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RESUMEN

Se conoce que en el Ecuador, al igual que en la ciudad de Guayaquil, el
sector comercial automotriz ha generado una gran fuerza para el desarrollo
de la sociedad, ya que gracias a las actividades que se derivan de ella, tales
como: reparaciones, ensamblaje, comercializacion de vehiculos y repuestos
automotrices, se ha podido aumentar las plazas de trabajo. Sin embargo las
nuevas normativas de incrementos arancelarios y restricciones a las
importaciones implementadas por el Gobierno hacen que se dificulte el
ingreso vehiculos y autopartes, afectando al negocio puesto que este
necesita que las personas obtengan cada vez mas vehiculos para tener una

mayor demanda de repuestos automotrices.

Importadora Maldonado Valarezo es una empresa comercializadora de
repuestos automotrices en la ciudad de Guayaquil, inicio la actividad en el
afio 2001 en la calle Esmeraldas en donde se mantuvo por 12 afios. Debido
a demanda de su negocio, su duefio, el Sr lvan Maldonado tuvo la necesidad
de adquirir mas repuestos para vehiculos, aumentando asi su cartera de
productos, es por esto que traslado sus instalaciones a un local mas amplio
ubicado en una zona comercial muy conocida y popular dentro de la urbe

portefa.

La empresa I.M.V. en el afio 2012 se ubico en el sector de Ayacucho entre
Pedro Pablo Gomez y Leonidas Plaza, hasta la actualidad mantiene una
cartera de clientes conformada por 2.342 personas, entre estos los mas
representativos para 1.M.V. son los distribuidores mayoristas y minoristas
conformados por 196 clientes, algunos de ellos se encuentran dentro de la
misma zona comercial, y también en diferentes sectores de la ciudad.
Asimismo se conoce a 10 mecanicos quienes son los que compran
frecuentemente debido a que sus labores de reparacion de vehiculos son

realizadas cerca del sector.

El presente proyecto, propone mejorar la atenciény el servicio al cliente a
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través de cambios internos que la empresa necesita alcanzar para un alto

desempeio en sus actividades comerciales.

En la actualidad el cliente es la base fundamental para que la empresa
pueda obtener los resultados esperados, es por esto que es importante
hacer énfasis en el servicio que se le brinda, abarcando detalles que van
desde la atencion, el trato que el vendedor le pueda dar, hasta la manera en
como es entregado el producto.La investigacion de mercado que se realizo,
consistia en el Servicio que la empresa I.M.V. daba a sus clientes, mediante
esta se pudo detectar los puntos relevantes que se necesita mejorar para

dar una mejor atencion.

Servicio y atencion al cliente:

Programa de ventas: se ha analizado que el inconveniente principal, es el
largo tiempo de espera para la entrega del producto, se tiene proyectado
mejorar la atencion mediante un programa de ventas que le facilite a cada
vendedor el manejo de inventario para asi tener un conocimiento mas

adaptado a las necesidades de cada cliente.

Reorganizacion de espacio fisico: se realizara laorganizacion de cada
producto en las bodegas y el area de ventas, lo cual permitird tener un
mayor espacio manteniendo el orden en el almacén, generando asi

comodidad y satisfaccion para la fuerza de ventas.

Material de trabajo: se pretende incrementar computadoras para el area de
ventas ya que en la actualidad solo se cuenta con dos equipos destinados
para seis vendedores lo que resulta insuficiente debido a que no se pueden
realizar facturas o verificaciones de productos, y en ocasiones ésto es la

causa de la demora en la atencion a los clientes.

Personal de Servicio al cliente: se realizara la contratacion de una persona
encargada de la atencién al cliente via telefonica; se implementara este

servicio como una ventaja diferenciadora, la cual estara en contacto con los
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clientes distribuidores y clientes finales que requieran algun repuesto para el
vehiculo.

En el proyecto se proponen estrategias dirigidas al segmento de
distribuidores quienes forman parte de un alto porcentaje de ingresos para la
empresa; para estos clientes se realizaran promociones especiales que
incentiven la compra de productos en mayor cantidad. A través de estas
tacticas se tiene a consideracion el incremento de la satisfaccion de compra
y asi alcanzar los objetivos del plan de marketing de servicios. Para la
ejecuciéon de todo el proyecto se contd con informacion interna que la
empresa otorgd para dar soporte a todo lo argumentado para plantear en el
plan de marketing de Servicios.

Palabras Claves:

Marketing de Servicios, Servicio al Cliente, Entrega personalizada, Programa
de ventas, Material POP, Software de ventas, Call Center.
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1. ASPECTOS GENERALES

1.1 INTRODUCCION

I.LM.V. es una empresa comercializadora de repuestos automotrices de
marcas como: Chevrolet, Daewo,Kia, Isuzu, Hyundai, Nissan, Mitsubishi,
Mazda, Toyota, Suzuki, entre otras. Cuenta con un local establecido en las
calles Pedro Pablo Gobmez y Leonidas Plaza, area de gran cantidad de

locales comerciales dedicados a la venta de repuestos para autos.

La empresa empezO6 su actividad en el afio 2001 y su capacidad de
distribucion ha venido aumentando, de tal manera que actualmente posee
una amplia cartera de clientes dentro de la ciudad de Guayaquil con

proyecciones en otras ciudades importantes del pais.

1.2 PROBLEMATICA

El crecimiento de la industria automotriz demanda un mayor abastecimiento
de repuestos para autos, siendo esto un factor determinante al momento de
analizar la viabilidad del negocio. Sin embargo, la diferenciacion en un
mercado competitivo es el servicio que se ofrece al cliente ya que

independientemente del precio, este influye en su frecuencia de compra.

[.M.V cuenta con un namero considerable de vendedores, sin embargo, en
las horas pico, con una alta afluencia de clientes,se demuestra la mala
implementacion de los procesos internos, como la designacion de
actividades ajenas a las funciones de ventas, afectando asi al desempefio

del empleado en su atencién al publico.

El uso inapropiado del programa general de la empresa, perjudica el servicio
gue ofrecen los vendedores, debido al mal manejo de datos y la falta de
control de ciertos productos en sus respectivas perchas. Todo esto genera
gue los vendedores demoren al momento de encontrar un pedido,

provocando que se alarguen los tiempos de espera.



Adicionalmente, se considera como un problema relevante la falta de
recursos brindados a la fuerza de venta, lo que definitivamente hace que

afecte el desempefio y la rapidez en el empleado.

1.3 JUSTIFICACION

La industria automotriz es una de las mas importantes para el desarrollo de
un pais ya que afio a afo tiene una mayor tasa de crecimiento, generando
un impacto en la mayoria de los sectores empresariales y aportando a la

economia con plazas de trabajo e ingresos econémicos para el sector.

Se estima que por cada puesto de trabajo en la industria, se generan otros
cinco en el pais. De esta manera, no sélo se benefician las ramas fabriles
gue estan asociadas directamente con la industria, sino también la

metalmecanica, el sector plastico y de neumaticos. (MINUTO UNO , 2013)

A través del proyecto se implementara estrategias que ayuden a mejorar la
productividad y calidad del servicio de I.M.V. para esto se realizara un
estudio de mercado, que ayude a conocer los factores mas relevantes para
el cliente al momento de hacer una compra y asi crear soluciones a la baja
eficiencia de la entrega del servicio esperado final. Mediante esto se
fortalecera los recursos internos desaprovechados y de ser necesario se los
aumentara. Este estudio sera de ayuda a todas aquellas instituciones que
deseen mejorar la calidad del servicio al cliente del mercado automotriz y
mejorar los procesos internos de su empresa para la consecucion de los

mismos.

1.4 OBJETIVOS
1.4.1 OBJETIVO GENERAL

e Crear un plan de marketing de servicios para la empresa IMV en la

ciudad de Guayaquil.



1.4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Conocer las variables micro y macroeconémicas para realizar asi un

analisis situacional de la empresa.

e Realizar una investigacion de mercado que permita conocer las

necesidades y requerimientos de los clientes.

e Disefiar estrategias de marketing para mejorarla atencion de los

clientes en la empresa .M.V

¢ Realizar un andlisis financiero para conocer la viabilidad y rentabilidad

del proyecto.

1.5 CONTEXTUALIZACION

Nombre de la empresa: IMPORTADORA MALDONADO VALAREZO

Sede: Ciudad de Guayaquil

Direccion: Pedro Pablo Gomez y Leonidas Plaza 2225

Gerente Propietario: Sr. Ilvan Maldonado Valarezo

ActividadComercial:Se dedica a la comercializacion de repuestos
automotrices.

Numero de colaboradores: 9 personas

Mercado de la empresa:Personas que poseen vehiculos en la ciudad de

Guayaquil, y mecanicos del sector.

ILUSTRACION 1 MAPA DEL SECTOR
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1.6 RESULTADOS ESPERADOS

e Conocer a través del andlisis situacional los aspectos econdmicos,
politicos, sociales y tecnologicos, que afectan a la empresa, tomar en
cuenta las oportunidades del mercado y en contraparte a una ventaja

competitiva empresarial.

e Por medio de los resultados obtenidos de gustos y preferencias de los
clientes, desarrollar factores internos que permitan diferenciarse de la

competencia.

e Mejorar el servicio al cliente mediante las estrategias planteadas,
optimizando no solo las ventas de .M.V sino también la relacion con los

clientes.

e Andlisis de la factibilidad del proyecto a través de la obtencion de
ingresos, egresos e indicadores, que demuestren que las estrategias a

realizar seran necesarias para el crecimiento del almaceén.

1.7 MODELO TEORICO DEL PROYECTO
ILUSTRACION 2 MODELO TEORICO DEL PROYECTO
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2. ANALISIS SITUACIONAL

2.1 LA EMPRESA
2.1.1 HISTORIA

[.M.V. “Importadora Maldonado Valarezo” es una empresa con 13 afios en el
mercado, creada por el sefior lvan Maldonado Valarezo. Nace en las calles
Esmeraldas y 10 de Agosto en el afio 2001 hasta que a finales del 2010,
traslada sus operaciones a las calles Pedro Pablo Gémez #2225 y Leonidas
Plaza, sector popular caracterizado por tener locales comerciales de ventas

de repuestos automotrices.

Mantiene su logistica en constante cambio, para alcanzar las metas y
objetivos propuestos y asi crecer institucionalmente, al punto que se ha visto
en la necesidad de incrementar el abastecimiento de productos en el
almaceén, adquiriendo a mediados del afio 2013 una bodega adicional a
causa del reducido espacio fisico interno, aumentando de esta manera su

stock para una mayor distribucion de los productos al mercado local.

En la actualidad la empresa cuenta con nueve empleados que cumplen con
su funcion designada, brindando una atencién personalizada y una entrega

de repuestos eficaz, con precios bajos y productos de calidad.

2.1.2 FILOSOFIA EMPRESARIAL

2.1.2.1 MISION

Somos una empresa comercializadora de repuestos automotrices con una
amplia cartera de productos, encargada de la distribucién al por mayor y

menor en la ciudad de Guayaquil.



2.1.2.2 VISION

Ser la empresa comercializadora de repuestos automotriz mas reconocida

en el pais, por su excelente servicio de venta y post-venta.

2.1.2.3 VALORES CORPORATIVOS

RESPETO: Mantener un ambiente agradable entre cada uno de los

empleados de la empresa para que su desempefio sea favorable.

PROFESIONALISMO: Cada persona cuenta con el perfil adecuado para

desarrollar sus capacidades en el area que se le asigne.

RESPONSABILIDAD: El personal actia de manera ética y consciente de

sus actos para lograr objetivos planteados.

INTEGRIDAD: Los empleados de la empresa se desempefian en sus

labores de manera honesta, con coherencia y sinceridad.

2.1.2.4 OBJETIVOS ORGANIZACIONALES

Brindar los mas altos estandares de satisfaccion de clientes a través de

la atencion eficaz y rapida.

Mejorar continuamente el servicio personalizado en la empresa y asi

mantener fidelidad en los compradores.

Ser reconocido en la ciudad de Guayaquil, como una comercializadora de

repuestos con una buena asesoria y atencién a los clientes.

Crecer institucionalmente para tener una mayor facilidad de distribucion y

una atencion de calidad a nivel nacional.



2.1.3 ORGANIGRAMA

ILUSTRACION 3 ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL

GERENTE GENERAL

Supervisor General

Departamento de Departamento de
Financiero Ventas
|
Supervisor Financiero Vendedor 1 I
| Vendedor 2
Contador
Vendedor 3 .
Vendedor 4
Vendedor 5
Vendedor 6 |

Elaborado por: Autores

GERENTE GENERAL

Es el duefio de la empresa, encargado de velar el cumplimiento de cada
funcién realizada por los empleados con el fin de coordinar y controlar sus
procesos internos para alcanzar los objetivos establecidos. A continuacién

se detallan las funciones que realiza:

e Designa las actividades de cada empleado.
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e Controla que haya una buena atencion hacia los clientes.

e Realiza pedidos de mayor cantidad a empresas proveedoras de
repuestos automotrices.

e Mantiene buenas relaciones entre los clientes y proveedores para el
buen funcionamiento de la empresa.

e Apoyo al area de ventas.

e Atiende clientes, cuando los vendedores lo requieran.

SUPERVISOR GENERAL

Se encarga de dirigir, controlar y supervisar a todas las areas de la
compafia, manteniendo que exista un orden para el mejor desempefio de

todas las actividades que se realicen.

e Controla la buena atencién del area de ventas.

DEPARTAMENTO FINANCIERO

El departamento Financiero es el area encargada de realizar todas las
actividades contables de la empresa 1.M.V; controlando el ingreso y salida
del efectivo, asi como el pago de sueldos y prestaciones. También gestiona
el cobro de cuentas pendientes teniendo a su cargo a los empleados
direccionando a uno al cliente deudor. Controla el crédito ofrecido a los
compradores para conocer el nivel de mora y asi por medio del programa de
ventas habilitar su compra para la emisién de la factura.

El departamento consta de un Supervisor Financiero y el Contador de la

empresa quienes realizan las siguientes actividades:

Supervisor Financiero:
e Manejo de cartera de clientes.

e Encargado de aceptacion y cancelacion de crédito a los clientes.



Control de los pagos a los proveedores.
Supervision del buen manejo de la empresa.

Envio de cobros a los vendedores.

Contador:

e Elaboracion de contabilidad financiera.

e Manejo de Préstamos y multas a los empleados.

e Entrada y salida del efectivo de la empresa.

DEPARTAMENTO DE VENTAS

Este departamento consta de 6 asistentes de ventas, quienes son los
encargados de comercializar los productos y brindar un servicio de atenciéon
a los clientes al momentode receptarlos pedidos. Adicionalmente, se

encargan de facturar y a su vez verificar que todos los productos se

encuentren debidamente ubicados en las perchas de la empresa.

Todos tienen la gestion de asesorar a cada cliente que ingrese, brindandole

la informacidn necesaria para poder satisfacer la necesidad o requerimiento

de pedido del cliente.

El departamento cumple con las siguientes funciones:

Atencion al cliente

Control de Ingreso de la mercaderia.

Elaboracion de facturas para el cliente.

Manejo del orden de los productos en sus respectivas perchas
Control de inventario

Entrega personalizada de los repuestos a sus clientes
Busqueda de repuestos automotrices.

Cobro a clientes

Asesoria telefénica al cliente



2.1.4 CARTERA DE PRODUCTOS

"La cartera de productos en una empresa esta conformado de un conujnto

de bienes propios los mismos que suelen componerse por tres ambitos

especificos los cuales son gama, linea y producto individual. La gama esta

constituida por varios productos que pertenecen al mismo ambito profesional

y se distribuyen bajo un mismo compromiso, una misma tecnologia o un

mismo punto de distribucién o bien se dirigen a un mismo segmento de

mercado. A diferencia la linea de producto es parte de la gama y esta

formada por una cantidad de productos que conllevan un determinado

concepto o son complementarios en su uso" (Ardura, 2006, pag. 252)

Frenos & Clutch: El sistema de frenos esta disefiado
para que a traves del funcionamiento de sus componentes

se pueda detener el vehiculo a voluntad del conductor.

e Cluthhidraulico e Freno Hidraulico
e Discos clutch e Bandas de freno
e Embragues clutch e Pastillas de freno
e Zapata e Transmision

e Automatico de arranque
Bobinas
e Distribuidor

e Bombillos halégenos
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Partes Eléctricas: Son piezas importantes encargadas
en el desarrollo del funcionamiento para cada parte del
vehiculo que lo requiera. Su funcién ayuda al desarrollo

de los compontes que trabajen mediante electricidad.

Condensador
Bujias
Bomba de gasolina

Escobilla



Suspensién & Direccion: Su funcion es mantener la
estabilidad del vehiculo para que mediante las suspensiones
y demas piezas ubicadas en los ejes delanteros o

posteriores, mantengan un correcto funcionamiento, para ser

adaptadas con las ruedas del vehiculo.

