes podran adquirgesvicio y los productos de una manera

mas factible.

Mediante una estrategia en el canal de distribusgddeterminara un mayor
incremento en la venta debido que se facilitagntaega del producto mediante en el
punto de venta o la entrega a domicilio con untafdama digital, enfocando a la marca

como un servicio diferenciador dando un nuevo argagn la mente de los consumidores.

Macrosegmentacion.

Segun los autores (Ignacio Lopez Fornies, 2016nhhero segmentacion es la
primera parte de la definicion de la segmentaciéa gcupa de identificar los grandes
conjuntos de productos-mercados segun sus argasdiecto a) grupos de compradores

b) Funciones o necesidades c) Tecnologia

( Funciones )

*Obtener una mejor
seguridad v estética en
las diferentes partes del
vehiculo. por las
diferentes actividades
relacionadas.

* Reparacion y Mantenimiento
* Fabricacion de cajas de fibra
* Intalacion de equipos

electrénicos 5 .
\Compradores
- *Clientes tunning '
Tecnologias *Mecinicos

* Clientes particulares

Figura 27.Macrosegmentacion
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Microsegmentacion

Mediante este punto se busca establecer y enfosaiss variables principales
gue llevaran la direccién del plan de marketingyaegmento en especifico, con el fin de

definir las estrategias que van acorde al target.

Variables Geograficas

» Pais: ecuador

» Ciudad: guayaquil

* Region: costa

» Sector: sur de la ciudad

Variables Demogréficas

* Edad: 20-54 afios
* Género: masculino y femenino

* Nivel Socioeconémico: medio, medio-alto

Variables Psicograficas

» Estilo de vida: personas con estilo en carros pifierentes actividades: a)

competiciones b) estética de carroceria c) mantentmy reparaciones

Posicionamiento

Estrategia de posicionamiento

El posicionamiento basado en estilo de vida esiteipal estrategia de la marca

Mackliff Jr., en busca de nuevos intereses y al#ide los consumidores sobre sus
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vehiculos estableciendo una conexion en su grugialsoreando en la mente de los
consumidores una mayor seguridad y confianza.Vesrde estas cualidades las campafas
publicitarias determinaran fortalecer el mercaddesca de captar mas clientes

potenciales.

Posicionamiento publicitario: eslogan

Actualmente la marca Mackliff Jr., no posee un@asfoestablecido durante la

trayectoria en el mercado, por este motivo sez@#di propuesta de la siguiente frase:

“No limites tu auto, muéstrales que tiene masasti

Analisis de proceso de compra.

Mediante este andlisis se busca conocer comoocesglortamiento del
consumidor a la hora de realizar una compra erstabkecimiento y cuales son los

factores que influyen en el mismo.

Tabla 22
Matriz Roles y Motivos
,Quién? ¢ Por qué? ,Cuando? ¢CoOmo’ .Dbénde?
El que El Cubrir una El producto Desde el en el
inicia Cliente necesidad obtenga punto de comercial
obligatoria defectos venta Mackliff Jr.

El que Amigos, Cumpli6é con las El producto Recibiendo Reunionesy
influye familiares expectativas obtuvo una informacion ferias

y respuesta  concreta
Consumid positiva
or
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El que El cliente, Tiene un poder Se requiera Informacion en el
decide familiares adquisitivo alto el servicio  brindada comercial

por el dafio por la Mackliff Jr.
empresay
publicidad
El que El cliente  Cumplen con lasSe requiera En el en el
compra expectativas el servicio proceso de comercial
por el dafio compra Mackliff Jr.
Usuario  Cliente, Obtencién de un El producto Desde el en el
familiares servicio de obtenga punto de comercial
y amigos calidad defectos venta Mackliff Jr.

Matriz FCB

El modelo Foote, Cone & Belding se refiere al grddomplicacion y aprehension
gue tienen los clientes de acuerdo con el niveéhdaducramiento que tengan con el

producto (Camacho, 2014).

Aprehension

8
3 . Afectividad
= Aprendizaje
; ettt 7
RS}
'S
<
.8
=
=
— .
— Rutina Hedoismo
=
D
()

Figura 28 Matriz FCB

Mackliff Jr., se encuentra en el segundo cuadrdotele la implicacion es elevada,
pero predomina la afectividad, estableciendo quedeca implique un valor y personalidad a

las compradores en dicho mercado, debido a esama&re logran un conexion en el
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servicio ofrecido con productos de calidad creamu percepcién positiva de la marca hacia

la consumidores.

Por medio esta matriz se pudo observar que laaackliff Jr., mantiene
deficiencias ante su competencia en el mercadorenitiz donde las principales es el
posicionamiento de la marca y la participacion @éeaado, debido que la empresa es nueva

en el mercado y no cuenta con diferentes estratelgi@omunicacion para logar su alcance.

Las variables precio e infraestructura son lascjpales fortalezas que tiene la marca
ante la competencia haciendo que los productosisegm@gcios accesibles y un servicio de
calidad mediante su amplia estructura donde lesitels tiene una mayor comodidad al

momento de la espera.

Estrategias

En este punto se busca conocer cuales son lasaévestrategias implementadas por

parte de diferentes empresas y analizar en quéiosie encuentra el comercial Mackliff Jr.