Amortiguador e Pin/bocin
Tijeras e Suspension y direccién

Bujes

Rodamientos: Es un elemento mecéanico que reduce la
friccion entre las diversas piezas enlazadas a través de

rodadura, siendo de apoyo y facilitando el desplazamiento.

Crucetas de cardan e Retenes e Rodamientos

Partes de Motor & Fuera de Borda: Son los encargados de
establecer el buen funcionamiento y conduccidén de energia

al vehiculo.

Motores arranque y alternador e Switches
Platinos e Tapas de distribuidor y rotor.

Reguladores e Trompos y sensores.

Filtros & Refrigeracion: Son los encargados de la correcta
conduccion del aire, gasolina, aceite y la refrigeracion, evita
gue se desarrolle un sobrecalentamiento en el radiador y el

motor de Balinera bomba de agua,combustion, se

recomienda hacer revisiones mensuales

Bomba agua e Filtro aceite e Embrague
Carbon e Filtro gasolina clutch
bomba agua e Termostato
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2.2 ANALISIS DEL MACRO ENTORNO

2.2.1 ENTORNO POLITICO-LEGAL

“El entorno politico consiste en leyes, instituciones gubernamentales y
grupos de presion que influyen en diferentes organizaciones e individuos en

una determinada sociedad y los limitan”. (Kotler, 2007, pag. 89)

Ecuador y los demas paises latinoamericanos, han mantenido vinculos
histéricos y culturales con el continente Europeo, estas relaciones han
desarrollado la politica que se mantiene con la union europea para una
mejora en sus lazos. (DELEGACION DE LA UNION EUROPEA, s.f.)

El Gobierno del Ecuador, en convenio con la union Europea ha dictaminado
gue el arancel para los vehiculos europeos se reducira considerablemente
los préximos 7 afios, estimando que llegaran a un arancel 0%, teniendo en
cuenta que menos del 10% de los vehiculos que se importan al pais
proviene de Europa. Las marcas mas vendidas en el mercado ecuatoriano
son Mercedes-Benz, BMW y modelos especificos de Volkswagen
(Alemania), Porsche (Aleman), Skoda (Republica Checa), entre otras. Las
negociaciones entre ambos entes determinaron que este convenio entraria

en vigencia a partir del aflo 2016. (El Comercio, 2014)

El arancel en el Ecuador es un factor fundamental para el sector automotriz,
ya que mediante esta reforma tomada por el gobierno y la Unién Europea, el
pais tendra un mayor acceso al ingreso de vehiculos importados de dichas
marcas antes mencionadas, lo cual beneficiara a largo plazo el mercado
nacional, reduciendo los precios de los vehiculos y sus repuestos, estimando
un incremento de la demanda de estas marcas y un fortalecimiento en la

comercializacion.

Por otro lado, se toma en consideracién que la norma de calidad INEN

establecida por el gobierno, sefiala que los productos importados ya sean
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vehiculos o partes y piezas de los mismos, deberan ser nuevos y lleven el
sello de calidad para el posterior ingreso y comercializacion en el pais
(Ecomint, s.f.). Esto afectara a las empresas importadoras debido a los
costos que pueden sumarse en periodos futuros. 1.M.V. depende de
empresas importadoras de repuestos para el abastecimiento de sus
productos ya que es el Unico canal con el que cuenta para la obtencion de
los mismos, ésto generaria un incremento en el costo de la mercaderia

importada y como consecuencia el aumento de precios en el mercado.

2.2.2 ENTORNO ECONOMICO
2.2.2.1 PRODUCTO INTERNO BRUTO

"El PIB o producto interno bruto, es el valor de mercado de los bienes y
servicios finales producidos en un pais, durante cierto periodo." (Parkin,
2004, pag. 434)

Segun datos del BCE (2014), para el primer trimestre del afio 2014 el PIB
aumentd su variaciona 0,5% en relacion al periodo del 2013 (Figura 2.1).
Esto se debi6 a que existio un mayor movimiento comercial en sus diferentes
industrias para el mejoramiento del PIB. En el afio 2013 el PIB del Ecuador
fue de 94.472.679.000 de dolares y en el 2012 representd un valor de
87.623.411.000 de dolares, teniendo una variacion del 7.82% en relacion al
afio anterior. (BCE, 2014)

ILUSTRACION 4 PIB-VARIACIONES ANUALES Y TRIMESTRALES
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En el Ecuador la cantidad de vehiculos ensamblados para posteriormente
ser comercializados se encuentran ubicados en la industria manufacturera,
esta impacta a nuestro negocio de venta de repuestos automotrices situada
en el sector del comercio por un mayor crecimiento en la participacion del

mercado.

El comercio fue la séptima industria mas fuerte en la economia ecuatoriana,
representando un aporte del 0.06% al PIB en el periodo 2014 y tuvo una
variacion anual del 0.6% en el mismo periodo. La industria manufacturera
fue la tercera mas importante, aporté con un crecimiento del 0,12% al PIB en
el periodo 2014 y una variacion del 1% anual. (BCE, 2014)

Las industrias que presentaron un mayor aportea las actividades
economicas en la variacion anual de 0.5% del PIB fueron: Construccion,
0.25%; Petroleo y Minas 0.25% y Manufactura 0.12%. Entre las que
representaron un menor aporte fueron las de Suministro de electricidad y
Agua 0.14%, Ensefianza y Servicios sociales y de Salud -0.08%, Correo y
Comunicaciones -0.08 (BCE, 2014)

ILUSTRACION 5 CONTRIBUCIONES AL CRECIMIENTO DEL PIB
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ILUSTRACION 6 TASA DE VARIACION ANUAL DEL PIB
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Representacion en el PIB del Ecuador de las industrias venta de

vehiculos y venta de partes, piezas y accesorios para vehiculos.

Se tomaron los ingresos de la industria de venta de vehiculos y venta de
partes, piezas y accesorios para el vehiculo del afio 2012 para conocer su
representatividad en el PIB global del Ecuador en el afio 2013, ademas se
podra determinar la importancia econémica que representa por su porcentaje

que aporta.

Segun la Superintendencia de Compafiias (2012), el crecimiento que tuvo la
industria de venta de vehiculos en doélares en el afo 2012, fue de
$4°499.421.384,49 y el PIB global segun el Banco Central Del Ecuador
(2014) en el mismo periodo fue de $87.623.411.000 ddlares, con estos datos
se obtuvo el porcentaje de dicha industria, la cual represent6 el 4,76% de

aporte al PIB interno ecuatoriano.
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TABLA 1 APORTACION AL PIB DE LA INDUSTRIA DE VEHICULOS 2012

Valores expresados en miles de millones
de dblares

PIB del Ecuador $ 87.623

Zr(])reclegltBaje gue aporta 5.13%

Fuente: (Superintendencia De Compafiias, 2012); (BCE, 2014)

Elaborado por: Autores

Segun la Superintendencia de Compaiias (2012), el crecimiento de la
industria de venta de partes, piezas y accesorios para vehiculos automotores
en dolares fue de $1.209.087.990,79. El PIB del Ecuador segun el Banco
Central Del Ecuador (2014) en el periodo del 2012 fue $87.623.411.000
dolares. Mediante estos datos se obtuvo la representacion en el PIB global

del Ecuador, que fue de 1,28% en dicha industria.

TABLA 2 APORTACION AL PIB INDUSTRIA DE AUTOPARTES 2012

Valores expresados en miles de millones de

dolares

PIB del Ecuador $87.623

Industria Venta de partes, piezas
y accesorios para vehiculos

automotores $1.209

Porcentaje que aporta en el PIB 1,38%

Fuente: (Superintendencia De Compafiias, 2012); (BCE, 2014)

Elaborado por: Autores

16



e Andlisis de laindustria automotriz del Ecuador

Se observa que el ensamblaje de vehiculos ha sido creciente hasta el 2012,
afio en donde alcanz6 el mayor volumen con 79.616 unidades. Segun la
Camara De La Industria Automotriz Ecuatoriana (2014), debido a una serie
de medidas, la produccion de ensamblaje decrecié hasta llegar a un nivel de
66,099 unidades en el 2013, lo que refleja un decrecimiento de 16,98%.

Segun los datos reportados por las ensambladoras automovilisticas a la
CINAE (2014), entre Enero y Mayo del 2014 se produjeron 24,934 vehiculos:
Aymesa 4298 unidades, Maresa 2.242 unidades y OmnibusBB 18.394
unidades, esto representa un 15% menos respecto al mismo mes acumulado
en el 2013.

ILUSTRACION 7 PRODUCCION DE VEHICULOS
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Fuente: (Cinae, 2014)

e Participacion del mercado local en Vehiculos

En el periodo (2009-2013), la produccion nacional ha podido abastecer
cada vez en mayor proporcion el mercado local pese a la cantidad
minoritaria de unidades ensambladas. La participacién de la produccién
nacional en el mercado ecuatoriano paso de 50,6% en el 2009 a 55% en
el 2013. (Cinae, 2014)
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TABLA 3 PORCENTAJE DE PRODUCCION DE VEHICULOS

NACIONALES
PARTICIPACION PROMEDIO
, 2009 2010 2011 2012 2013
PRODUCCION 2009-2012
MERCADO
50,60% | 45,20% | 48,00% | 54,80% | 55,00% 50,70%
LOCAL

Fuente: (Cinae, 2014)

Elaborado por: Autores

2.2.2.2 CRECIMIENTO DE LA INDUSTRIA

e Venta de vehiculos automotores
La industria de la venta de vehiculos automotrices crecio significativamente
los ingresos, segun la Superintendencia de Compafiias (2012), desde el
periodo 2008 al 2012 en un 34%. En el afio 2012 en relacion al 2011, la
variacion disminuyé a un -4%, este porcentaje en ddélares representdé $
4°499.421.384, esta cifra pudo haber variado por la disminucién del nimero
de compairiias que aportaron en el crecimiento para el periodo 2012.
TABLA 4 VENTA DE VEHICULOS AUTOMOTORES

Industria Venta Vehiculos

Afios 2008 2009 2010 2011 2012 e
Periodo
(2008-2012)
Ingresos
De La $ 3363 $ 3°059 $4°340 $ 4694 $4°499
Industria
Variaciéon
-9% 42% 8% -4% 34%
Anual
Ndmero de
» 406 404 403 406 366 -
Compaiias

Fuente: (Superintendencia De Compafiias, 2012)

Elaborado por: Autores
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e Venta de partes, piezas y accesorios para vehiculos

automotores.

Segun la Superintendencia de Compariias (2012), la industria de la venta de
partes, piezas y accesorios para vehiculos ha tenido un crecimiento
progresivo de sus ingresos, esta se incrementd en un 13% para el periodo
2008 al 2012. En el afio 2012 en relacion al 2011 crecié en un 4%, este
porcentaje en dolares representd $ 1°209.087.990 para dicho afio. Este
crecimiento se da por la gran representacién de personas con vehiculos en
el mercado, demostrando la oportunidad comercial que presenta para [.M.V.
TABLA 5 VENTA DE PARTES Y ACCESORIOS DE VEHICULOS

Industria Venta De Partes, Piezas Y Accesorios Para

Vehiculos Automotores

Afios 2008 2009 2010 2011 2012 Variacion Periodo
(2008-2012)

Ingresos De
: $ 751 $ 806 $ 994 $1°160 $ 1209
La Industria
Variacion
7% 23% 17% 4% 61%
Anual
NUmero De
. 819 836 855 820 685 -
Compaifiias

Fuente: (Superintendencia De Compaiiias, 2012)

Elaborado por: Autor

Se ha tomado en consideracion el crecimiento dela industria automotriz
como base del desarrollo del negocio en la venta de partes, piezas y
accesorios para vehiculos automotores, ya que influye en la variacion del
crecimiento en el comercio de repuestos, por el aumento de las unidades

vendidas.

Las industrias de ventas de vehiculos y piezas para el vehiculo se

encuentran en crecimiento desde los periodos analizados 2008 al 2012.
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Pese a que la industria de vehiculos disminuy6 en un -4% en el dltimo afio
2012, el comercio de repuestos mantuvo su incremento, ésto se debe a que
la participacion del mercado de personas con vehiculos es amplia y cada
unidad vendida requerira abastecimientos frecuentes de repuestos.

2.2.2.3 INFLACION

“La inflacion es un exceso de la cantidad de dinero y depdsitos bancarios, es
decir, demasiada moneda en relacién con el volumen fisico de los negocios

que se realizan” (Kenmerer, 1990, pag. 15)

Los datos del BCE (2014), indican que la inflacion anual de agosto del 2014
fue de 4.15%, porcentaje superior al del mismo mes del 2013, con un
porcentaje de 2.27%. Esto representd un incremento de la inflacion del

Ecuador desfavoreciendo al comercio.

ILUSTRACION 8 INFLACION
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Fuente: (BCE, 2014)

Segun datos del BCE (2014), en la Figura 2.88 se observa las divisiones de
consumo en las diferentes industrias, I.M.V se ubica en el sector de los
bienes y servicios, este se sitla en el segundo lugar de la inflacion,

aportando el 6,43%; mientras que el IPC general represento el 4,15%
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ILUSTRACION 9 INFLACION ANUAL DEL IPC
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Fuente: (BCE, 2014)

La industria automotriz depende de varios sectores productores como el
siderargico, metallrgico, metalmecanico, minero, petrolero, petroquimico, del
plastico, vidrio, electricidad, robotica e informatica (Pro Ecuador, 2013)
Analizando este dato la industria de vehiculos y repuestos automotrices es
muy sensible al precio debido a la variedad de materiales que se utilizan
para la elaboracion del producto final, pudiendo afectar al precio en periodos
futuros. Solo en el caso de impuestos se estima que son de alrededor de
USD 400 millones (Pro Ecuador, 2013)

Ambato es la ciudad con la inflacibn mensual mas alta con el 0,84%, seguida
de Loja con 0,43%. Mientras, Esmeraldas y Guayaquil son las que menos
inflacion tienen con el 0,03% y -0,05% respectivamente (INEC, 2014) Siendo

favorable a la empresa por la ubicacidén geografica.

2.2.3 ENTORNO SOCIO-CULTURAL

La Asociacion de Empresas Automotrices del Ecuador (2013) indica: que en
el mercado automotor nacional se comercializaron 113.812 vehiculos

nuevos, en donde la provincia del Guayas tuvo un porcentaje del 27% de los
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vehiculos vendidos, identificando asi un alto indice de personas que

requerirdn de los repuestos automotrices.

La poblacion de la ciudad de Guayaquil en la cual se desarrolla nuestro
negocio, consta de aproximadamente 3°645.483 habitantes de los cuales el
49,8% son hombres y el 50,2 son mujeres (INEC, 2011). La poblacion
econémicamente activa segun el INEC (2010), en mujeres es de 517.596 y
hombres 992.716. Mediante estos datos podemos analizar que existe un alto
indice de personas que realizan alguna actividad econémica en Guayaquil.

Los hogares del Ecuador se dividen en cinco estratos de tipo A, B, C+, C-,
D, el 1,9% de los hogares se encuentra en estrato A, el 11,2% en nivel B, el
22,8% en nivel C+, el 49,3% en estrato C- y el 14,9% en nivel D. En el
estrato A se encuentra mas del 80% de los hogares que poseen hasta dos
vehiculos de uso exclusivo, el estrato B en promedio los hogares constan de
un solo vehiculo por familia, los demas estratos no poseen vehiculos (INEC,
2011). Por esto seconsidera que la empresa .M.V dirigird sus productos
hacia los estratos sociales A y B como parte de su mercado ya que son los

gue acudirian al almacén para adquirir los repuestos automotrices.

.M.V brinda a sus clientes los mejores precios para generar un impacto
atractivo en la adquisicion del producto, ademasexisten personas que
conocen el valor fijo de los repuestos en el mercado nacional, que pueden
discernir al mejor candidato para la compra de su producto. Es por esto que
la reduccion del precio es importante ya que por lo general los clientes
buscan valores bajos y tienden a comprar mas en aquellos locales que lo

ofrezcan, esto beneficiara la frecuencia de compra en el almacén I.M.V.

2.2.4 ENTORNO TECNOLOGICO

El gobierno del Ecuador segun la Politica del Sistema Nacional de Ciencia y

Tecnologiafomentara el desarrollo cientifico y tecnoldgico del pais, a través
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de la investigacion de calidad, vinculacion academia-empresa, la innovacion
tecnologica en las empresas y la formacion de recursos humanos de alto
nivel (SENACYT, 2007), debido a que no es considerado como una potencia
tecnologica mundial y tiende a ser importador de muchos productos con

tecnologia inexistente en el pais.

El gasto total de las actividades de innovacion ciencia y tecnologia e
investigacion y desarrollo fue de 1.210,53 millones de ddlares un valor
representado en el PIB del 2011 con 1,58 %, segln una encuesta aplicada
entre 2009 y 2011 por el INEC vy la Secretaria de Educacién Superior,
Ciencia y Tecnologia, la meta del Gobierno fue que el gasto en
InvestigacionDesarrollo ascienda a 1,5% en los préximos afios. (El
Telegrafo, 2014)

ILUSTRACION 10 GASTOS EN ACTIVIDADES DE CIENCIA Y

TECNOLOGIA
Investigacion y desarrollo 269,47 0,35%
Otras actividades
de ciencia y tecnologia 42,56 006%
Otras actividades de
innovacion 838,40 1\17%
Total 1210,53 1,58%

Fuente: (El Telegrafo, 2014)

La ensambladora de vehiculos Chevrolet actualmente cuenta con un gran

desarrollo potenciado de su industria, pero segun lo expresa el gerente de la
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ensambladora, aumentaran el valor agregado gracias al grupo Neme para la
creacion de la primera planta ensambladora de amortiguadores en el

Ecuador. (Agencia Publica de Noticias del Ecuador y Suramérica, 2014)

Un dato que llena de mucho orgullo a la ensambladora, es que fueron
premiados por tener la mayor productividad, fueron globalmente la primera
planta con centrifugacién de calidad y por eso vienen de las otras plantas a
aprender aca, pese a que es la mas pequefia de Suramérica, no va asi con
el desarrollo tecnoldgico. (Agencia Publica de Noticias del Ecuador y

Suramérica, 2014)

El ministro de Industrias, Ramiro Gonzalez enfatiz6 que ya estan viniendo
muchas de las empresas inversoras en la industria automotriz y cada vez se
va a producir mas partes de vehiculos en el pais, plantea un plan para
sustituir importaciones y apoyar a las industrias locales, lo cual genera en los
primeros tres meses, la correccion de 535 millones de dodlares en la balanza

comercial. (Agencia Publica de Noticias del Ecuador y Suramérica, 2014)

La empresa I.M.V se veria beneficiadagracias al incremento de las
inversiones para una mayor produccion de vehiculos y por la creacién de
nuevas ensambladoras de amortiguadores. Con esto se incrementaria la
economia del pais ya que Ecuador abastecera a mercados internacionales y

se reducirian las importaciones en el pais.

2.2.5 ANALISIS P.ES.T
TABLA 6 CALIFICACION DE PEST

IMPACTO(+) _ 1 2 3 4 5 IMPACTO(:
{}{ J B

<€ >
ATRACTIVO() 1 2 3 4 5 ATRACTIVO[+)

Elaborado por: Autores
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TABLA 7 ANALISIS PEST

Entorno Impacto | Atractivo
Politico Legal
Restricciones y normas para el ingreso de productos 4 )
importados
Convenios internacionales para un mayor acceso a su 1 5
tecnologia
Econdmico
Incremento de las unidades de vehiculos vendidas 1 5
Inflacion de precios en el mercado automotriz 4 2
Crecimiento de las industria automotriz 2 4
Crecimiento de las importaciones en el Ecuador 3 3
Aumento en plazas de trabajo 2 4
Socio-Cultural
Factores Demogréaficos en el pais Influyentes en la ) 4
compra de repuestos
Ubicacién Geografica de la empresa 1 5
Incremento de la competencia en la zona comercial 3 3
Nivel socio-econdémico activo 2 4
Tecnolégico
Productos de alta calidad. 2 4
Inversién a la tecnologia nacional 1 5
Creacion e innovaciéon de ensambladoras automotrices 1 c
en el Ecuador
Incremento de la produccién 2 4
Total 2,06 3,93

Elaborado por: Autores
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CONCLUSION DEL MACROENTORNO

La Industria automotriz mantiene un crecimiento regular en su participacion
del mercado, favoreciendo al comercio de repuestos de autos, ya que existe
una mayor oportunidad de incrementar las ventas gracias al aumento en la

demanda de personas que adquieren vehiculos cada afio.

La empresa |.M.V realiza compras al por mayor de repuestos automotrices
a proveedores, esto le genera una gran ventaja ya que le permite abastecer
sus bodegas en gran cantidad, beneficiAndola de tal manera que pueda
competir con los deméas almacenes que se encuentran ubicados en el mismo

sector geogréfico.

Por otro lado, el crecimiento en las ventas de la empresa I.M.V se ve
influenciado por los precios econdmicos que ofrece, manteniendo los valores
establecidos en el mercado local sin tener variacion en los costos de los

repuestos y asi aumentar la frecuencia de compra y la cartera de clientes.

El crecimiento tecnoldgico lento de empresas ensambladoras en el Ecuador
no representa un gran atractivo para I.M.V ya que la produccién nacional no
elabora partes de repuestos para el vehiculo, esto obliga a las empresas a
adquirir productos importados. .M.V no importa productos depende de los
proveedores para abastecerse de mercaderia y se beneficia por los

descuentos que le ofrecen.

Los materiales usados para los accesorios de la unidad vehicular pueden
presentar variaciones futuras en los costos y cambios en el precio final del
producto automotriz, ya que estos productos estan ligados a sectores de la
siderargica, metallrgica, metalmecanica, minera, petrolera, petroquimica, del

plastico, vidrio, electricidad, roboética e informatica (Pro Ecuador, 2013).

El convenio con la Union Europea facilitara el acceso de ciertas marcas
vehiculares de este continente, reduciendo a largo plazo todo impuesto que

impida su ingreso al pais, mejorando el costo de dichos vehiculos con su
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respectivo repuesto, representando una mayor oportunidad en el mercado.

2.3 ANALISIS DEL MICROENTORNO

2.3.1 CINCO FUERZAS DE PORTER

"Las cinco fuerzas de Porter permite analizar la atractividad de la industria,

ademas comprender los factores internos competitivos que existe en el

medio y las consecuencias de la rentabilidad en el mercado” (Porter, 2009)
ILUSTRACION 11 FUERZAS DE PORTER

Provesdoras

Compradorss

Fuente: Google

La calificacion de Las Fuerzas de Porter se la ha analizado por las variables
externas, no en relacion a la empresa |I.M.V. Se analizara las cinco fuerzas

de Porter tomando en consideracion la calificacion siguiente:

TABLA 8 CALIFICACION DE LA MATRIZ
IMPACTO(+) _ 1 2 3 4 5 IMPACTO()
< >

< >
ATRACTIVO() 1 2 3 4 5 ATRACTIVO(+)

Elaborado por: Autores
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TABLA 9 FUERZAS DE PORTER-ATRACTIVO

Fuerzas Porter

1

Muy bajo
atractivo

2

Bajo
atractivo

3

Neutro

4

Alto
atractivo

5

Muy alto
atractivo

Total
atractivo

Amenaza de nuevos
participantes

Poder adquisitivo

Posicionamiento

Acceso a Distribuidores
Mayoristas

Experiencia en el mercado

Saturacion en el Mercado

Cartera de clientes

NININ] O |W]F-

Calificacion

2,5

Poder negociacion de
proveedores

NUmero de proveedores

Precios bajos “Descuentos”

Garantia

Variedad de Repuestos

O |w]w|N

Buena relacion de la fuerza
de ventas con los clientes

Calificacion

3,6

Poder negociacion
compradores

Sensibilidad del comprador
al precio

Facilidad en el pago a la
empresa

Costo del cliente al cambiar
de almacén por su relacion
estable con la empresa

Facilidad en el cambio de
proveedor

Clientes informados acerca
de los productos, precios y
costos en el mercado

Calificacion

4,4

Rivalidad entre
competidores

Numero de competidores

Promociones y descuentos

Tecnologia

Variedad De Marcas Yy
Repuestos

Importaciones de productos

Calificacion

Alo|] o |~ BIN

Amenaza productos
sustitutos

Busqueda repuestos
Sustitutos

Calificacion

Elaborado por: Autores
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TABLA 10 FUERZAS DE PORTER-IMPACTO

Total Total
Fuerzas de Porter . )
impacto atractivo
Amenaza de nuevos
participantes
Calificacion 3,5 2,5
Poder negociacién de
proveedores
Calificacion 2,4 3,6
Poder negociacion compradores
Calificacion 3,75 2,25
Rivalidad entre competidores
Calificacion 2 4
Amenaza productos sustitutos
Calificacion 1 5

Adicionalmente a esto

Elaborado por: Autores

Amenaza de nuevos participantes

29

La amenaza de nuevos participantes tiene una barrera alta para aquellos
gue quieren ingresar en el mercado automotriz ya que su cartera de clientes
es baja y no cuentan con un mismo poder adquisitivo que otros
competidores con mayor trayectoria comercial, ademas el abastecimiento de
repuestos es diferente, por lo tanto los nuevos locales no cubriran la

totalidad de requerimientos de clientes por la falta de stock en productos.

los nuevos participantes tendran acceso a

proveedores que importan repuestos, pero no seran beneficiados de grandes




descuentos por el bajo recurso econdémico con el que cuentan, debido a que
para obtenerlos deben realizar compras continuas al proveedor y en grandes

cantidades.

Poder de negociacion de Proveedores

El poder de negociacion que existe en el mercado automotriz es media para
los proveedores ya que la cantidad de estos es variada y son de facil
acceso, lo cual le permite al comprador tomar las decisiones al momento de
guerer realizar compras. Adicional a esto influyen los buenos descuentos,
garantias, relaciones personales y la variedad de repuestos que ofrecen las

empresas proveedoras de repuestos para el coche.

Poder de negociacién de compradores

El poder de negociacion lo tienen los compradores y su barrera es baja, ya
gue el sector geogréfico se encuentra saturado de almacenes dispuestos a
brindar sus servicios de venta. I.M.V ofrece precios especiales a cada
cliente, ademas de beneficios para un mejor acceso al producto. Tales
como: el pago con tarjetas de crédito y el crédito a clientes especiales, entre
otros. La empresa se caracteriza por mantener un trato especial con sus
compradores mas frecuentes, para asi reducir el motivo que el cliente tenga

en cambiar de proveedor

Rivalidad entre competidores

La barrera de los competidores es alta ya que existe una gran cantidad de
proveedores de repuestos, dispuestos a comercializar algin producto
automotriz, algunos con mayores recursos fisicos y monetarios que otros,
beneficiando asi las ventas de distintos almacenes por su capacidad de
distribucion y los precios que brindan. Adicionalmente a esto muchos
obtienen precios competitivos a través de compras al por mayor e

importaciones de ciertos productos.

Amenaza de productos sustitutos
La barrera es baja ya que los repuestos automotrices no tienen productos

sustitutos.
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2.3.2 ANALISIS DE LA CADENA DE VALOR

TABLA 11 CADENA DE VALOR

. . . Servicios
Logistica Operaciones Logistica | Marketing Post
Interna Externa | y Ventas
Venta
Abastecimiento | Fortaleza Debilidad Fortaleza | Debilidad | Debilidad
e elo Debilidad | Debilidad | Fortaleza
Tecnoldgico
RRHH Fortaleza Debilidad Fortaleza
Infraestructura | Debilidad

Elaborado por: Autores

ABASTECIMIENTO

Logistica Interna: Relacionando el abastecimiento con la logistica Interna

consideramos una fortaleza de I.M.V ya que tienen los contactos
establecidos con los diferentes importadores de repuestos para cubrir con el

stock requerido y asi almacenarlos en las respectivas bodegas.

Operaciones: Se considera una debilidad ya que al receptar la entrega de
mercaderia por los vendedores, cada producto no es almacenado en su
respectiva percha con su precio en el empaque y el ingreso de inventario en
el software no es frecuente, afectando la rapidez en la atencion y el poco

conocimiento de la existencia del producto por parte del vendedor.

Logistica Externa: Es una fortaleza para I.M.V ya que brinda una amplia
cartera de productos para satisfacer necesidades de todos sus clientes, el
almacén realiza una venta directa y ademas ofrece un servicio de entrega

motorizado por parte de los vendedores a clientes que lo requieran, siempre
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y cuando el trabajador tenga la disposicion; se realizan envios fuera de la
ciudad transportando la mercaderia por este mismo medio hacia el terminal
terrestre o entidades que brinden el servicio del envio de empaques. |.M.V

cuenta con 4 motos para la satisfacciéon de sus clientes.

Marketing y Ventas: Es una debilidad ya que .M.V no cuenta con un &rea

de marketing, brinda descuentos a clientes pero no promocionan su marca.

Servicio Post Venta: Se cree que es una debilidad ya que ofrece garantia
de sus productos al igual que todos sus competidores y no es un factor
diferenciador.

DESARROLLO TECNOLOGICO

Operaciones: Se considera como debilidad ya que el programa de ventas
de I.M.V no esta siendo utilizado de la mejor manera con el fin de ingresar el
tipo de repuesto que es adquirido al momento, con su respectivo precio en la

base de datos.

Logistica Externa: Es una debilidad para la empresa ya que en el programa
de ventas no se ingresan todos los productos del almacén con sus

respectivos precios, generando lentitud al momento de emitir una factura.

Marketing y Ventas: Se estima como fortaleza ya que el almacén tiene una
amplia base de datos para la elaboracion de estrategias de marketing y para
una comunicacion previa a la compra ya sea por productos de entrega

errados o precios incorrectos.

RRHH

Logistica Interna: Se estima una fortaleza debido a que el almacén cuenta
con el espacio fisico adecuado y los recursos para brindar un apoyo al

personal. Ademas que se mantiene un ambiente agradable.
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Operaciones: En cuanto a RRHH se considera una debilidad ya que el
almacén no ha establecido la funcién de una persona encargada en el
inventario de los productos para un mejor servicio de los vendedores,
ademas el poco orden de los productos en perchas por parte de los
vendedores afecta la entrega rapida del producto. El almacén no tiene un
encargado de la bodega para el ingreso de la mercaderia, funcion
desempeiada actualmente por los vendedores.

Logistica Externa: Se analiza que es una fortaleza ya que los empleados
estan correctamente capacitados para brindar una atencion optima y asi el
cliente se sienta asesorado y muestre confianza al momento de realizar otra

compra.

INFRAESTRUCTURA

Logistica Interna: Se la considera una debilidad ya que se destinan entre
uno o dos vendedores a la bodega principal, ubicada en el tercer piso del
edificio donde se encuentra el local, para la colocacion de mercaderia nueva
transferida por los proveedores, algunas de las empresas proveedoras no
tienen la obligacion de subir la mercaderia al tercer piso, es por esto que se
pide ayuda a los vendedores. Esto ocupa tiempo a la realizacién de las

funciones de venta, ya que no hay una persona encargada de la bodega.

2.3.3 CONCLUSIONES DEL MICROENTORNO

La rivalidad en el sector geografico donde labora I.M.V es competitiva, pero
al mismo tiempo esto presenta una gran oportunidad en el crecimiento
interno ya que el local cuenta con una alta cartera de productos y el
abastecimiento de los mismos es semanal, permitiendo asi cubrir con el bajo
stock de almacenes minoristas. I.M.V brinda también precios de mayoristasa
todos sus clientes para evitar que las compras de los distribuidores sean

direccionadas a otros puntos de venta.
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Se determina que las debilidades més representativas de la empresa es el
poco control del inventario y el mal manejo de precios en ciertos productos
ya que el proceso de almacenamiento en percha e ingresos de datos en el
software de ventas son el eje principal del almacén, lo cual afecta

directamente a la buena atencion para una venta mas rapida.

2.4 ANALISIS ESTRATEGICO SITUACIONAL
2.4.1 CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

ILUSTRACION 12 CICLO DE VIDA
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Elaborado por: Autores
Fuente: LM.V.

La empresa |.M.V. se encuentra actualmente en etapa de crecimiento ya que
ha aumentado sus ventas y por tanto su utilidad, esto hace que sus ingresos
hayan crecido considerablemente, ganando asi una buena aceptacion de
los productos por parte de cliente, quienes se han visto atraidos por los

precios econdmilcos y su diversidad de repuestos automotrices.