Tabla 23

Perfil Competitivo

Factor Clave del Ponderaci6 «+ Mack Jr ¢ Auto c Grafiar c IM
Planet Garage
Exito

Canal de 0,2t . 0,7¢ 3 0,7t 3 0,7 3 0,7t

distribucior

Infraestructur 0,1t - 0,6( 4 0,6(C 3 04F 3 0,4t

Participacion de 0,12 0,12 4 0,4¢ 4 0,4¢ 3 0,3¢

mercadi

Precio: 0,1- . 0,6( 3 0,4¢ 3 0,4F 4 0,6(

Posicionamintc 0,2(C . 0,4C 4 0,8 3 0,6C 2 0,4C

Atencior 0,1< - 0,3¢ 4 0,5z 2 0,2¢ 2 0,2€

Total 1 2,8€ 3,6( 2,9¢ 2,82
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Estrategia Basica de Porter

[ Ventaja Diferencial ]
C . - g~ - .
o 8 Liderazgo en Diferenciacion
o|B 8 Costos
O |= 2
Z D %)
= =
o B
L &l 2 s
©Hl: 2 Concentracion
o0 -
A Valor Bajos
Agregado Costos
— [ Ventajas Competitiva

Figura 29 Estrategia Basica de Porter

Mackliff Jr., se encuentra en el cuadrante de elifelacion donde busca ser una
marca reconocible en el mercado ya que no es Hdbido a esto su servicio y sus productos
de calidad buscan ser diferenciador ante la compieteuna de las principales estrategias de
la empresa es mejorar los canales de distribucgdiante la entrega del producto en la

comprar online y en el punto de venta.

Estrategia competitiva

En base al analisis de las estrategias competigeasscoge la de retador debido a
gue las acciones que se ejecutaran seran de ditaqts para el competidor lo cual generara
una respuesta inmediata, con el fin de poder eatcampetir con el lider del mercado y
llegar al consumidor con un producto de mejoreaataristicas y mayor calidad en el

mercado de bebidas artesanales.

Marketing Mix.

Esta herramienta se enfocara en las estrategias gomercial Mackliff Jr. Realizara
mediante el plan de marketing, basandose en ldgl#Rercado ya que el presente proyecto

a mas del producto también ofrece servicio.
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Producto / Servicio

"Un producto es un conjunto de atributos tangibl@gangibles que abarcan
empaque, color, precio, calidad y marca, ademasaieicio y la reputacién del vendedor; el
producto puede ser un bien, un servicio, un lugr@a, persona o una idea"(Stanton, Etzel,

2007, Pag. 221).

Mackliff Jr., se caracteriza por la venta de pradsi¢accesorios de vehiculos) y en el
mantenimiento o instalacion de repuestos electo8niafreciendo a la vez una infraestructura
de calidad donde los clientes obtienen una megorcain en el momento de esperar el
servicio terminado, debido a su gran variedad ddymtos para diferentes marcas de

vehiculos genera una mayor atraccion en la meni@sdmnsumidores.

Mediante la investigacion de mercado se encontrdiferentes factores claves por
parte de los consumidores, debido a esto se detaetta venta de productos online en el
mercado guayaquileiio esta aumentado y la demaqdeere de este servicio, por tal motivo
es dar a conocer una nueva plataforma digital dmedelientes puedan adquirir el producto
y llegue a su domicilio. Ya que los canales deithistion de la empresa aumentaran su

eficiencia.
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Figura 30P4gina web de Mackliff Jr.

Precio
“El precio es aquello que es entregado a cambi gaguirir un bien o servicio”

(Lamb, Hair, 2006, Pag. 586).

Mackliff Jr., tiene una variedad de productos doocai#a repuesto o accesorios
requieren una instalacién, donde se busca queeilpsea accesible a los clientes para
diferenciarse ante la competencia, las principaséstegias que se busca implementar es
la comercializacion de productos mediante una folate digital (online), estableciendo
gue el cliente con un clic su producto llegue damicilio y la fabricacion de cajas de

fibras para diferentes tipos de vehiculos.

En la plataforma digital se estableceran los pseg®los accesorios del vehiculo,
con un recargo por envié del producto al domialiéd cliente mediante una tarifa base por

la ubicacion del sector:
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Tabla 24

Tarifa Base de Costo de Envio

Lugar Tarifa

Centro: a) 9 de Octubre $4

Norte: a) Urdesa b) Alborada c) Sauces d) SamgnlesseCeibos f) Via

Samborondodn g) La Atarazana h) Garzota 38

Sur: a) Las Acacias b) Barrio Centenario ¢) Sajalaresta $5

Plaza

Mackliff Jr., cuenta con un establecimiento endalées Av. Tulcan y Letamendi
en el Sur- Oeste de la Ciudad de Guayaquil, udasderincipales ventajas es su
infraestructura por tal motivo el cliente se endrteedentro del establecimiento con
comodidad y seguridad en el momento de espesnat® terminado, debido a esto se la
empresa establece una estrategia selectiva doedempadquirir en producto en lugar
determinado, siendo una empresa que tiene unavgrimalad de productos donde los

cliente pueden conseguir con mayor facilidad.
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Figura 32.Infraestructura de Mackliff Jr.

Promocion.