La variedad de mercaderia en el almacén ha permitido el incremento de la
frecuenciaen la compra, representando un elemento positivo para el

crecimiento de la empresa.
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TABLA 12 HISTORICO DE VENTAS

MESES 2012 2013 2014 2015
Enero 77.330,66 | 147.809,29 | 145.294,49 |149.500
Febrero 84.178,05 | 109.670,81 | 137.649,29
Marzo 93.045,01 | 127.019,98 | 125.239,35
Abril 101.637,58 | 122.428,40 | 132.863,87
Mayo 101.344,51 | 149.908,44 150.923
Junio 100.999,34 | 176.767,43 | 141.382,30
Julio 96.087,02 | 154.768,27 | 161.218,61
Agosto 98.231,31 | 167.215,58 | 157.924,46
Septiembre | 103.962,19 | 118.021,84 | 175.993,33
Octubre 110.909,40 | 122.181,23 | 163.067,68
Noviembre [ 101.516,54 | 106.430,10 | 140.026,56
Diciembre | 182.096,49 | 119.158,66 | 159.143.06

Total 1.251.338,10|1.621.380,03|1.790.726,00

Elaborado por: Autores

Fuente: .M.V

2.4.2 PARTICIPACION DE MERCADO

La empresa I.M.V cuenta con una participacion de 1,50% en el mercado de
venta de partes, repuestos y accesorios para el vehiculo. Este es un valor
poco representativo en la industria, lo cual indica que el tamafio del mercado
restante es muy amplio, dicho tamafio del mercado representara una

oportunidad de I.M.V para captar una mayor participacion del mismo.

ILUSTRACION 13 PARTICIPACION DE MERCADO

.726

$1°790

$1.209.087.9
90

Fuente: (Superintendencia De Compafiias); |.M.V

Elaborado por: Autores
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2.4.3 ANALISISF.0O.D.A

Fortaleza

v' Amplia variedad de repuestos " cartera de productos".
v Abastecimiento constante de la mercaderia.

v Precios competitivos.

v Alta cartera de clientes.

v' Variedad de recursos tecnoldgicos del almacén.

v Facilidades de crédito a clientes conocidos.

Oportunidades

v

Mercado amplio para poder cubrir areas desatendidas
geograficamente.

Los almacenes del sector donde esta ubicado I.M.V son la principal
fuente de ingresos por ser clientes potenciales.

Competencia con bajo stock de productos.

Menor poder adquisitivo de ciertoscompetidores en el sector de I.M.V.

Debilidades

v
v
v

Funcién del empleado poco inherente a su departamento.

Mal manejo del inventario de la empresa.

Desconocimiento de precios en ciertos productos por parte de los
vendedores.

Atencion poco eficiente en las horas pico.

Poca elaboracion de estrategias de marketing.

Amenazas

v

v
v
v

Alta competencia en el mismo sector de la empresa.
Proveedores con bajo stock para cubrir pedidosde 1.M.V.
Impuestos del Gobierno.

Incremento en el precio de los repuestos
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2.4.4 ANALISIS EFE - EFI

TABLA 13 ANALISIS EFI

Factores determinantes para el éxito Peso | Calificacion| Total

Fortalezas

1.- Variedad de Productos 0.12 4 0.48

2..- Abastecimiento frecuente de mercaderia 0.12 4 0.48

3.- Precios competitivos 0.10 4 0.40

4.- Alta cartera de clientes 0.11 4 0.44

5.- Variedad de recursos Tecnoldgicos 0.08 3 0.24

6.- Facilidad de crédito a clientes conocidos. 0.10 4 0.40
Debilidades

1.- Funciones poco inherentes del empleado al 0.06 1 0.06

cargo

2.- Mal manejo del inventario 0.08 2 0.16

3.- Desconocimiento de precios en ciertos 0.07 5 0.14

productos.

4.- Atencién poco eficiente en horas pico. 0.09 2 0.18

5.- Poc'a elaboracion de estrategias de 0.07 1 0.07

marketing.

TOTAL 1.00 3.05

Elaborado por: Autores

En la matriz EFI se aprecia lo fuerte que es I.M.V en los factores internos ya
gue el total de las ponderaciones tienen valores representativos en la matriz,
siendo los mas fuertes e importantes: la variedad de productos que brinda el
local, el abastecimiento frecuente de la mercaderia, los precios competitivos
gue brinda, la alta cartera de clientes y la facilidad de crédito que ofrece el
almaceén, este ultimo factor constituye la cancelacion del producto mediante
tarjetas de crédito y pagos de facturas pendientes que en su mayoria hacen

uso los almacenes minoristas ya que compran en grandes cantidades.
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Las debilidades son factores a tomar en cuenta ya que en su mayoria van
enlazados con el buen servicio que se le ofrece al cliente, el factor mas
representativo fue la atencidén poco eficiente en horas pico con un total de
0.18, seguido por el mal manejo del inventario con calificacion de 0.16 y el
desconocimiento de los precios 0.14; estos tres factores inciden en la
atencion mas rapida hacia el cliente, se elaborara estrategias para mejorar
las debilidades y mantener la fortaleza que nos caracteriza. La ponderacién
total de la matriz EFI fue positiva con un valor de 3.05 demostrando lo fuerte

gue es nuestra empresa internamente en los factores antes analizados.

TABLA 14 ANALISIS EFE

Factores determinantes para el éxito Peso | Calificacion Total
Oportunidades
1.-Areas desatendidas geograficamente 0.05 3 0.15
3; iﬁlgr]r::ggsnes del sector son la principal fuente 0.20 4 0.80
3.- Competencia con bajo stock de productos. 0.16 4 0.64
igclt\g(rar&c;r |p|\c/)|d\3r adquisitivo de competidores en el 014 4 0.56
Amenazas
1.- Alta competencia en el mismo sector 0.15 1 0.15
2.- Proveedores con bajo stock 0.08 1 0.08
3.- Impuestos del Gobierno. 0.10 2 0.20
4.- Incremento en el precio de los repuestos. 0.12 2 0.24
TOTAL 1.00 2,82

Elaborado por: Autores

La oportunidad mas fuerte de la matriz EFE son los almacenes del sector, ya
gue muchos de ellos en ciertas ocasiones carecen del producto solicitado
por sus clientes y no cuentan con un gran poder adquisitivo para un
abastecimiento frecuente de productos, es por esto que .M.V les facilita el
acceso al producto por medio del crédito. Esto genera una gran oportunidad
de venta para la empresa ya que las compras que realizan dichos
competidores son diarias, lo cual significa un crecimiento importante para
[.M.V.
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La variable més influyente de las amenazas en la empresa es el incremento
en el precio del producto, ésto es una fuerza que no lo controla I.M.V y
afecta en gran importancia a la misma, ya que el local adquiere sus
productos por medio de intermediarios, ellos manejan una gran variedad de
impuestos en la importacion, adicionados por el gobierno que se suman al
costo del producto. Esto dificulta la competitividad de precios entre
almacenes que si importan ciertos productos, ya que .M.V no lo hace y
reduciria la oportunidad de venta a este mercado en dichos productos. Estos
factores externos de la matriz suman un total de 2,82 los mismos que se los

fortalecera a través de estrategias, para una mejor efectividad en la venta.

ANALISIS DE MATRIZ MCKINSEY
ILUSTRACION 14 MATRIZ MCKINSEY

4
Alta

3 >

Competitividad  Media

2
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Elaborado por: Autores

Mediante la matriz McKinsey se puede observar que .M.V tiene una
atractividad media con una calificacion de 2,82 y una competitividad media
entrando al cuadrante de competitividad alta de 3,05, esto ubica a la
empresa en el cuadrante de crecimiento ofensivo gracias a las fortalezas
internas y variables externas que permiten que la empresa crezca y se
desarrolle. Es por esto que I.M.V realizara estrategias para el desarrollo
institucional, ademas aprovechara mejor sus recursos internos y abastecera

de mas, para tener un mayor perfil competitivo.
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2.5 CONCLUSIONES DEL CAPITULO

La industria de repuestos automotrices se fortalece por el incremento de la
participacion en el mercado de personas con vehiculos, esto ha
representado una gran oportunidad en el mercado ya que la cantidad de
personas que necesitardn abastecer de nuevos repuestos a su vehiculo
crecid en los periodos 2009 al 2013 (Cinae, 2014), a través de esta
oportunidad .M.V podra captar nuevos clientes y fortalecer su frecuencia de
consumo mediante estrategias competitivas y un servicio eficiente,

diferenciandose de los competidores.

La ubicacion geografica donde labora .M.V  representa una gran
oportunidad de crecimiento ya que los almacenes minoristas de este sector
son sus clientes mas fuertes y no cuentan con el recurso adecuado al
momento de realizar su venta. .M.V les ofrece precios de mayoristas a
dichos almacenes y crédito a muchos de ellos, para incrementar su
frecuencia de consumo y asi puedan cubrir con los pedidos de sus clientes.
Ademéas se les facilita el acceso a los productos mediante envios
personalizados al almacén, a través de motos conducidas por los

vendedores, si es que el momento lo requiere.

El mal manejo del inventario y el bajo conocimiento en el precio de cada
producto de los vendedores, desfavorece la agilidad de atencion al
comprador. Siendo esto de gran importancia en el sector ya que los clientes
distribuidores en ocasiones no cuentan con el stock adecuado y necesitan
adquirir algun repuesto en un tiempo muy coordinado para realizar su venta,
debido a que la tardanza en la entrega del repuesto incidira en la perdida de
la venta del producto para su cliente minorista. La atencion poco eficiente
disminuira la satisfacciéon de compra y las futuras relaciones comerciales de

estos almacenes con |.M.V.
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3. INVESTIGACION DE MERCADO

“En el caso concreto de las empresas privadas, la investigacién de mercados
ayuda a la direccion a comprender su ambiente, identificar problemas vy
oportunidades, ademéas de evaluar y desarrollar alternativas de accion de
marketing.” (Benassini, 2009, pag. 6)

3.1 OBJETIVOS

3.1.1 OBJETIVO GENERAL

e Conocer la calidad del servicio brindado por la empresa hacia el grupo

objetivo de clientes.

3.1.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Conocer la percepcion que tiene el cliente acerca del servicio que se
ofrece en la compra de repuestos automotrices.

e Determinar el comportamiento de compra del grupo objetivo de clientes.

e Analizar los factores que afectan el servicio al momento de atender al
cliente en la empresa.

e Conocer si el abastecimiento y la variedad de repuestos es el adecuado
para satisfacer las necesidades de los compradores.

e Determinar si la infraestructura del local es la indicada para que exista un
mejor manejo de productos.

e Determinar el grado de conocimiento de los vendedoresal momento de
brindar la informacidon necesaria acerca de los repuestos automotrices.

e Identificar si la empresa cuenta con las herramientas de trabajo
necesarias para un mejor desempeiio laboral.

e Conocer los tiempos de espera en la atencion del cliente.
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3.2. DISENO INVESTIGATIVO

3.2.1 TIPO DE INVESTIGACION

“La investigacion descriptiva es aquella que busca definir con claridad un
objeto, el cual puede ser un mercado, una industria, una competencia,
puntos fuertes o débiles de empresas, algiin medio de publicidad o problema
simple de mercado.” (Benassini, 2009, pag. 45)

El disefio de investigacién del proyecto es exploratorio y descriptivo ya que
se realizardn encuestas a los clientes de la empresa para saber cual es la
percepcion que tienen acerca del servicio que se ofrece.Adicionalmente, se
analizara a traves de la observacion directa a los clientes, los tiempos de
espera en la atencion al momento de la compra y que es lo que esto genera.
Por otro lado, se realizaran entrevistas a profundidad a los empleados para
conocer que recursos son necesarios implementar y asioptimizar la atencion

hacia los compradores.

3.2.2 FUENTES DE INFORMACION

“‘Los datos primarios son originados por el investigador, con el objetivo
especifico de tratar el problema de investigacion. Los datos secundarios
incluyen informacién que se obtuvo de fuentes privadas y gubernamentales,
de empresas comerciales de investigacion de mercados y de bases de datos

computarizadas.” (Malhotra, 2008, pag. 42)

La fuente de investigacion de este proyecto sera primaria ya que por medio
de las encuestas realizadas se recolectaran datosque nos permitan conocer
de manera real, cuales son los factores que afectan a la empresa, y
secundaria mediante la informacién y datos estadisticos que han
proporcionado sitios web tales como el Banco Central del Ecuador, Inec,

Ecuador en cifras, entre otros.
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3.2.3 TIPOS DE DATOS

La informacién de la investigacion a realizar sera cuantitativa, la misma que
se obtendra de las encuestas para conocer y analizar la percepcion,
opiniones que el cliente tiene del servicio y cualitativa a través de
observacion directa y entrevistas a profundidad realizadas a los vendedores
del almacén en donde se podra conocer las sugerencias y requerimientos

gue se necesitan para mejorar la atencion.

3.2.4 HERRAMIENTAS INVESTIGATIVAS

v Encuestas
v" Observacion Directa
v Entrevista a profundidad

3.3 TARGET DE APLICACION

ILUSTRACION 15 NIVELES SOCIOECONOMICOS

Fuente: (INEC, 2011)

La poblacién econdmicamente activa en mujeres es de 517.596 y hombres
992.716 en el Guayas. (INEC, 2010)
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Los hogares de Guayas se dividen en cinco estratos de tipo A, B, C+, C-, D,
el 1,9% de los hogares se encuentra en estrato A, el 11,2% en nivel B, el
22,8% en nivel C+, el 49,3% en estrato C- y el 14,9% en nivel D. (INEC,
2011)

El estrato A se encuentra mas del 80% de los hogares que poseen hasta dos
vehiculos de uso exclusivo.El estrato B, en promedio los hogares constan de

un solo vehiculo por familia.

3.3.2 DEFINICION DE LA MUESTRA

Se ha escogido la poblacién econdmicamente activa de mujeres y hombres
especificamente, ya que son los que mas frecuentan estas compras e
inciden en la adquisicion del repuesto y accesorio para el vehiculo, se tomé
en consideracion el estrato A y B ya que son los estratos que poseen
vehiculos, este sera el tamafio de la poblacion a analizar en el proyecto.
Poblacién econdmicamente activa en el Guayas: 1°510.312

Estrato A = 28.696 personas con vehiculos

Estrato B = 169.155 personas con vehiculos

Célculo de muestras para Poblaciones
Finitas

Muestra para poblaciones finitas n= P*Q*Z2*N

N*E2+Z2*P*Q
INGRESO DE PARAMETROS

Tamanio de la Poblacién (N) 197.851 VD EE [

muestra
Error Muestral (E) 0.05 384
Proporcion de Exito (P) 0.5
Proporcién de Fracaso (Q) 0.5
Valor para Confianza (Z2) (1) 1.96

Segmento de mercado con vehiculos en el Guayas: 197.851 personas con

vehiculo.

Para este proyecto se escogerd la formula para analizar las poblaciones
finitas, lo cual da un resultado de 384 encuestas a realizar al publico

objetivo.
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El tipo de muestreo que se aplicara en la investigaciéon de mercado es el
aleatorio estratificado ya que se dividira la poblacion a analizar en grupos
homogéneos con similares caracteristicas, es decir a personas que posean
vehiculos, mecanicos del sector, y empleados de otros locales de repuestos

automotrices.

3.3.3 PERFIL DE APLICACION

Para este proyecto se ha escogido a tres personas, a quienes se les
realizard una entrevista a profundidad para para conocer las necesidades
internas y requerimientos que tiene el area de ventas y también determinar
los factores mas importantes y falencias que posee la empresa para mejorar

el servicio al cliente.

Entrevista a profundidad

Departamento: Atencion al cliente y ventas

TABLA 15 ENTREVISTAS

Tema: Servicio al Cliente
Nombre Santiago Salas
Cargo Vendedor
Edad 25 afios
Nombre Edison Sanchez
Cargo Vendedor
Edad 26 afios
Nombre Carlos Martillo
Cargo Vendedor
Edad 24 afios

Elaborado por: Autores

FORMATO DE ENTREVISTA A PROFUNDIDAD

Etapa 1 — Informacidn caracteristica del vendedor
1. Edad del vendedor.

2. Funciones realizadas en la empresa.
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3.
4.
5.

Conocimiento del sector automotriz.
Experiencia en el sector de repuestos automotrices.

Experiencia en la empresa [.M.V.

Etapa 2 — Funciones y actividades

1.

a &~ DN

Funciones diferentes al cargo de vendedor.

Capacitacion de los vendedores sobre repuestos automotrices.
Tipos de programas de ventas que se manejan en la empresa.
Manejo de inventario en la empresa |.M.V.

Herramientas de apoyo para las ventas.

Etapa 3 - Recursos brindados por la empresa

1.

Opinion de la empresa [.M.V.

2. Satisfaccion brindada por la empresa al vendedor.
3.
4

. Recursos fisicos y materiales de trabajo adicionados para el mejor

Instalaciones adecuadas para la buena atencion.

desemperio laboral.

5. Recurso fisico actual aprovechado por la fuerza de ventas.

6. Personal brinda apoyo a los demas colaboradores de la empresa.

Etapa 4— Satisfaccién del cliente

1.

o 0k~ w DN

Ventajas competitivas de la empresa.

Precios de I.M.V.

Atributos del almacén considerado por los compradores.
Atencion hacia el cliente.

Relacion entre cliente y vendedor.

Satisfaccion de las necesidades del cliente.

Etapa 5- Sugerencia o Solucién

1.

ok~ WD

Ampliacion en las instalaciones del almacén.
Contratacion de personal de ventas.
Personal en el area de bodega.

Control de la mercaderia e inventario.

Informacién de stock de productos y precios al vendedor.
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OBSERVACION DIRECTA

Para este analisis se recopilara informacion sobre el comportamiento del
cliente desde que entra al almacén, es atendido, realiza el pedido, lo recibe
y sale con el producto para de esta manera determinar los periodos de
tiempos en que es atendido y asi conocer si se le esta brindando un buen

servicio.

TABLA 16 OBSERVACION DIRECTA

DIAS LABORABLES
Lunes - Viernes Sabado

Lunes - 9:00am a 12:00am 9:00am a 11:00am

Martes- 12:00am a 3:00pm 11:00am a 2:00pm

Miércoles- 3:00pm a 6:00pm |2:00 pm a 4:00pm

Elaborado por: Autores

FORMATO DE LA OBSERVACION DIRECTA

Etapa 1- Previa a la atencion
v' Realizar conteo de personas que acuden al almacén.

v' Tiempo de espera para ser atendido.

Etapa 2- Durante la atencion

v" Desenvolvimiento del vendedor al momento de realizar la venta.

v' Conocimiento del vendedor acerca del repuesto que requiere el
cliente.

v' Tiempo de busqueda del repuesto en el software de ventas.

v' Tiempo de busqueda del repuesto en percha o bodega.

Etapa 3- Después de la atencion
v' Tiempo en que el vendedor cerré la venta con el cliente.
v' Tiempo de realizacién de factura o nota de venta.

v' Tiempo de entrega del producto.
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3.4 FORMATO DE CUESTIONARIO

ENCUESTA
Edad:

Sexo: M |:| F |:|

1.- ¢ Cudl es la marca del vehiculo, del repuesto que esta comprando?

Chevrolet Hyundai Toyota Mazda Kia Otros

2.- ¢Siempre que acude a los almacenes de la Ayacucho, ha encontrado los repuestos para

su vehiculo?

Si No A veces

3.- Marque con una X segun el grado de importancia que tiene para usted los siguientes

atributos en un almacén de repuestos, siendo 1 menos importante y 5 mas importante.

Precio

Rapidez de la atencién

Variedad de productos
Calidad

Forma de pago

4.-Califique, la atencion que le brindé el almacén al momento de realizar compras de

repuestos, siendo 1 mala y 5 la mejor.

5.- ¢ Al ser atendido, el vendedor le demostrd seguridad y confianza al realizarle la venta? Si

es no responda Por qué.

Si
No

Por qué?
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6.- ¢, Cree Ud. que el almacén cuenta con el nimero de vendedores adecuados para brindar

una buena atenciéon? Si es no responda Porque.

Si
No

Por qué?:

7.- Califique en la escala del 1 al 5 el nivel de conocimiento de los productos en los

vendedores de I.M.V. siendo 1 menos capacitado y 5 mas capacitado.

8.- Cree usted que las instalaciones del almacén le brindan la comodidad adecuada para su

correcta atencion al cliente? Si es no responda Porque.

Si
No

Por qué?:

9.- De las siguientes variables, cuales son los atributos mas importantes que considera
usted le hace falta a .M.V para mejorar su servicio. Escoja 2

Variedad de repuestos

Amplitud de local

Vendedores capacitados

Rapidez en la atencion

49



3.5 RESULTADOS DE LA ENCUESTA

Mediante la investigacidn realizada se pudo conocer que los servicios mas
esperados en un almacén de repuestos por el cliente: es el precio, seguido
de la variedad de productos, la calidad, la rapidez en la atencién y la forma
de pago. En lo cual segun la inconformidad de satisfaccion en el servicio
brindado por el almacénhacia los clientes el 43,21% personas sugirieron que
deberia de haber una mayor rapidez en la atencion, el 21,41% personas
dijeron que deberia de haber vendedores capacitados, el 17,23% personas
sugirieron una mayor variedad de repuestos, el 16,06 personas sugirieron
una amplitud de local para una venta mas rapida ya que en horas pico la
concurrencia de personas es mayor y la comodidad en la espera es muy
baja. Adicional a esto el 2,09% de personas dijeron que el almacén no

necesitaba adicionar nada para mejorar el servicio.

Un dato importante para el almacén es que la marca de vehiculo que mas
compro el cliente fue Chevrolet, seguido por Hyundai, Kia, Mazda, otros y
Toyota. La variable otras son marcas muy poco comunes para la venta y no
acostumbra tener de stock el almacén, estas son obtenidas de otros
proveedores 0 muy pocos se mantenian en existencia dentro de [.M.V.
ILUSTRACION 16 MARCA DE VEHICULO QUE COMPRA EL CLIENTE

/ 10,68%

\ LI Chevrolet
\ H Hyundai
8,59% 45,83% i Kia
ki Mazda
11,20% 14 Otros
L1 Toyota

Elaborado por: Autores
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ILUSTRACION 17 RANGO DE EDADES QUE MAS COMPRAN
REPUESTOS

74- en adelante
67-73
60-66
53-59

46-52

39.45 11,46%

32-38
2531 29,69%

18-24

W Masculino M Femenino

Elaborado por: Autores

ILUSTRACION 18 ATRIBUTO VALORADO DEL CLIENTE AL COMPRAR

M Precio

H Forma de pago

i Calidad del producto
M Variedad de productos

M Rapidez de atencion

Elaborado por: Autores
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ILUSTRACION 19 CALIFICACION DE LA ATENCION BRINDADA POR
.M.V

3
53,74% 4

M5

Elaborado por: Autores

ILUSTRACION 20 CONFIANZA QUE BRINDAN VENDEDORES A
CLIENTES

M Si

H No

Elaborado por: Autores
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ILUSTRACION 21 NUMERO DE EMPLEADOS ADECUADOS EN I.M.V

10,42%

M Si

L4 No

Elaborado por: Autores

ILUSTRACION 22 CONOCIMIENTO VENDEDOR REPUESTO
AUTOMOTRIZ

0,06

2 ' 0,25

'

55,32

39,03

Elaborado por: Autores
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ILUSTRACION 23 SATISFACCION DE LAS INSTALACIONES DE I.M.V

I Si

4 No

Elaborado por: Autores

ILUSTRACION 24 ATRIBUTOS PARA MEJORAR EL SERVICIO

M Rapidez en la atencion
H Vendedores capacitados
i Variedad de repuestos
H Amplitud del local

M No atributos

Elaborado por: Autores
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Resultado de Entrevista a profundidad

Objetivo de la entrevista a profundidad

Conocer las necesidades internas de la fuerza de ventas para mejorar el

servicio al cliente.

Fortalezas

e Compaferismo entre Jefe y demas empleados

e Empresa brinda bienestar personal a cada empleado

e Crédito a clientes mayoristas (almacenes)

e Se haincrementado perchas y una bodega adicional en el local

e Motos para la entrega de repuestos a sus clientes

e Vendedores realizan entrega personalizada de pedidos a clientes
especiales

e Gran variedad y abastecimiento de repuestos para la satisfaccion
de cliente

e Facilidades de pago, por medio de tarjetas de crédito y crédito a
clientes especiales

e Implementacion de una bodega amplia

e Los sabados son dias que existe mayor afluencia de clientes

e Rebajas en precios de repuestos a clientes frecuentes

Oportunidades

e Precios Econémicos de proveedores
e Almacenes del sector compran repuestos en .M.V

e Almacenes en el sector con bajos recursos para adquirir repuestos

Debilidades

e Personal necesita mas capacitacion sobre repuestos automotrices

¢ Vendedores realizan funciones ajenas al cargo
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e En el programa de ventas de la empresa no estan establecidos los
precios de todos los productos

e Falta de materiales de trabajo como computadoras e impresoras
adicionales para dar un mejor servicio

e Se necesita una persona encargada del &rea de bodega para una
mejor organizacion

e No hay una persona que se ocupe especificamente del ingreso
facturas y mercaderia que entra y sale

e El almacén necesita ampliarse para guardar mas repuestos

e Falta de orden de repuestos en bodega

e Vendedores realizan gestiones de cobranza a clientes

e Vendedores no suelen contestar a tiempo el teléfono y se pierden las

ventas

Amenazas

e Cantidad de almacenes genera competencia en el sector
e Almacenes del sector en constante crecimiento
e Lejania de proveedores con alto stock de repuestos

e Precios competitivos en el sector

Resultados de la Observacion directa

Lunes 24 de Noviembre/ 2014

Etapa 1- Previa a la atencion

v' Se realiz6 el conteo de 45 personas en el horario de 9:00am a
12:00pm.

v' El tiempo promedio de atencién al cliente es de 6 minutos.
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Etapa 2- Durante la atencién

v' El tiempo de bulsqueda de los repuestos en el software es de 1 a 2
minutos.

v El tiempo de bldsqueda del repuesto en las perchas fue de 4
minutos con 20 segundos aproximadamente.

v Los vendedores se demoran en promedio 3 minutos en la
contestacion de teléfono en el area de ventas.

v' Los clientes conversan con los vendedores mientras esperan la

entrega del producto

Etapa 3- Después de la atencién
v' El vendedor cierra sus ventas de este dia en un tiempo de 2
minutos que es en cuando pregunta al cliente si esta de acuerdo

con el precio establecido del repuesto.

Martes 25 de Noviembre/ 2014

Etapa 1- Previa a la atencion

v" El ndmero de personas que se acercaron al almacén fue de 35
personas en el horario de 3:00 pm a 6:00 pm

v' El tiempo promedio de atencion al cliente de este dia fue de 5
minutos.

v' Este horario es considerado pico ya que en la tarde es cuando los
clientes salen a comprar repuestos para abastecer su almacén o

vehiculo.

Etapa 2- Durante la atencién

v' El vendedor demostré una buena atencién pese a la gran afluencia
de clientes en este horario de la tarde.
v' El tiempo que se dedic6 a la busqueda de los repuestos en el

programa de ventas fue de 2 minutos.
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Etapa 3- Después de la atencion

v' El vendedor cierra sus ventas de este dia en un tiempo de 2 minutos
aproximadamente debido a que en este dia se pudo observar una
mayor cantidad de personas que en dias anteriores.

Miércoles, 26 de Noviembre /2014

Etapa 1- Previa a la atencion

v El nimero de personas que se acercaron al almacén fue de 30
personas en el horario de 12:00 pm a 3:00 pm.
v El tiempo promedio de atencion al cliente de este dia fue de 6

minutos.

Etapa 2- Durante la atencién

v'La fuerza de ventas atendié de manera eficaz pese a que en este
horario no hay mucha afluencia de personas en el almaceén.

v El tiempo que se dedicé a la busqueda de los repuestos en el
programa de ventas fue de 1 a 2 minutos.

v'En este lapso de tiempo los clientes suelen conversar con los

vendedores mientras espera la entrega del productos

Etapa 3- Después de la atencion

v' El vendedor cierra la venta de los productos en un tiempo de 2

minutos.

Sabado 29 de Noviembre/2014

Etapa 1- Previa a la atencion
v Se realiz6 el conteo de personas en el horario de 9am a 4:00pm.
v’ Se atendieron a 60 personas durante todo el dia.

v El tiempo promedio de atencion al cliente es de 7 minutos.
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Etapa 2- Durante la atencién

v' Los vendedores que atendieron mantuvieron una buena
atencion, tratando de dar un servicio de entrega rapido debido a la
gran cantidad de clientes en el almacén.

v' El tiempo que se dedic6 a la busqueda de los repuestos en el
programa de ventas fue de 1 a 2 minutos.

v' La blUsqueda de repuestos en bodega fue de 2 a 3 minutos.

Etapa 3- Después de la atencién

v' El vendedor cierra la venta de los productos en un tiempo de 2
minutos.

v' Clientes se fueron satisfechos con el producto.

v' Clientes no encontraron sus repuestos ya que no habia en

bodega.

TABLA 17 OBSERVACIONES RELEVANTES

OTRAS OBSERVACIONES IMPORTANTES

Vendedores Clientes

No contestaban a tiempo | Clientes realizaron devolucion de repuestos
el teléfono de la empresa | debido a la mala informacién sobre el pedido

Se ponian a conversar Clientes fueron a comprar y no habia
entre ellos repuestos requeridos

Pasaban mucho tiempo en

; Pedian descuentos
basqueda de repuestos

Pedian la mejor calidad para su vehiculo

No existe un control en los | Clientes mecéanicos y almacenes del sector

vendedores cuando pedian grandes cantidades de repuestos para
buscan repuestos en la los vehiculos de sus clientes
bodega

Los clientes suelen conversar con los
vendedores mientras esperan la entrega del
producto

Elaborado por: Autores
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3.6 CONCLUSIONES DE LA INVESTIGACION

En la realizacion de la entrevista a profundidad dirigida a los vendedores del
almacén I.M.V se pudo obtener informacion sobre los recursos brindados por
parte de la empresa hacia los vendedores para una atencioén especializada a
los clientes, de los cuales se determind que no son los adecuados, debido a
gue no existe un control del inventario que les permita previamente ser
ingresados en el sistema con sus respectivos precios y asi brindar una

atencién mucho mas eficiente.

Adicionalmente el area de ventas se encarga de realizar funciones ajenas a
su cargo tales como: busqueda de productos en bodega, colocacion de
repuestos en las perchas, guardar mercaderia entrante, y muchas veces
desempeiian labores de cobranzas a clientes con crédito, dejando asi a un
lado sus tareas iniciales, afectando la rapidez en la atencion y la entrega de
productos a los clientes quienes en ocasiones sus tiempos de espera son

largos variando de entre 6 a 10 minutos.

Por otro lado, un punto importante que dieron a conocer los entrevistados
para la mejora de la empresa, es la contratacion de una persona que se
encargue especificamente del area de bodega, teniendo a su cargo el
control y manejo de la mercaderia que entra y sale, llevando el inventario de
cada repuesto que existe en el almacén para de esta manera mejorar el
conocimiento de repuestos automotrices, ademas el orden y la eficiencia de

los vendedores al momento de ofrecer los productos.

El area de ventas debe realizar funciones especificas para cada uno de los
vendedores, manteniendo las labores que cada uno realiza en el area de
ventas para que de esta manera puedan desempefiarse y ofrecer una

atencion cada vez mas rapida y de calidad para los clientes.

En la observacion directa se pudo determinar los puntos mas relevantes que
afectan el servicio de .M.V, en donde se conoci6 la cantidad de clientes que

acuden al almacén en una semana, pudiendo establecerse el dia Sabado
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con mayor afluencia de personas. En este dia la atencibn se torna mas
rapida debido a la cantidad de clientes que hay en espera por la cual los
vendedores se ven en la tarea de agilitar sus labores cotidianas.

Dentro de las debilidades que se observaron se conocio que al momento de
la atencidén, los teléfonos de la empresa suenan constantemente y en
ocasiones no son contestados debido a que los vendedores estan en el
mostrador con algun cliente, y es probable de que las ventas via telefénica
se pierdan gracias a esta desorganizacion del area de ventas.

También se establecié que los clientes con mas frecuencia de compra son
los mismos vendedores de los distintos almacenes de repuestos
automotrices del sector de la Ayacucho, esto se debe a que muchos de ellos
compran al por mayor a |I.M.V para abastecer sus propios locales lo que
beneficia a la empresa ya que a pesar de ser competencia directa son

clientes potenciales generando ingresos importantes para el almacén.

Como dato importante, se pudo conocer que algunos clientes no solo
compraban repuestos, algunos realizaban devoluciones de repuestos
comprados anteriormente, esto normalmente ocurre porque existe una mala
informacion o poco conocimiento del cliente sobre el producto que esta
necesitando para su vehiculo. En la semana de observacion directa se
obtuvo el dato que el dia miércoles 3 personas realizaron devoluciones de
repuestos debido a que no era el producto que requerian o lo compraron por
equivocacion, el dia lunes y sdbado, 7 personas solo preguntaron acerca de

un repuesto pero no compraron.
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4. PLAN ESTRATEGICO

4.1 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Aumentar en un 15% las ventas totales en un afio.

e Disminuir el tiempo de atencion al cliente de 6 a 3 minutos siendo esto un
50% para el periodo de un afio.

e Incrementar el nivel de satisfaccion del cliente en su atencién, de un
41,34% a un 75%, en un afno.

4.2 SEGMENTACION

‘La segmentacion de mercado divide éste, en distintos grupos de
consumidores homogéneos que tienen necesidades y comportamientos de
consumo similares, y que por tanto requieren combinaciones parecidas de
marketing.” (Keller, 2008, pag. 99)

4.2.1 ESTRATEGIA DE SEGMENTACION

Para este proyecto se utilizara una estrategia de segmentacion por
calificaciéon debido a que el porcentaje alto de ventas, se obtiene por la
accesibilidad de los clientes objetivos en la ciudad de Guayaquil y por la

cercania de los clientes mas fuertes en el sector comercial.