“como todos los esfuerzos personales e impersodalas vendedor o
representante del vendedor para informar, persoaeicordar a una audiencia objetivo”

(Stanton, Etzel y Walker 2007, P4g. 506).
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Dentro del cronograma se estableceran fechas detafas que se realizaran
diferentes actividades en publicaciones en medgtakks, promociones en dias
especiales, Influencers a nivel nacional, activaesoen reuniones de autos, Participacion
en ferias de vehiculos, competiciones y de estégtableciendo que la marca obtenga

una mayor participacién de mercado.

Activacion BTL
Activaciones

Estas activaciones de realizaran en las diferguatess de la ciudad de Guayaquil,
brindado obsequios, tarjetas de presentacion, tedgndescuentos especiales dentro de la
primera activacion sera en el sur ya que es um lg@ncuentro para carros tunning en la av.

Ernesto Alban y calle sexta. Esta activacion skzaga la tercera semana de marzo.

También se realizara la segunda activacion deaaridma caracteristica del parrafo
anterior, por el C.C Plaza Mayor en el sector dedbarada ya que es un sector muy
conocido por su diferentes actividades que sezagakn dicho lugar. Esta activacion se

realizara segunda semana Abril.

Figura 33.Camiseta Mackliff Jr.
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Figura 34.Volante de Mackliff Jr.
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Figura 35 Tarjeta de presentacion

Participacion en ferias de vehiculos

Mackliff Jr., formaré parte de una feria automatitia llamada “Auto Show” que es
una de las principales, debido a esto la empre#ar@oun con stand, material pop y un
vehiculo tunning patrocinado por la empresa doedebservara los diferentes accesorios que
la empresa comercializa. Este evento es realiza@b @ntro de convenciones en la ciudad
de Guayaquil dicho evento cuenta con diferentesasgratrocinadoras donde quieren
mostrar su potencial como empresa. Los responssdiés el Gerente General y jefe de

instalacion, una participacion establecida en & deabril.
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También se participara en un evento organizaddapésociacion de autos
Tunning que tiene como fecha la tercera semanalidesh la ciudadela a garzota este un
evento dirigido para personas que tiene vehiculoegcelente estética en la carroceria y
sistema de audio, por tal motivo es una oportunpdad Mackliff Jr., genere un

incremento en la participaciéon de mercado y obtengeposicionamiento como marca.

Publicidad OTL

Mackliff Jr., tiene actualmente una cuenta en Fagkpinstagram con la finalidad
de comunicar sus productos, servicios y promocisesealizaran diferentes
adecuaciones en el momento de las publicacionetedyanere una mayor interaccion, se
crearan videos cortos, afiches modernos, colladgetds, estilos nuevos en autos y

promociones, estara programado en todo el afio 2020.

Tiene como enfoque de mostrar una manera distict@dgado del carro, ya que es
importante por tema de seguridad cambiar un repulefectuoso debido que puede
causar accidentes, donde las personas que tiengealidad de tener su vehiculo con

buena presencia encontraran todo lo referenteesagos.
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Figura 37.Red Social — Instagram de (Mackliff Jr)
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Influenciadores

Estos influenciadores fueron elegidos por difereotgetivos nimero de seguidores,
interaccién con los usuarios, contenido entretenjdajue cada uno de estas personas maneja
diferentes target de clientes, se contaran coarticpacion de 4 influenciadores de la ciudad
de Guayaquil, se les instalara diferentes accesargus vehiculos a cada uno de los
integrantes donde se logre un posteo de forma padadde se genere una mayor

interaccién con los usuarios y observen que suénfiers realiza compras de accesorios para

su vehiculo.

Tabla 25
Influencers

Influencers Usuario Seguidores  Actividad
Jorge GOmez @ jorgegobal 8k Influencer
Balanzategu
Anthony Lencina ~ @anthonnyswagg 63.1k Influencer
Jorge Campozano @jorgecampozanoc 76.6k Actor
Alex Vizuete @alexvizuete 280k Influencer

Promociones
Descuentos especiales

Se establecera una estrategia de promocién pandio de temporadas en donde
varios productos bajan su influencia de compraighao que el cliente con dicha promocién
obtenga un impulso positivo. Haciendo que los mdsdsjan de demanda no san

perjudicante para la empresa. Esta actividad $ieaeg@en el mes de junio.
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Figura 38.Afiche 2x1

Black Friday

Esta estrategia de compra llamada “Black Fridayival nacional en muy llamativa
para diferentes empresas que establecen parasjokeluies generen un impulso de compra,
previo esto la empresa analiza su stock de proslaictode no hayan tenido rotacion en los
meses establecidos, mediante a esa estrategialemeam productos de baja rotacion o
productos nuevos para lanzarlos al mercado corescuénto especial. Esa actividad se

realizara en noviembre.

i0s
precio 05
nuestro product

Figura 39.Afiche Black Friday
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Promociones Navidefias

Las promociones establecidas mediante el mes dentice tienen a generar un
mayor ingreso paras la empresa, mediante esto liestes realizan compras para sus
familiares y amigos, debido a esto la gran infligme compra es favorable para establecer

una promocion adecuada, donde se realizaran copnbdsctos y descuentos especiales.

Figura 40.Afiche Christmas

Physical Evidence

“Indicios visuales o de otro tipo, que proporcionavidencia de la calidad del
servicio.” (Lovelock y Wirtz, 2009, p. 628).