4.2.2 MACROSEGMENTACION
ILUSTRACION 25 MACROSEGMENTACION

¢Qué satisfacer? ¢A quién satisfacer?

- Personas que requieran
comprar repuestos
- Compra de repuestos - Distribuidores de

automotrices repuestos automotrices

- Buen servicio al cliente
- Variedad de productos
£COmo satisfacer? - Abastecimiento continto de mercaderia

- Rapidez en la entrega de repuestos

Elaborado por: Autores
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4.2.3 MICROSEGMENTACION

Para determinar la microsegmentacion se toma en consideracion la
influencia del mecanico en la compra del repuesto, ya que incide en la
adquisicion de algun producto automotriz para sus clientes, direccionandolos

al local comercial de su preferencia.

Se ha clasificado a los clientes distribuidores por su volumen de compras en
tres microsegmentos, estos se denominaran: los distribuidores con mayor
volumen de compras y los distribuidores con menor volumen de compras, ya
gue nos generan un distinto margen de ganancia y sus necesidades en la

adquisicion del producto son distintas.

El dltimo microsegmento se otorgara a los clientes distribuidores que se
abastecen de una cantidad muy grande de mercaderia para su negocio en
un periodo mensual. Su volumen de compras es muy alto, pero no poseen la

misma frecuencia de visita al almacén.
Segmento 1: “Los desconfiados”

e Adolescentes y adultos entre 18 a 74 afos de edad.
e Nivel Socioecondmico: medio, medio alto, alto
e Perfil: Clientes finales no distribuidores queestan en la busqueda de

algun repuesto automotriz para el vehiculo.
Segmento 2: “Clientes comerciales”

e Adultos de entre 23 a 65 afios de edad.
e Nivel Socioecondémico: medio, medio bajo.
e Perfil: Mecénicos con conocimiento en la reparacion de vehiculos y

en ocasiones comercializan repuestos automotrices.

Segmento 3: “Distribuidores con menor volumen de compras”
e Stock de repuesto bajo

e Ubicacion: Dentro de la ciudad de Guayaquil
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Tipo de cliente: Almacenes Minoristas y mayoristas dedicados a la
venta de repuesto automotrices.
Perfil: Compras minimas para cubrir con necesidades que requieren

sus clientes al momento de realizar sus pedidos.

Segmento 4: "Distribuidores con mayor volumen de compras”

Bajo stock de repuestos

Ubicacién: Dentro de la ciudad de Guayaquil

Tipo de cliente: Almacenes Minoristas y mayoristas dedicados a la
venta de repuesto automotrices.

Perfil: Compras representativas para cubrir con el repuesto de su
cliente en el momento de la compra y para mantener el stock de la

linea del producto en su almaceén.

Segmento 5: "Distribuidores importantes poco frecuentes”

Ubicacion: Dentro de la ciudad de Guayaquil

Tipo de cliente: Almacenes y distribuidores minoristas y mayoristas
dedicados a la venta de repuesto automotrices.

Perfil: Bajo stock de repuestos, compran bajo pedidos, confianza en

el precio.

4.3 POSICIONAMIENTO

“El posicionamiento supone la identificacion y el establecimiento de los

puntos de semejanza o paridad y los puntos de diferencia con el fin de

determinar la identidad e imagen correctas de la marca.” (Keller, 2008, pag.

08)

4.3.1 ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO

“Una companiia puede elegir dirigirse a un solo segmento con una mezcla de

marketing Unica; a esta estrategia se le llama marketing concentrado”
(Schiffman & Kanuk, 2010, pag. 82)
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Para el proyecto la estrategia de posicionamiento que se utilizara sera de
diferenciado, ya que los clientes objetivos tienen distintas necesidades de
satisfaccion y se les brinda un trato distinto a cada uno, ya sea por su
ubicacion, urgencia de adquirir el producto, el servicio adicional que esperan
recibir o trato diferente en precios del repuesto. Se elaboraran diferentes

estrategias para cada uno de estos microsegmentos.

4.3.2 POSICIONAMIENTO PUBLICITARIO

“La atencion que esperas recibir en Maldonado Valarezo”

El criterio para la seleccion del posicionamiento publicitario se basa en la
estrategia de diferenciacion, ya que mediante la comunicacién hacia el
cliente se conocera alguna molestia en su compra, para asi cumplir con la
atencion esperada.

4.4 ANALISIS DE PROCESO DE COMPRA

4.4.1 MATRIZ ROLES Y MOTIVOS

TABLA 18 ROLES Y MOTIVOS

. Encuentra
Revisando alguna ) Al momento de
. pieza del .
- anomalia en el que el vehiculo En el taller del
Mecénico - : repuesto ; P
funcionamiento del necesite mecanico
. obsoleta o en o
vehiculo mantenimiento
mal estado
. . p Al momento de
Diagnosticando el Encontrd el .
2 . . cotizar los En el taller
Mecanico cambio de la pieza problema del . aor
p precios de los mecanico
del repuesto vehiculo
repuestos
Analizando la .
. En el almacén de
gravedad del El vehiculo
repuestos
~ problemay presenta Al momento que :
Duefio del A ) automotrices de
. dirigiéndose al local problemas y lo estipule su -
vehiculo . . Y. eleccion del
de venta de la pieza necesita dar mecanico P
. A mecanico o del
para solucionar el solucion
comprador
problema
Almacén de
. Dar solucién al Cambio del repuestos
Duefio del | Locales de repuestos .
z . mal repuesto automotrices de
vehiculo o automotrices con n - . .
2oh h funcionamiento | designado por el preferencia del
mecénico marcas de calidad p o .
de su vehiculo mecanico mecanico o del
comprador
) . Una vez reparado
Para el mejor Para la mejora el problema y
Duefio del funcionamiento de la del . En las calles del
. . . cambiada la .
vehiculo parte afectada y una | funcionamiento . pais
e . . pieza por su
movilizacion optima | de su vehiculo ;-
mecanico

Elaborado por: Autores
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4.4.2 MATRIZ FOOTE, CONE, BELDING

La empresa I.M.V. se encuentra en el cuadrante de Aprendizaje debido a
gue los clientes, previo a adquirir los repuestos automotrices primero se
informan del producto, después evaltan la opcion de compra y finalmente
actian en la obtencion del producto, con la ayuda del mecanico ya que

verifica el problema y da solucion del mismo.
Al necesitar algun producto los clientes distribuidores de .M.V, la persona

gue incide en la compra del repuesto es su vendedor, realizando pedidos al

local de su preferencia.

ILUSTRACION 26 FCB APLICADA AL COMPORTAMIENTO DEL

CLIENTE
APREHENSION
Aprendizaje Afectividad
:
2 ' l
o —
=
©
B
>
Rutina Hedonismo o
O
=
(=]
Intelectual Emocional

Elaborado por: Autores
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4.5 ANALISIS DE COMPETENCIA

4.5.1 TIPO DE INDUSTRIA

La empresa I.M.V. es fragmentada debido a que existe una amplia cantidad
de almacenes automotrices, en donde cada uno se divide la participacion de

mercado que poseen en el sector automotriz.

Segun informacién brindada por el duefio de un local comercial de la famosa
calle de la Ayacucho, los almacenes de este sector se extienden desde la
calle Los Rios hasta la calle 17 con méas de 100 locales comerciales de este
tipo. (PPEIVerdadero, 2012)

4.5.2 MATRIZ IMPORTANCIA-RESULTADO

Mediante esta matriz, analizaremos a los competidores fuertes dentro del
sector automotriz. La competencia seleccionada fue FRENOSEGURO,
SERVIREPUESTOS y MOTORS-PARTS, a dichos competidores los

consideramos debido a la cantidad de sucursales que poseen en la ciudad

de Guayaquil.
TABLA 19 IMPORTANCIA RESULTADOS
FRENO - MOTORS -
N.- ATRIBUTOS
SEGUROS PARTS
1 | Rapidez del servicio - 9 i
2 | calidad en la atencién - 10 i
3 | Conocimiento del producto - 10 i
4 | Garantia del producto - 10 _T
Servicio de entrega
6 10 5
personalizado
Comodidad en la espera
7 . 9 8
del servicio
Servicio post-venta 10 5

Elaborado por Autores
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ILUSTRACION 27 CALIFICACIONES DE ATRIBUTOS

Falsas Fuerzas

Imagen Fuerte

Falsosproblemas

LMV
Freno-Seguros
= Servi-Repuestos
Motors-Parts

Debilidades

Elaborado por: Autores

4.6 ESTRATEGIAS

4.6.1 ESTRATEGIA BASICA DE PORTER

TABLA 20 BASICA DE DESARROLLO DE PORTER

Todo el sector
industrial

OBJETIVOS ESTRATEGICOS
Segmento
especifico

Liderazgo en costos

Concentracion o Enfoque

Elaborado por: Autores

Valor agregado
diferenciador Bajos costos

VENTAJA COMPETITIVA
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La estrategia de posicionamiento que utilizara 1.M.V. sera de diferenciacién
debido a que se disefiara un servicio de Call center, para establecer contacto
con el cliente un dia posterior a la venta.Este servicio tendra la finalidad de
conocer la percepcion de todos los clientes al haber sido atendidos y se
agradecerala confianza brindada al almacén en su compra. Esto se lograra a

través de la base de datos de clientes que tiene el almacén.

4.6.2 ESTRATEGIAS GLOBALES DE MARKETING

TABLA 21 GLOBAL DE MARKETING

Toda laindustria

Lider Retador

Nicho de mercado

Segmento especifico

Elaborado por: Autores

La empresa .M.V se encuentra como seguidor de mercado debido a que su
poder adquisitivo no es comparable con el lider actual, ya que la capacidad
de distribucion es diferente. Actualmente .M.V posee un solo local
comercial, a diferencia de otros que se sitan en otros sectores de la ciudad
y en distintas ciudades. Ademas realizan importaciones de ciertos productos,

generando asi una ventaja comercial.

El almacén I.M.V elaborara nuevas estrategias para la mejora del servicio,
ademas mediante promociones y premios se obtendra una mayor captacion
de clientes para lograr generar mayor utilidades en las ventas.
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4.6.3 ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO

TABLA 22 CRECIMIENTO ANSOFF

Desarrollo de Productos

Desarrollo de mercados Diversificacion

MERCADOS
Nuevos Actuales

Actuales Nuevos

PRODUCTOS

Elaboracién por: Autores

En el proyecto se utilizara la intensificacion del mercado, debido a que se
pretende tener un aumento en las ventas de la empresa, a través estrategias

gue nos diferencien de la competencia, y asi mejorar la atencion al cliente.
Se disefiaran promociones y estrategias de fidelizacion dirigidas a los
clientes, tanto distribuidores como clientes finales para generar una mayor

atraccion de compra y establecer relaciones futuras duraderas.

4.6.4 ESTRATEGIAS DE FIDELIZACION

TABLA 23 MATRIZ FRECUENCIA VS CONSUMO

CONSUMO

< " . ,
5 Alta Menu del dia Visa de oro
&
)
O , ,
u Baja Piqueos Gourmet
L

Baja Alta

Elaborado por: Autores
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Menu del dia 1:

Se ha designado a los distribuidores con bajas compras de repuestos,
debido a que frecuentan la adquisicién del producto diariamente, pero en
volumenes bajos. La visita a .M.V de ellos se da por la necesidad de adquirir
el repuesto para sus clientes ya que no lo tienenen el momento de su
negociacion. Estos almacenes tienen sus proveedores de mercaderia ya

establecidos, es por esto que limitan su compra.

El margen de ganancia que representan anualmente a I[M.V los
distribuidores con bajas compras de repuestos esproductivo, es por esto que
se realizaran estrategias hacia ellos para que de esta manera sus
volimenes de compras sean mayores y pasen a formar parte de los clientes

visa de oro.

Menu del dia 2:

Los mecanicos representan también este microsegmento, debido a que
frecuentan la adquisicion de algun producto dias variados a la semana. La
visita a .M.V de estos se dara cuando lo vean necesario ya que poseen un
taller mecanico que necesita ser atendido. Estos clientes no cambiaran de
cuadrante ya que sus compras no variaran considerablemente puesto que su
finalidad en la adquisicion del producto es reducida. Se los premiara para
mantener relaciones comerciales con ellos, porque direccionan clientes al

almaceén y con esto se ganara una mayor cartera de clientes.

Visa de Oro:

Son los distribuidores con mayor volumen de compras, la adquisicion de
productos nuevos es para cubrir con el repuesto que solicite su cliente en el
momento que se lo pida y para mantener el stock de la linea del producto en
su almacén, a estos tipos de clientes se los mantendra como visa oro por los
grandes ingresos que representan al almacén y seran premiados por su

confianza a la empresa.

71



Piqueos:

Son las personas que requieren comprar repuestos para el vehiculo. Su
compra es poco frecuente y sus volimenes de compra tienden a ser bajos.
Estos vuelven a tener actividades comerciales con I.M.V, cuando el coche

necesita ser reparado.

Gourmet:

Son los distribuidores importantes poco frecuentes, estos compran los
productos con una frecuencia casi mensual pero en grandes cantidades,
generando asi grandes ganancias en su momento. Estos adquieren los
productos en ese periodo porque la ubicacién del sector comercial no es la
misma pero aun asi realizan el contacto con el almacén, por los precios
bajos que le brinda, abasteciendo asi diferentes lineas de productos,
ademas suelen hacer compras bajo pedidos. A estos clientes gourmet se los
convertira a visa oro ya que son clientes importantes, y al aumentar su

frecuencia de compra aumentaran las ganancias del almacén .M.V

TABLA 24 MATRIZ SATISFACCION VS RETENCION

RETENCION

zZ
\o . ,
O Alta Mercenarios Apostoles
O
<
L
N . :
'<_E Baja Terroristas Rehenes
%)

Baja Alta

Elaborado por: Autores

Para este proyecto hemos ubicado dos tipos de clientes importantes en

cuadrantes dentro de la matriz satisfaccion vs retencion.

Mecanicos (Apédstoles): conformado por 10clientes del
almaceén, quienes estan satisfechos con los productos que se

ofrece y son leales a la empresa. Estos se ubican en el

cuadrante de apostoles.
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volumen de

Distribuidores con mayor y menor

F

o

JY

$ ofertas que ofrecen los demas locales de repuestos

compras (Mercenarios): conformado por 196 almacenes
gue habitualmente realizan compras a la empresa. Estos
clientes se dejan influenciar por los precios econémicos de
[.M.V., sin embargo se ven atraidos por los descuentos y

automotrices.

Para el proyecto se pretende aumentar la retencion de clientes distribuidores
de mayor y menor volumen para que se vuelvan apdéstoles mejorando su
satisfaccion de compra mediante premios a su almacén y también a su
fuerza de ventas ya que ellos son los que direccionan las compras al local de

su preferencia, ademas se mantendran los mismos precios economicos.