97



Proneer SONY ..IVI: W 305> 1JBL .4

AUDIO SYSTEMS

Tulcan #2632 y Letamendl

Figura 41Letrero 1

Instalaciones CAR AUDIO

Accesorios de Lujos (<~ Estaneo Automotriz

Auto Radl / / / " Cajas de Fibra
Tweeter L
Parlanteria } [ VA / ubricantes

Camara de Retro Rcesesorios y
Luces Led Repuestos de Motos

ACCESOI‘IOS de Electrdnica

Antenas Tv - Soporte Tv -Controles Tv - Pilas - Cable de Audio - Video

Tefl: 04 -2372002 Tulcan # 2632 v Letamendi (& 0992514811 7R /¥ PERSONAIZADAICON AUDIO
Figura 42. Letrero 2

Instalaciones GC/ALE AUDIO
Accesorios de Lujos ¢~ Escaneo Automotriz

B Macbll) ===

Camara de Retro Accsesorios y
Luces Led Repuestos de Motos

Accesorios de Electronica
Antenas Tv ~ Soporte Tv - Controles Tv - Pilas -~ Cable de Audio - Vitieo
Tulcan # 2632 y Letamendi

Figura 43. Letrero 3
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FABRICACION DE TODO TIPO DE CAJAS DE FIBRA

| Tulcan # 2632 y Letamendi

Figura 44.Letrero 4

Figura 45.Fachada de la empresa
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Figura 47.Fachada de la empresa — Frontal
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Proceso

“Método especifico de operaciones o series de aesique generalmente
incluyen pasos que necesitan darse en +una seawsitiida” (Lovelock y

Wirtz, 2009, p. 655).

En el siguiente flujograma se refleja el procesmma por parte de la empresa,
debido que en el segundo método de pago es methgritdaforma digital (Pagina web) que

establecio dentro del marketing mix.

Atencion al
cliente

Cliente ingresa al
comercial

Asesor comercial se
acerca al cliente para

poderlo ayudar L

Cliente se retira

si
Jefe de Instalacion procede a
implementacion del accsesorio

Cliente espera un
tiempo determinado

Cliente procede a
cancelar

Figura 50.Proceso de compra actual Mackliff Jr.
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Mediante esta propuesta establecida se busca atdarfacilidad y la interaccion de

compra al adquirir el producto via online. A contnion se detalla el proceso:

Proceso de
compra
online

Cliente ingresa al
sitio web

Cliente observa las
diferentes secciones de

no
los productos

Cliente se retira

Seleccion del

Ingreso de datos y método de
pago

Cliente finaliza su
compra

Producto llega al
domicilio ( 45
minutos)

Figura 51.Proceso de compra propuesto

Personas
“Los clientes y empleados que estan involucradda enoduccion de un servicio”

(Lovelock y Wirtz, 2009, p. 655).

Mackliff Jr., posee un equipo de trabajo eficagpmnsable y proactivo donde se
genera una atencion agradable hacia los clientamtauacion se detallan quienes son:

» Gerente General (Propietario).Se encarga de manejar el sistema organizacional

de la empresa a su vez realiza negociones conestiatribuidores y nuevos, se
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encarga de establecer un mejor canal de distribygaée los clientes adquieran el
producto, realiza pagos de sueldos

» Jefe de Instalacién.Se encarga de supervisar la mercaderia que ebtesan
estado, revision de herramientas, instalacion desacios y limpieza del local.

» Cajero. Se encarga de cobrar los productos, manejo datemie, cierre de caja,
realizacion de depdsitos, revision de ingresosrgses.

» Asistente de instalacionSe encarga de la instalacién de productos, linapiet

local, atencion al cliente y control de inventario.

Figura 52.Instalacién de producto
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Figura 53Elaboracion de cajas de fibra

Cronograma de actividades

En siguiente cronograma se detalla las actividddeplan de marketing que se

realizaran durante un afo, con el fin de alcaromaobjetivos establecidos.

CRONCGRAMA DE ACTIVIDADES MARKETING

ACTIVIDAD Enero Feler Nowembre | Diciemre
Publcaciones rades sociles
Actvacion de marca
Fenas dg vehiculos Tunni
Infuencers .
Descuentos especiales
Materal PO P

Figura 54 Cronograma de actividades
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Auditoria de marketing

“Examen exhaustivo, sistematico, independienteripgieo del entorno, los
objetivos, las estrategias y las actividades decamaresa, buscando determinar tanto areas
problematicas como oportunidades, y sugerir un géaaccion que mejore el desempefio de

marketing de la compaiiia” (Kotler y Lane, 20076 D).

Tabla 26
Auditoria del Marketing

Objetivos indice Responsable

Incremento de ventas  Ventas proyectadas en el &wrente General
Ventas con la camparfia

publicitaria
Incremento de Evaluacién de ingresos de  Gerente General
participacion de ventas
mercado
Incremento del Evaluacién de campafia Gerente General
posicionamiento de la publicitaria
marca

Conclusiones del capitulo
En el capitulo de marketing se establecio estrasquara realizarse durante el afio

2020, para el segmento de mercado de 20 a 54 afextad, se obtiene como una ventaja
competitiva su infraestructura donde se le puedeioka mejor atencion al cliente en
momento de espera, brindando una mayor comodidaegkyndo una fidelizacion con los

clientes.

El producto principal como estrategia es el laneatai de una plataforma digital

(Pagina web) donde los clientes podran realizapcasndesde su domicilio con una mayor
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seguridad y ahorrando tiempo para realizar otragida&des, los productos se estableceran
con el mismo precio en la pagina web, el clientecekaria por el producto con un recargo
adicional que representa el costo del envié delynto, la tarifa se establecio por diferentes

sectores de la ciudad de Guayaquil.