4.6.5 MODELO ESTRATEGICO DE NEGOCIO

TABLA 25 MODELO ESTRATEGICO DE NEGOCIO CANVAS

RED DE RELACION CON
ASOCIADOS LOS CLIENTES
CAPACIDAD PROPUESTA ; CLIENTE
BASE .| DEVALOR | RELACION CON g 5emvo
CONFIGURACION LOS CANALES
DE VALOR PARA LLEGAR A
LOS CLIENTES
FLUJO DE EGRESOS (COSTOS Y
s UTILIDAD | CORRIENTE DE INGRESOS

Elaborado por: Autores
CAPACIDAD BASE

e Motos para la entrega del servicio (producto)

e Bodegas

e Personal con experiencia

e Equipos tecnoldgicos (computadoras)

RED DE ASOCIADOS

e Proveedores mayoristas
CONFIGURACION DE VALOR

e Compras al por mayor
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e Precios econdémicos
e Variedad de marcas en repuestos automotrices
e Abastecimiento continuo de mercaderia
e Crédito a almacenes
e Entrega personalizada
e Devolucion de productos en mal estado
PROPUESTA DE VALOR
e Control y manejo del software de ventas de la empresa
¢ Inventario para control de mercaderia
e Rapidez en la atencion al cliente
e Comunicacion personalizada al cliente por medio de la base de
datos
e Premios e incentivos por compras del cliente
e Comisiones a mecanicos
RELACION CON LOS CLIENTES
e Satisfaccion de compra
RELACION CON LOS CANALES PARA LLEGAR A LOS CLIENTES
e Venta de productos en perfecto funcionamiento.
CLIENTE OBJETIVO
e Distribuidores mayoristas y minoristas del sector con una entrega
mas agil
e Clientes finales que necesiten adquirir repuestos automotrices
satisfechos con la atencion
e Mecanicos incentivados en mantener relaciones comerciales con
.M.V
FLUJO DE EGRESOS
e Alquiler de local
e Pago de sueldos a empleados
e Materiales de trabajo y otros
e Costos del producto
CORRIENTE DE INGRESOS
e Pagos de contado de productos

e Cuentas por cobrar
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4.7 MARKETING MIX
4.7.1 PRODUCTO

TABLA 26 CATEGORIA DE PRODUCTOS

Clasificacion

KOWA

Termostato

. . . Modelos De
del producto Tipos de repuestos Marcas comerciales Origen Vehiculos
Bandas de frenos MOBIS, GENUINE, SUN, GATES )
Hyundai
Discos de Frenos MDS, HASKI, VALEO, MOBIS JAPON
Discos de embrague VALEO, DAEWO, DAIKIN Kia
Fgﬂ?sh& Platos de embrague VALEO, DAEWO, DAIKIN
Tambores MDS, MOBIS, HASAKI
NAKAYAMA, MANDO, MOBIS, KOWA, Chevrolet
Zapatas ICHIBAN KOREA
. HI-Q, NAKAYAMA, MANDO, MOBIS, Toyota
Pastillas de freno KOWA., ICHIBAN
. NEW-ERA, GEN, AP GROUP, HERKO,
Bobinas MOBIS, HIBARI
Bombas de aceite YSK, AISIN, FMX, TOMITA, MOBIS, Nissan
ISUZU, AUTO TOP CHINO
Partes . DELPHI, CEMA, S/IMARCA, MOBIS,
Eléctricas Bombas de gasolina GMB
Bujias MOBIS, NGK, JHKT, GENUINE .
Suzuki
Condensador HSPA, DCROER, CRB
Distribuidor ZENEX
Amortiguadores KYB, MANDO, SHIBUMI,
g TOKICO,SENSEN, KLS, CRB
Cremalleras MOBIS, KTY, HASAKI, SIMARCA BRASIL _ o
Platos de suspensidn SAMYOUNG, CHIKARA, DAEWO, Mitsubishi
Suspensién P TOMITA, AUTOPLUS, CTR
& Direccion: -
Bujes DAIDO, NDC, ISUZU,
Pin/bocin MRK, OSK, OEM
Suspension v direccién 555, CTR, SAMYOUNG, SHIBUMI,
P Y ICHIBAN
Cruzetas de cardan KML, TOYO, GMB
Rodamientos Retenes MOBIS, GENUINE, NPC, SABO, KOYO TAIWAN Renault
Rodamientos NPR, MOBIS, RIK
Motores de arranque y MOBIS, ZENEX, SIMARCA
alternador
Partes de Platinos NEW-ERA
Motor &
Fuerade Tapas de distribuidor y
Borda rotor HIBARI, YEC, MOBIS, OEM USA Daewo
Trompos y sensores GEN, MOBIS, OEM
switches GEN, AP GROUP
Bomba de agua GMB, US MOTOR, NPW, AISIN, SIA
Filtros & Filtro de aceite KENDALL, GENUINE, MOBILL
. L TAILANDIA Ford
Refrigeracion Filtro de gasolina DCROER, GENUINE, CRB, DAEWO,

GENUINE, MOBIS, JHKT, OEM, ISUZU

Elaborado por: Autores
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4.7.2 PRECIO

TABLA 27 RANGO DE PRECIOS EN IMV

4.7.2.1 PRECIOS DE LOS PRODUCTOS DE I.M.V EN DOLARES

Clasificacién Tipos de p . . . . .
del producto repuestos Japon Korea Chino Brasil Taiwan Usa Tailandia
Bandas de $9-367 | $13-$82 $10-$35 | $10-$12
Distribucion
Discos de
Frenos $58-$60 | $16-$66 $14-$34 | $16-$28
Discos de
$23-$90 | $10-$280
Frenos & embrague
Clutch Platos de ) ’
embrague $34-$110 | $20-$265
Tambores $69-$78 $11-$47 | $20-$49
Zapatas $30-$32 | $14-$52 $8-$10 $22-$25
Pastilasde | o545 | s18.504 | s6-512 $9-$12 $8-$12
freno
Bobinas $20-$42 | $18-$78 $29-$42 $20-$22 $9-$23
Bombas de | 50 4350 | $18-5190 $28-$120 | $17-$43
aceite
Partes Bomb?s ie $13-$52 | $9-$127 $20-$23 $18-$27 | $12-$31
Eléctricas gasoling
Bujias $4-$20 $3-$14 $6-$7 $1-$2
Condensador - $55-$165
Distribuidor $30-$32
Amortiguadores | $16-$82 $9-$95 $9-$24 $17-$24 $17-$50
Cremalleras $75-$350 $27-360
L Platos de
Sus-pens-[on. suspension $60-$64 | $22-$100 $16-$145 $32-$63
& BlEEen: Bujes $6-556 | $6-57
Pin/bocin $26-$120 | $16-$18
Suspensiony | ) 5 | $5.523 $4-38 | $7-812 | $6-$12 $22-525
direccién
Cruzetas de
i v $6-$31 $6-$21
Rodamientos Retenes $1-$21 $3-39 $2-34 | $0,50-$1
Rodamientos $4-$83 $6-$50 $2-$20 $11-$25
Motores de $300-
arranque y $350 $48-$290 $110-$120 $71-$140
alternador
Partes de Platinos $1.50-$2
Motor & Tapas de
Fuera de distribuidor y $4.50-$9 $2-$56 $2.50-$3
Borda rotor
Trompos y $24-38 | $20-$331 $3.25-39 | $12-$24
sensores
Switches $7-$26 $30-$34
Bomba de agua | $20-$160 | $12-$126 $13-$23
Filtro de aceite $4-$5 $2-$15 $2-$3 $3-$4
Filtros & =
Refrigeracion Filtro de ’ : '
gasolina $3-$47 $1-$24 $2-$12
Termostato $8-$43 $4-$23 $18-$20 $8-$10

Elaborado por: Autores
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TABLA 28 RANGO DE PRECIOS DE FRENOSEGUROS

4.7.2.2 PRECIOS DE PRODUCTOS LIDER COMPETITIVO EN DOLARES

Cleeiize s Tizs i Japon Korea Chino Brasil | Taiwan Usa | Tailandia
del producto repuestos
Bandas de $9.50-
Distribucion $8-$63 $12-$78 - - - $33 $9.50-$11
Drses o $55-357 | $15-363 - $13-$32 | $15-$27 - -
Frenos
Discos de $22-385 | $10-$266 - - - - -
Frenos & embrague
Platos de
Clutch embrague $32-$105 | $20-$252 - - $18-$24 - -
Tambores - $66-$74 - $11-$45 |  $19-$47 - -
Zapatas $28-$31 $14-$52 - - $8-$10 - $20-$23
Pasf?'e'r?i de | g17.830 | s13922 | ses12 |s10818| so-s12 - $8-312
Bobinas $19-$39 $17-$74 | $27-$40 - $19-$21 $9-$22 -
Bombas de | 455 g335 | s18-5180 - $24-526 | $27-$115 | $17-$42 ;
aceite
Bombas de $12-350 | $9-$122 | $19-$23 - $18-$25 | $12-$30 -
Partes gasolina
Eléctricas Bujias $3.50-$19 | $3-$13 - - $6-$7 $1-$2 -
Condensador - $52-$158 - - - - -
Distribuidor - $24-$28 - - $28-$30 - -
Amortiguadores | $15-$79 $9-$90 $9-$23 - $14-$22 - $15-$47
Cremalleras - $72-$333 | $12-$17 - $26-348 - -
Platos de $57-$62 | $22-395 - - $16-$138 : $32-$62
. suspension
Suspension
& Direccioén: Bujes $5-$53 $6-$7 - - - - -
Pin/bocin $23-$114 $16-$18 - = = $24-$78 -
Suspensiony | g1, 645 | 5923 | sass | s7-s12 | se-s12 - $19-525
direccién
Cruzetas de | g0 630 | g6.920 - $8-325 - - -
cardan
Rodamientos Retenes $1-$19 $3-$8 - $2-$4 $0,50-$1 - -
Rodamientos $4-$78 $6-$43 - - $2-$20 $11-$24
Motores de
arranque y $285-$333 | $46-$276 - - $98-$115 - $62-$133
alternador
Partes de Platinos $1.50-$2 $2.$3 - - - - -
Motor & Tapas de
Fuerade distribuidory | $4.50-39 | $2-$53 - - $2.50-$3 - -
Borda rotor
JUCHIESED $22-35 | $20-$314 : - $3.25-$9 | $12-$22 -
sensores
Switches $7-$26 $28-$32 - $18-$24 - -
Bomba de agua | $18-$140 | $12-$115 - - - $13-$23 -
. Filtro de aceite $4-$5 $2-$15 - - $2-$3 $3-$4 -
Filtros &
Refrigeracion Filtro de $3-$43 $1-$22 ) ) $2-$12 ) )
gasolina
Termostato $8-$41 $4-$22 - $18-$17 - $8-$10 -

Elaborado por: Autores
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4.7.2.3 ESTRATEGIA DE PRECIOS

4.7.2.4 FIJACION DE DESCUENTO PARA LOS CLIENTES DE I.M.V

Se han elaborado descuentos especiales para los distintos tipos de clientes
de .M.V, tales como los distribuidores, mecéanicos y clientes finales.

Los descuentos se efectuaran cada vez que el cliente realice una compra
por montos designados a continuacion:

TABLA 29 DESCUENTO MONTO DE COMPRA CLIENTES
DISTRIBUIDORES

15 % 18% 26%
22% descuento 30% descuento
descuento| descuento descuento

Elaborado por: Autores

TABLA 30 DESCUENTO POR MONTO DE COMPRA CLIENTES
MECANICOS

10% 12% 15% 18%
descuento descuento descuento descuento

22% descuento

Elaborado por: Autores

78



TABLA 31 DESCUENTO POR MONTO DE COMPRA CLIENTES FINALES

o Mayor $60 - | Mayor $400 - | Mayor $800 - | Mayor $1700 —
$400 $800 $1700 en adelante
5% 10% 12%
7% descuento 15% descuento
descuento descuento descuento

Elaborado por: Autores

4.7.2.5 INCENTIVO AL CLIENTE FINAL

Se han elaborado otros descuentos especiales hacia los clientes finales que
han sido dirigidos al almacén por los mecanicos, para que adquieran algun
producto, con la finalidad de mantener su relacion comercial, ya que algunos
suelen realizar compras en otros locales y conocen los precios de ciertos
repuestos por su experiencia de compra. Estos clientes solo deberan
comunicar el nombre del mecanico al vendedor para hacer efectivo el

descuento.

TABLA 32 DESCUENTO MONTO COMPRA CLIENTE DIRIGIDO

MECANICO
e Mayor $60 - | Mayor $400 - | Mayor $800 - | Mayor $1700 —
$400 $800 $1700 en adelante
7% 9% 12%
14% descuento | 17% descuento
descuento descuento descuento

Elaborado por: Autores

4.7.3 PLAZA

.M.V cuenta con un unico punto de venta, ubicadoen la ciudad de
Guayaquil, en el sector oeste, diagonal a la zona comercial de repuestos

automotrices mas extensa de la ciudad, conocida como la Ayacucho.
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Desde esta ubicacion la empresa realiza sus actividades de venta a todos
los clientes, entre ellos los distribuidores mayoristas y minoristas ubicados

dentro del mismo sector geogréfico y otras zonas de la ciudad de Guayaquil.

Direccién: Pedro Pablo Gémez y Leonidas Plaza N.- 2225 esquina,

Diagonal a la calle Ayacucho.
Tel: 593 (4) 223 423
Fax: 593 (4) 323 452

ILUSTRACION 28 CANAL DE DISTRIBUCION
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4.7.4 PROCESOS

Para un mejor entendimiento de los procesos que se dan antes y durante la

obtencién del producto, se elaboraron varios esquemas, que inciden en la
eficiencia del servicio al cliente, asi como una breve descripcion de como se

manejaba el almacén antes de la propuesta actual.
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El proceso de reabastecimiento y colocacion de mercaderia en perchas era
muy diferente antes de proponer la contratacion del bodeguero, ya que
habia un control de la mercaderia por los mismos vendedores, y la funcion
del almacenamiento de los nuevos pedidos en bodega era realizada entre 1
o 2 vendedores, incrementando asi el tiempo de atencion al cliente. Ahora
con la propuesta actual la fuerza de ventas tendra mayor agilidad de
atencion al cliente, debido a que no desempefiaran funciones impropias a su

cargo, ésto reducira los tiempos de entrega del producto a los compradores.

ILUSTRACION 29 REABASTECIMIENTO Y COLOCACION DE
MERCADERIA

El bodeguero verifica el stock de
productos faltantes en el almacén

i

Bodeguero comunica al
supervisor general la falta de
stock mediante la entrega de una
lista de productos faltantes

v

Supervisor general comunica al
Gerente |a falta de stock

1\

Continuara en la busqueda del
proveedor

0

Supervisor General
contactara
telefénicamente a los
proveedores para
adquirir los
nrodiictne

Gerente aprueba y
da visto bueno

\1/. para la realizaciéon
Si de pedido de
\l/ mercaderia

Acordaran
el precio
final

> Sj —>

Supervisor General comunica al
proveedor el momento de entrega

— No<

\2
Bodeguero direcciona la Llega la mercaderia al Proveedor
mercaderia a la bodega < almacén < aprueba la
respectiva entrega del
\1/ pedido
Bodeguero coloca cada producto
en percha

Elaborado por: Autores
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El proceso de entrega de productos al cliente no se lo estaba manejando de
la mejor maneradebido a que los vendedores desconocen el precio y el stock
de ciertos productos, en muchas ocasiones tienen que revisar en las
bodegas si existe el stock. Ahora con la contratacion de la persona que
desempefiard el cargo de servicio al clientese ingresara el detalle del
producto y su respectivo precio en el software de venta de la empresa, este
ingreso no se lo estaba aprovechando correctamente ya que no existia la
persona indicada que realice esta funcion. Como resultado en la elaboracion
del inventario los vendedores contaran con el registro de todos los productos
y sus precios en los computadores,esto mejorara notablemente la rapidez en

la atencion de la fuerza de venta.

ILUSTRACION 30 PROCESO DE ENTREGA DE PRODUCTO

(EI cliente necesita un repuesto automotrD

%

El cliente acude al almacén de
repuestos

El cliente pregunta si tienen el — Te-rrmln.(i\ la
El vendedor entrega la repuesto v la marca que necesita atencion
factura al cliente \1/
T El vendedor busca No
en el software de
El vendedor realiza factura ventas de la > No
empresa el
T producto
El cliente
El vendedor busca el repuesto S desite &
en percha \1/ acepta el
%} precio
(EI vendedor entrega repuesto)
El vendedor da el precio al cliente [ | S‘i

Elaborado por: Autores
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El proceso de atencion al cliente via telefonica lo desarrollaban los
vendedores, pero en ocasiones los teléfonos no eran contestados en su
momento, debido a que dichos vendedores se encontraban desempefiando
otras funciones, y por tal motivo no se generaban ciertos pedidos. Ahora con
la contratacion de la persona de servicio al cliente se efectuaran mas
encargos ya que las llamadas seran contestadas permanentemente. Este

nuevo proceso aportara con mayores ingresos al almacén.

ILUSTRACION 31 ATENCION AL CLIENTE VIA TELEFONICA

El cliente se comunica via
telefonica con I.M.V

v

La persona de Servicio al cliente
atiende su llamada

v

Cliente realiza un pedido o pide
una informacion sobre algin
producto automotriz

\Z

Se verifica la informacion del
producto en el software de ventas

\Z

La persona de servicio al cliente le
confirma la informacion del
producto

v

Comunicara el pedido a los
vendedores.

La persona de Servicio al
cliente receptara los datos del
cliente

La persona de servicio
al cliente confirma al
. distribuidor si realizara Termina la
Si<— algun pedido o desea > No> atencion
gue le separen
mercaderia

Elaborado por: Autores
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SERVICIO DE ENTREGA PERSONALIZADO

La empresa ya cuenta con el servicio de entrega personalizada para todos
los clientestales como almacenes o mecénicos, debido a la lejania en su
ubicacion o el dificil acceso que tienen de acercarse a la empresa por la falta
de tiempo. Las compras que ellos realizan son representativas, generando
asi importantes ganancias. Este servicio es realizado a partir de un monto
minimo de $120 dodlares en compras. Los envios son realizados por medio

de los vendedores, a través de:

e Motorizados: Entrega de pequefias cantidades de repuestos a
distribuidores que lo requieran de manera inmediata. Siendo este un
servicio que ya ofrece la empresa, cuenta con cuatro motos para la

distribucion y no se adquirira alguna otra.

e Vehiculo: Entrega de grandes cantidades de repuestos a clientes
ubicados en diferentes zonas de la ciudad. Este es un servicio que
actualmente ya brinda la empresa, cuenta con un vehiculo para su

distribucion y no adquirira ningun otro.