La marca busca posicionarse en la mente de losicodsres no solo como un
negocio de comercializacion, busca que el clieietea seguridad, rapidez y trabajo eficaz
logrando que el cliente encuentre todo en un luggaeslogan “No limites tu auto, muéstrales
gue tienes mas estilo” creando una confianza ehénete y el auto, haciendo que todo auto

se puede convertir en algo fabuloso.

El cronograma de actividades tiene diferentes tegfiegs con unos objetivos a lograr
posicionamiento y participacion de mercado, esttsidades reflejaran u ingreso positivo
para la empresa donde se realizara activacion deanferias de autos, publicacién en
medios digitales, Influencers y descuentos especet temporadas especificas. Creando una

mejor visualizacion de la marca durante el afio 20#0entado su participacion de mercado.
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Capitulo 5. Analisis Financiero

Detalle de Ingresos generados por el nuevo praye
A continuacion, sera posible encontrar la valomnadidanciera del proyecto.
Para su desarrollo se consideran los ingresoseneraya el Plan de Marketing al ser
ejecutado. Por tal motivo, todos los calculos pres#os son en base al comportamiento
de compra del publico objetivo. Ademas de dato®hi®s que permitirdn proyectar el

crecimiento de los ingresos generados por el ptoyec

Estimacion mensual de la demanda en dolares y urgdes
Para hallar una estimacion del mercado se haadiiza siguiente formula:
Q= N*P*Q
Donde:
N= cantidad de clientes potenciales
P= promedio del precio del producto

Q= numero promedio de consumo
Para desarrollar la ecuacion, es necesario cofadatos demograficos del
mercado objetivo segun los resultados del dltimsoale poblacion y vivienda en

Ecuador.
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Descripcion Poblacion Censo 2010 [Porcentaje

Guayaquil 3.645.483 100%
Parroquias 203.179 5,57%
NSE: B, C+ 69.081 34%
Edad: 20 - 54 aiios 27.218 39%
Mercado meta 3.266 12%
Samborondon 67.590 100%
Edad: 20 - 54 afios 56.505 83,60%
NSE: B, C+ 19212 34%
Mercado meta 2.305 12%
Total Poblacién 5.572 12%

Figura 55 Segmentacion de mercado.

Tomado de: Ingbtilacional de Estadisticas y Censos, 2010.

Demanda en ddlares y unidades
Mercado meta 15% (n) 5.572
Frecuencia promedio de compra (q) 1,13
Precio promedio (p) $157,50
Demanda en ddlares (n*p*q) $987.210,72
Demanda en unidades (n*q) 6268

Figura 56 Segmentacion de mercado.

Tomado de: Instituto Nam@l de Estadisticas y Censos, 2010.

Mediante el estudio se estimé obtener el 12% detade objetivo. El cual se
conforma por parroquias de Samborondén, TarquinGéwm, 9 de Octubre y Ayacucho,
de Guayaquil. Obteniendo como total una poblac#b.872 habitantes; el precio
promedio considerando los productos de la empessde $157,50; mientras que la
cantidad promedio de la frecuencia de compra, k% De tal forma se obtiene el
resultado de la ecuacion en dolares de $987.2 Hhd@&mente. Por consiguiente, se
llevo a dividir dicho resultado para los 12 mess#sfuncion de las actividades de

marketing que se realizaran en cada mes.
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Estimacion de Ventas mensuales en ddlares

Actividades a realizar Influencers | Activaciones Feria Activaciones | Descuentos Feria Black Friday | Navidad

Porcentaje de venta mensual 6% 10% 10% 11% 10% 8% 11% 6% 6% 6% 8% 8% 100%
Producto Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto | Septiembre| Octubre | Noviembre | Diciembre Total
Fabricacién de caja de fibra $11.84653|  $19.74421 $19.74421|  $21.71864| $19.74421 $15.79537| $21.718,64| $11.846,53| $11.846,53| $11.846,53| $15.79537| $15.79537| $197.442,14
Disefio de audio y video $8.88490]  $14.808,16 $14.808,16| $16.28898 $14.80816| $11.84653| $16.28898| $8.88490| $8.884,90| $8.884,90| $11.846,53| $11.846,53| $148.081,61
Sistema de iluminacion $14.808,16 $24.680,27| $24.680,27|  $27.148,29| $24.680,27| $19.744,21| $27.148,29| $14.808,16| $14.808,16| $14.808,16| $19.744,21| $19.744,21| $246.802,68
Accesorios diversos $23.693,06 $30.488,43| $30.488,43|  $43.437,27| $39.488,43| $31.590,74| $43.437,27| $23.693,06| $23.693,06] $23.693,06] $31.590,74| $31.590,74| $394.884,29
Total $50.232,64)  $98.721,07| $98.721,07| $108.503,18| $98.721,07| $78.976,86 $108.593,18| $59.232,64| $59.232,64| $59.232,64| $78.976,86 $78.976,86| $987.210,72

Figura 57. Estimacion mensual de la demanda en ddlares ydesd

La influencia de las actividades de marketing Ha sbnsiderada como un aumento al porcentaje das/&tales. Teniendo asi que

pueden tener un efecto que representan aproximadaeetre el 6% hasta el 11% dependiendo de Mduadiy el mes en el que sean

realizadas. Con el fin de obtener un respaldo naoioetn los meses mas bajos en ventas, pero coor imégraccion comercial. En este caso, la

actividad que espera tener mayor impacto sobriedpesos, es la activacion del mes 4, abril, esuld se debe lidiar con feriados y diversas

actividades que motivan al cliente a comprar.

Estos valores son establecidos en base al histei®entas de 3 afios atras que presenta el coidedhliff Jr., a continuacion se

detallan las ventas desde el 2016, las mismasajuéshido un crecimiento continuo del 5% anual.
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HISTORIAL

DE VENTAS | Mackliff Jr.
afio ventas $
2018 S 937.850,18
2017 S 890.957,68
2016 S 846.409,49

Figura 58 Historial de Ventas Mackliff Jr.

Proyeccién anual de la demanda en ddlares y unidasle

Tomando como punto de partida a la proyeccion nedmealizada con

anterioridad, se establecen las posibilidadeseat®@mirento anual. Mismas que luego de

ejecutar el presente Plan, representarian el 584 tigtalidad en el primer afio. Con el

fin de tener un crecimiento continuo, es necesariovar, adaptar y seguir invirtiendo

en actividades de Marketing proporcionalmente etianiento deseado. Es por esto que

se plantea incrementar el 5% a dicha inversion a@ongque genere el 5% de aumento

de ventas y de captacion de cliente

Producto Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afio 5

Fabricacion de caja de fibra $197.442,14 $207.314,25 $217.679,96 $228.563,96 $239.992,16
Disefio de audioy video $148.081,61 $155.485,69 $163.259,97 $171.422,97 $179.994,12
Sistema de iluminacion $246.802,68 $259.142,81 $272.099,95 $285.704,95 $299.990,20
Accesorios diversos $394.884,29 $414.628,50 $435.359,93 $457.127,92 $479.984,32
Total $987.210,72| $1.036.571,26| $1.088.399,82| $1.142.819,81( $1.199.960,80

Figura 59 Proyeccion anual de la demanda en ddlares

En la figura 59 es posible verificar los ingresekmtimer afio y su continuo

crecimiento debido a la inversion de marketingeBstior también puede ser

visualizado en la revisiéon de la proyeccion mensual
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Detalle de egresos generados por el nuevo proyecto

Todos los egresos que se han establecidos parenplimiento de los objetivos
establecidos en el plan de marketing se reflejamdeéallados en las figuras que se

muestra a continuacion.
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Estimacion mensual de costos y gastos

Mediante este punto se pudo realizar y detallaedpesos generales que tiene el comercial Macklif€on el fin de llevar un control del

efectivo y también de conocer hasta donde se palmtear en gastos sin afectar al comercial. A soation, se detalla la materia prima, mano

de obra requerida para la produccién y gastos.

Porcentaje de costo mensual 6% 10% 10% 11% 10% 8% 11% 6% 6% 6% 8% 8% 100%
Detalle Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 Total
Materia Prima $33.847,22 $56.412,04|  $56.412,04f  $62.053,25 $56.412,04| $45.129,63| $62.053,25| $33.847,22| $33.847,22| $33.847,22 $45.129,63| $45.129,63| $564.120,41
Mano de Obra $18.804,01 $31.340,02| $31.340,02  $34.474,03 $31.340,02| $25.072,02| $34.474,03| $18.804,01| $18.804,01| $18.804,01 $25.072,02| $25.072,02| $313.400,23
Total $52.651,24 $87.752,06| $87.752,06]  $96.527,27 $87.752,06| $70.201,65/ $96.527,27| $52.651,24 $52.651,24| $52.651,24| $70.201,65| $70.201,65 $877.520,64
Figura 60 Estimacion de costos mensual

Porcentaje de gasto mensual 6% 10% 10% 11% 10% 8% 11% 6% 6% 6% 8% 8% 100%
Detalle Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 Total
Gastos Administrativos § 4161,25|$ 6.93541|S 693541|S  7.62895|$ 6.93541 | S 554833 |5 7.62895|S 4.161,25|S 4.161,25|S 4.161,25|S 554833 |$ 554833 | S 69.354,12
Gastos de Ventas $ 108,00 | $ 180,00 | §  180,00| 6 198,00 | $ 180,00 [ $ 14400|$ 19800|S 108,00|S 10800|S 108,00($ 14400|S  14400|$ 1.800,00
Gastos de Marketing S 858,00 | $ 1.430,00 | $ 1.43000|S  1573,00($ 1.430,00 | S 1.144,00 | $ 1.573,00 S 858,00 (S 858,00 (S 858,00 S 1.144,00 | S 1.144,00|S 14.300,00
Total § 51271,25($ 8.54541 S 8545415  9.399,95]$ 8.545,41 [ $ 6.836,33 | S 9.399,95 | $ 5.127,25 | § 5.127,25|$ 5.127,25 (S 6.836,33 |5 6.836,33 | S 85.454,12

Figura 61 Estimacion de gastos mensual
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Los costos y gastos fueron calculados de la misareem que los ingresos; con
incremento del 5% anualmente. Estos datos de costestran los recursos necesarios del
area de produccion, especificamente los costoablas del producto. Mientras que los

gastos reflejan la cantidad total a cancelar mémsarde por distintos conceptos.

En la siguiente tabla se detalla la proyeccion lhdeacostos con un porcentaje de

crecimiento del 5%, esta proyeccion es a 5 afios.

Detalle Ano 1 Aho 2 Aho3 Aho 4 Afo 5

Materia Prima $564.120,41| S 592.326,43 | S 621.942,75| S 653.039,89 | §  685.691,89
Mano de Obra $313.400,23| § 329.070,24 | S 345.523,75 (S 362.799,94 | §  380.939,94
Total $877.520,64| S  921.396,67 | S 967.466,51 | S 1.015.839,83 | S 1.066.631,82

Figura 62 Proyeccion anual de Costos Crecimientos

En base a la tabla anterior se llevé a cabo lagm@yn anual de gastos con un mismo

nivel de porcentaje como se detalla a continuacion.

Detalle Afho 1 Ao 2 Afo 3 Aio 4 Afo 5

Gastos Administrativos S 69.354,12 | $§ 72.821,83 | $ 76.462,92 | § 80.286,06 | S 84.300,37
Gastos de Ventas $  1.800,00 | $ 1.890,00 | $ 1.984,50 | $ 2.083,73 | $ 2.187,91
Gastos de Marketing S 14.300,00 | $ 15.015,00 | $ 15.765,75 | S 16.554,04 | S 17.381,74
Total S 85454,12 | S 89.726,83 | $ 94.213,17 | S 98.923,83 | $  103.870,02

Figura 63 Proyeccion anual de Gastos Crecimiento

Flujo de caja anual

Para el desarrollo del flujo de caja del presentggrto se tomara en cuenta los datos
presentados anteriormente en base a los ingresgre§os que presenta el comercial
Mackliff Jr. Este flujo esta proyectado a 5 afigeypresenta préstamos bancarios porque el

comercial no lo necesita.



Flujo de caja anual Ao 1 Ao 2 Aiio 3 Aio 4 Aiio 5
Ingresos Operacionales

Ventas $987.210,72| $ 1.036.571,26 | $ 1.088.399,82 | S 1.142.819,81 [ S 1.199.960,80
Egresos Operacionales

Costos Variables $877.520,64| S 921.396,67 | S 967.466,51 | S 1.015.839,83 [ $ 1.066.631,82
Gastos Administrativos $ 6935412 S 72.821,83|S 7646292 |S 80.286,06 (S  84.300,37
Gastos de Ventas $  1.800,00]|S 1.890,00 | S 1.984,50 | S 2.083,73 | S 2.187,91
Gastos de Marketing $ 1430000|S$ 15.01500|S 1576575|S  16.554,04 S  17.381,74
Flujo Operacional $24.23596| S 2544776 |S  26.720,15|S  28.056,15|S  29.458,96
Flujo Neto Generado $ 242359 |S 2544776 |S  26.720,15|S  28.056,15[S  29.458,96

Figura 64 Flujo de Caja

Marketing ROI

En la siguiente tabla se detallan los valores pataner el marketing ROI del plan de

Marketing.
ROI
1 $  24.23596 | $21.639,25
2 $  25.447,76 | $20.286,80
Flujo Neto Generado 3 $  26.720,15 | $19.018,87 $95.490,92
4 $  28.056,15 | $17.830,19
5 $ 294589 | $16.715,81
Gasto de Marketing 1 $  14.300,00 | $12.767,86 $12.767,86
ROI [-GM $82.723,06
(1-GM) / GM $6,48

Figura 65 Marketing ROI

Como se puede observar en la figura 65, se detabaralores del Flujo Neto
Generado el cual corresponde al proyecto propuestogichos valores se logré obtener un
marketing ROI positivo el mismo que correspond®,d4& Esto quiere decir que por cada
dolar invertido la ganancia es de 6 dolares coocefavos, teniendo como conclusiéon que

este plan hace que el proyecto sea rentable pacer@rcial Mackliff Jr.

En plan financiero que se ha propuesto para llevabo las estrategias de Marketing

se puede observar que sera un plan viable y rengdil hora de ser ejecutado, esto con el fin



de abarcar mas mercado, generar un posicionamggntwementar las ventas

consecutivamente de Mackliff Jr.

Conclusiones

Mackliff Jr. Tiene como objetivo principal ser umearca reconocible en la ciudad de
Guayaquil, debido a esto establece un plan de magkdirigido a nuevo segmento para
aumentar su participacion de mercado y posiciormamielebido a la investigacion de
marcado de obtuvieron diferentes variables suditggdaciendo que exista una necesidad en

el mercado automovilistico.

Para el desarrollo del proyecto se establecier@netites puntos fundamentales para
asi poder obtener un mejor crecimiento, donde funeipal establecer un analisis situacional
de la empresa para observar en qué posicion sateaita mediante esto se dé adopto
realizar una investigacion de mercado para la ifieation de nuevas necesidades y las
falencias que tenia la empresa, obteniendo estaokados se determinaron diferentes

estrategias para el desarrollo de un plan de magket

El plan de marketing de la empresa es enfocadasrabun nuevo segmento,
aumentar la participacion de mercado y el posicioeato de los clientes, con la
investigacion de mercado realizada se dieron estagtegias como a) activacion de marca,
b) ferias de autos, c) publicaciones en mediogadas d) Entrega de material P.O.P e)
Influencers f) Premios a compradores frecuenteiddedesto se busca incrementar el 5% de
la ventas en el afio 2020, Obtenido un ROI del $&pt8ximadamente por cada dolar usado
en promocion en funcidn al cumplimiento del “Plandarketing para el comercial Mackliff

Jr.



Recomendaciones

Mackliff Jr., debido a sus estrategias planteatarecomendable mantener un plan
de comunicacién debido que existe diferentes camtks en el sector automotriz y en la
participacion del mercado dentro del segmento kstigln, obteniendo un crecimiento eficaz

dentro del afio establecido.

Este proyecto sirva como aporte y guia a futuragdéantes que requieren un innovar
el sector automovilistico mediante accesorios yesfps de autos, con diferentes estrategias
de comunicacion brindado una mejor imagen a la anestablecida, en la busqueda de

nuevos segmentos en el sector Guayaquilefio.

Se recomienda fomentar estrategias de marketiraglaagn la comunicacion
mediante canales efectivos y mas frecuentadoopaonsumidores, con el objetivo de
generar recordacion de marca y también para dammaicion de novedades que se

implementan en el cronograma anual.
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Apéndice A

Formato de cuestionario, Guia de preguntas y pooaks mystery shopper u

observacion directa.

Objetivo: Analizar las variables que determinapadicionamiento en la mente de las
personas al momento de comprar accesorios velgsular

Sexo Hombre ‘

sector Norte

Mujer

donde vive

Sur

Edad

De 20 a
24afios

De 25 a 29
anos

De 30 a 34
anos

De 35a 39
anos

De 40 a 44
anos

De 45 a 49
afos

De 50 a 54
afos

(Guayaquil

Centro

1. ¢ Posee un vehiculo propio? Si la respuesta eS8l@a por terminada la encuesta

E

2. ¢ Qué marca de vehiculo usted posee?

Chevrolet Mitsubishi Toyota
Kia Nissan Renault
Honda Ford Hyundai




3. ¢ Con gué frecuencia compra accesorios de vebftul

semanal
quincenal
mensual
Por dafos

4. Indicar el nombre principal del comercial quesnféecuenta en la compra de estos
productos

5. Adquiere productos mediante la compra online

st | [Nno | ]

6. A realizado compras online de accesorios panacuto

7. Ha recibido entregas a domicilio de productmsésorios) para el vehiculo

st | [no | ]

8. ¢ Cual es el rango promedio que gasta en la eodepestos accesorios?

$20 -$49
$50 - $99
$100 - $149
$150 - 199
$200 - $350




9. ¢ Cudles son los principales beneficios que efréms comerciales de venta de accesorios
de vehiculos?

créditos financieros

descuentos en la compra

promociones eventuales

10. Indicar segun orden de importancia los pridegpaspectos que usted considera al
realizar compras en un comercial de accesoriosx{fereadamente importante, 4 muy
importante, 3 moderadamente importante, 2 ligeréenemportante, 1 nada importante)

5 4 3 2 1

buen servicio y atencion
variedad y stock de productos
limpieza y organizacion
precios y productos de calidad
créditos y promociones

11. A través de que medio le gustaria recibir mieion sobre la venta de accesorios de
vehiculos. Elegir sélo una opcion

Television

Radio

Redes Sociales

Pagina Web

Via Publica

Btl / O Activaciéon De Marca
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Apéndice B

Focus Group

1

2

10

11

¢, Qué es lo que mas les llama la atencion sobkeldisulos?

¢,Cuando tomo la decision de comprar un accesoqaemedios se enteraron?

¢, Qué es lo que les gusta mas de los accesorigharilos?

¢, Qué piensan sobre los comerciales que vendepesthsctos?

¢,Cudl creen que es uno de los factores que déiteltpost - venta?

¢, Qué piensa sobre la venta online de estos prafucto

¢ Considera gue las empresas que brindan esteie@®ierian mejorar su distribucion?
¢Al momento de comprar estos productos que opcespEsaba?

¢, Compraria un accesorio de vehiculo por medio dgagina web?

¢, Qué piensa sobre las leyes que exige la ATM (AgeteTransito Municipal) sobre
estos accesorios?

¢, Qué logos conocen de los siguientes?



Apéndice C
Mistery Shopper y Observacion directa.

items Respuestas

Fachada del punto de venta

No No Si

Si

¢ Se distingue el aviso frente a los demas?
¢, Hay buena exhibicion de los productos?

Escala

[ Ubicacion del local

Interior del punto de venta

Nivel de iluminacién del P.V.

Nivel de limpieza del P.V.

Nivel de climatizacion dentro del P.V.

Presencia fisica del personal

Colocacion y presentacion del producto

Correcto funcionamiento de los rotulos y
Anuncios

Precios en los productos

Servicio al cliente

Calidad de la recepcion

Amabilidad de la recepcion

Prontitud de la recepcion

Comprension de lo que se demanda

Predisposicion a la muestra de los productos

Calidad de atencion durante la visita al P.V.

Actitud ante la presencia de problemas

Tono de voz del asesor comercial

Conocimiento del asesor sobre los productos




Calidad del cierre de la venta

Calidad de la despedida

Otros factores

Horario de atencién

Numero de personas que visitaron el local

Tiempo que se tomaron para atender a los
clientes

La calificacion va del 1 al 5 siendo el nimero Liyrmalo” y el nUmero 5 "muy
bueno”
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