4.7.5 PERSONAS

Para alcanzar los objetivos antes mencionados en el proyecto, se realizara la
contratacionde dos personas en el mes de marzo del afio 2015, estas
seencargaran de realizar funciones de bodega y de servicio al cliente,

aportando asi al mejor rendimiento de la atencién esperada.

Encargado del area de bodega
Es la persona encargada de velar por el buen desempefio del area de

bodega cumpliendo las siguientes funciones:

e Manejo, control del inventario en perchas.
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e Servir de apoyo a la fuerza de ventas en la entrega de algun producto
e Colocacion de mercaderia nueva a las bodegas del almacén.

e Comunicar el stock bajo de mercaderia al supervisor general.

Perfil del profesional:
e Hombre
o Edad entre 22 hasta 36 afios.
e Capacidad de trabajo en equipo

e Tener experiencia en manejo de inventario

Encargado de servicio al cliente y mercadeo
Persona encargada en la comunicacion con los clientes y de funciones
especiales con el fin de mejorar la satisfaccion del cliente. Sus actividades

principales seran:

e Servicio de call center.

e Envio de correo directo “mailing” a los clientes distribuidores, acerca de
promociones.

e Comunicacion telefonica con los clientes distribuidores, acerca de nuevas
promociones.

e Proporcionar informacién adecuada de los repuestos a los clientesvia
telefonica

e Registro de cada producto nuevoque ingrese al almacén, con sus

respectivo precio al software de venta.

Perfil del profesional:

e Sexo indistinto

e Edad entre 24 a 35 afios

e Areade Estudio: Administracién de Empresa, Marketing, Ventas.
e Universitaria o cursando los primeros afios

e Honestos y proactivos

e Experiencia en servicio y atencion al cliente

e Destrezas para el manejo de relaciones interpersonales.
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e Facilidad de palabra

e Manejo de material publicitario (promociones, material pop)

TABLA 33 SUELDOS DE PERSONAL NUEVO

erﬁpﬁar;‘caio Sueldo Mes Décimo Total aPr?L?:I Aporte
Cargo Cantidad Sueldo p (descuento Salario Patronal(
al [IESS IESS) tercero —— personal 11,15%)
(9,45%) nuevo !
Bodeguero 1 $ 354,00 $ 33,45 $ 320,55 $265,50 | $3.846,60 | $4.112,10 | $39,47
Asesor de
Servicio al 1 $ 354,00 $ 33,45 $ 320,55 $ 265,50 | $3.846,60 | $4.112,10 | $ 39,47
Cliente
Total 2 $ 708,00 $ 66,90 $641,10 $531,00 | $7.693,20 | $8.224,20 | $78,94

Elaborado por: Autores

Se contratara a la persona encargada de bodega en el mes de Marzo, se le
pagara el sueldo basico, equivalente a $354 dolares, su décimo tercero sera
un proporcional a los meses trabajados de Marzo a Diciembre del 2015. El
aporte del empleado (Seguro Social) se le descontara del sueldo a ganar y
consiste en el 9,45% de su salario y el 11,15% del sueldo sera cancelado al

IESS con el dinero de la empresa.

A la persona encargada de servicio al cliente se le reconocera un sueldo de
$354 dolares, se le dara un proporcional del Décimo tercero a pagar en el
mes de Diciembre a partir de los meses trabajados desde el mes de Marzo
del 2015, el aporte del empleado (Seguro Social) serd descontado
mensualmente del sueldoy consiste en el 9,45% de su salario y El 11,15%

del sueldo sera cancelado al IESS con el dinero de la empresa.

Adicionalmente para que las personas contratadas tengan un mejor
rendimiento en sus actividades se implementara material de trabajo el cual
consistira en una laptop con un costo de $900 ddlares, un teléfono
inaldmbrico con el costo de $35 ddlares e impresora para ciertas actividades

de mercadeo $80 dolares.
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TABLA 34 GASTOS DE EQUIPOS PARA SERVICIO AL CLIENTE

Equipos de trabajo

para persona UNIDADES | PRECIO UNITARIO | PRECIO TOTAL
servicio al cliente

Laptop 1 $ 900 $ 900
Teléfono 1 $35 $35
Impresora 1 $ 80 $ 80

Total GASTOS $1.015

Elaborado por: Autores

4.7.5.1 NUEVO ORGANIGRAMA DE I.M.V

ILUSTRACION 32 ORGANIGRAMA ESTRUCTURADO

Presidente Ejecutivo

Supervisor
General
|
| | |
Encargado Departamento Bodeguero Dedpacamtento
en el Financiero e ventas
servicio al | l
cliente Supervisor Vendedor 1
Financiero .
| Vendedor 2
[
Contador Vendedor 3
I
Vendedor 4
|
Vendedor 5
Vendedor 6

Elaborado por: Autores
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ILUSTRACION 33 MODELO SERVIPANORAMA

4.7.6 EVIDENCIA FISICA

DIMENSIONES REPUESTAS
DEL ENTORNO INTERNAS
MODERADORES (empleados)
. RESPUESTA
Mejor DE RESPUESTA Raplde_l Ll el CONDUCTUAL
organizacion del INTERNA servicio
espacio fisico CONTEXTO VenkEslEs .
interno para la HOLISTICO Mejor
L ambiente . .,
estibacion d,e la Supervisor laboral Satisfaccion
mercaderia abora
General de compra
Reorganizacion Comodidad de Compras
del espacio de las instalaciones frecuentes
atencion al
cliente Ambiente Mayor
agradable fidelidad de
Mostrador compra a
nuevo Inquietud de la Mecanicos .M.V
empresa por -

Implementacion satisfacer al Distribuidores Comodlde}d en Ve
de nuevas rejas cliente - eliznetion volumen de
en el drea de Personas que . ) compra

atencion al Empresa de deseen adquirir Satisfaccion en
cliente prestigio repueit’o plara el la compra Facilidad de
vehiculo. i
Computador de ReEELEEn B El atec::glnotr; °
escritorio extra tiempo de
esfgare 0l Satisfaccion
Impresora extra el en la venta
Mejor
relacion de
compra entre
vendedor y
cliente.

Elaborado por: Autores

Para el proyecto se ha planteado el modelo Servipanorama para mejorar la
evidencia fisica, aumentando el espacio de atencién al cliente y sus
herramientas de trabajo que serviran de apoyo para un mejor

desenvolvimiento en el desarrollo de actividades de la fuerza de ventas.

Entre los materiales de trabajo que se implementard, seran:
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TABLA 35 COSTOS DE MATERIALES AREA DE ATENCION AL CLIENTE

Materiales Cantidad Costo Unitario
Mostrador nuevo para el area 1 $200,0
de atencion
Nuevas rejas en una nueva 1 $800,0

area de atencioén al cliente

Computadora de escritorio 1 $650.0
extra para el nuevo espacio
de atencion al cliente

Impresora extra para el nuevo 1 $ 80,0
espacio de atencion

Total $1.730

Elaborado por: Autores

La adquisicién de estos materiales serd en la primera semana de Marzo del
2015 y la reorganizacion del espacio junto a la ampliacién en el area de
atencion al cliente sera terminada para finales del mes de Abril del 2015.

En la siguiente imagen se observa como no esta siendo aprovechado este
espacio para la atencion a los clientes. Se visualiza la falta de rejas, acordea
la correcta entrega del repuesto ya que ningun producto podra ser entregado
por ese espacio,ademas la falta del computador y la impresora en la nueva

area de atencion al cliente.

Antes:

ILUSTRACION 34 .M.V

237 1472 - 511 9543

v v "G
. TN

Fuente: .M.V
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Posteriormente se muestra la reorganizacion del nuevo espacio para la
atencion al cliente, para esto se adecuardn las instalaciones y se
organizaran los repuestos por el bodeguero direccionando cada producto a

las bodegas.

Después:

ILUSTRACION 35 REORGANIZACION DEL ALMACEN

I ' ' l"" | ' f ll
a
- N |

> ¥/ I 1
JRlLIN

Elaborado por: Autores

4.7.7 PROMOCION

Este plan estratégico se enfocara en las promociones a través de beneficios
y premios tomando a consideracion los distintos microsegmentos, también a
personas que inciden en la negociacion; para que de esta manera realicen
sus esfuerzos de compra a .M.V, generando asi un mayor volumen de

ventas.

Desde que la empresa inicid sus actividades comerciales se ha manejado

con una comunicaciona traves de: tarjetas de presentacion y volantes por el
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costo bajo que implica y porque resulta efectiva en el sector geogréfico
actual donde se sitia, ademaspor la cercania de sus clientes mas
fuertes;pero ha dejado de hacerlo. Sin embargo se pretende activar
nuevamente la actividad de entregar volantes y ademas desarrollar material

publicitario no utilizado antes por la empresa.

4.7.7.1 ESTRATEGIAS DE PROMOCION

La empresa |.M.V. ha considerado realizar estrategias de promocion
dirigidas a todos sus distribuidores y mecanicos, con la finalidad de
aumentar la satisfaccién de compra, y ademas premiar su fidelidad.

1.- Material POP
Duracion: 7 meses (Marzo, Abril, Mayo, Agosto, Noviembre, Diciembre,
Enero)

Como parte de la estrategia promocional se elaboraran camisetas, gorras,
esferos y llaveros con el estampado del nombre de la empresa, estos seran
entregados a los distribuidores y mecéanicos al momento de realizar sus

compras como premio a su fidelidad.

La entrega del material pop iniciara a partir de los tres primeros meses en
Marzo, Abril y Mayo del 2015, a los clientes como recordacion de lo
importante que son sus compras para I.M.V, luego la entrega sera repartida
nuevamente en los meses de Agosto, Noviembre, Diciembre y Enero ya que
son meses que se han obtenido ventas bajas y otros por ser fechas

especiales, como lo es la navidad y fin de afo.

Este material publicitario sera enviado a elaborar en el mes de Febrero para

gue sea entregado en la primera semana de Marzo de 2015

A continuacion se detallan los precios de cada elaboracion del material

promocional que se utilizara para la estrategia:
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TABLA 36 GASTOS DE MATERIAL POP

Materiales Cantidad Costo Unitario Total
Camisetas 500 $ 3,00 $ 1.500
Gorras 450 $ 4,50 $2.025

Esferos 500 $0,80 $ 400

Llaveros 600 $0,30 $ 180
Total $4.105

Elaborado por: Autores

ILUSTRACION 36 MATERIAL POP

MV &

Elaborado por: Autores

2.- Material publicitario - Volante

Duracion: 6 meses (Marzo, Abril, Mayo, Junio, Julio, Agosto)

Se realizaran volantes informativas dirigidas a todos los clientes de .M.V

creando expectativa de las nuevas promociones sin comunicar su detalle

para que se sientan atraidos en visitar el almaceén.

Para la realizacion de esta estrategia promocional se realizaran 1.000

volantes con un valor de $50 délares. Las volantes seran enviadas a realizar
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en el mes de Febrero para que sean entregadas la primera semana de
Marzo de 2015.

Se designara la reparticion de las volantes al vendedor que tenga que
realizar entrega de pedidos personalizados, debido a que saldra del almacén
y en ese momento se aprobecharapara distribuir estas volantes a todas las
personas y almacenes en su cercania del sector. Se repartird

aproximadamente 166 volantes en cada mes.

TABLA 37 GASTOS DE MATERIAL PUBLICITARIO-VOLANTE

Materiales Cantidad Total

Volantes 1.000 $ 50,00

Elaborado por: Autores

ILUSTRACION 37 VOLANTE

o

Recibe descuentos, promociones, VEN COMPRA YAN

5
b W5 - FRENOS Y CLUTH
cceMa oo - PARTES ELECTRICAS
ofRe v ? - SUSPENSION Y DIRECCION
€ c03pA0 - RODAMIENTOS
wE AT - FILTROS Y REFRIGERACION
o - PARTES DE MOTOR Y FUERA DE BORDA

Direccion: Pedro Pablo Gomez y
Leonidas Plaza 2225

Telefonos de contacto: 2371472 - 5119543

Elaborado por: Autores
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PROMOCIONES DE VENTA

1.- Sorteo de 4 BLU- RAY PORTATIL

Duracién: 4 meses (Abril, Mayo, Junio, Julio)

Por cada compra de $300 ddélares semanales que realicen los clientes
distribuidores mayoristas y minoristas, participaran en el sorteo de un Blu-
Ray Portatil para automoévil. El Supervisor Financiero registrara a los
distribuidores que hayan acumulado el monto de compra semanal y a la
siguiente semana cuando sus compradores se acerquen al punto de venta
se hard la entrega del cupén o cupones recaudados, en el caso de no
acercarse sus compradores la persona encargada del servicio al cliente los
contactara con el fin de comunicarles la totalidad de sus cupones ganados.
Esta promocion sera realizada cada mes a partir de abril a julio del afio

2015, el ultimo dia de cada mes se realizara el sorteo.

Para la realizacion del sorteo se adquirird un anfora, el cual tiene un valor
de $30 ddlares y 1000 cupones con un costo de $25 dolares. El costo
unitario del Blu-Ray sera de $160 dolares. Los cupones seran enviados a
realizar en la Ultima semana de Febrero para que sean entregados la

primera semana de Marzo de 2015.

TABLA 38 GASTOS PARA SORTEO DE BLU-RAY

Materiales Cantidad Costo Total
Cupones 1.000 $ 25,00 S 25,00
Blu-Ray 4 $ 160,00 $ 640,00
Anfora 1 $ 30,00 S 30,00
TOTAL $ 695,00

Elaborado por: Autores
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ILUSTRACION 38 CUPON PARA SORTEO

Gran Sorteo.! Gran Sorteo.!

_ PARTICIPA Y PODRAS GANAR
Nombre este expectacular premio

Rut
Mail

Taléfono

N° 0000

Elaborado por Autores

2.- Recargas Electrénicas

Duracion: Desde Marzo 2015 hasta agotar stock

Por cada monto de compra de $100 dolares que realicen los
compradores de almacenes distribuidores, se les entregara una recarga
de $3.00 dolares de la operadora “Claro”. Esta promocién sera valida
solo para los vendedores de los almacenes distribuidores y empezara en
el mes de Marzo hasta agotar el stock de las tarjetas. Se realizara la
compra de 500 tarjetas comenzando el mes de Marzo con un precio

unitario de $3 délares, el gasto total sera de $1500 doélares.

TABLA 39 GASTOS DE RECARGA ELECTRONICA

Materiales Cantidad Costo Unitario Total

Taretas Recargas 500 $ 3,00 $ 1.500

Elaborado por: Autores

3.- Comisién de venta al Mecanico
Duracion: Marzo del 2015 a Febrero del 2016

El mecanico tendra la opcion de ganarse una comision de venta, cada
vez que direccione a personasque realicen compras en |.M.V. Esta

comision serd del 5% de cualquier monto de compra. Cada cliente final
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debera comunicar al vendedor el nombre del mecanico que lo direccioné
para proceder a registrar el valor de comision. Una vez realizada la venta
el vendedor debera hacerle la entrega de la copia de la factura al

supervisor financiero, para que este registre los datos de la venta.

Las comisiones seran entregadas cuando el mecénico lo requiera.

4.- Envio de entrega personalizada
Duraciéon: Marzo del 2015 hasta Febrero del 2016

Cada vez que los distribuidores poco frecuentes realicen compras
minimas de $1000 ddlares en el periodo de un mes, se les otorgara el
beneficio de entregas personalizadas por montos de compra desde $20
dolares. Durante todo el siguiente mes de haber alcanzado la compra se
hara efectiva la promocion para el cliente.

La persona que maneje el servicio al cliente comunicara telefonicamente

al distribuidor de su beneficio.

4.8 CRONOGRAMA Y ACTIVIDADES

Las actividades planteadas en el cronograma son acciones importantes para
la ejecucion de las estrategias de marketing, ademas se detalla el comienzo

de las actividades y su finalizacién.

Los materiales que se utilizaran para el plan de marketing de servicios seran
adquiridos para la primera semana de Marzo del 2015 y el talento humano

nuevo se contratara para finales del mes de Marzo del 2015.

El cambio del color en cada casillero del cronograma indica el comienzo de
una nueva promocion, estas seran elaboradas con los mismos parametros y

caracteristicas que la anterior.
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TABLA 40 CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

ACTIVIDADES MARZO

MAYO

JUNIO

JULIO

AGOSTO

SEPTIEMBRE

OCTUBRE

NOVIEMBRE

DICIEMBRE

ENERO

FEBRERO

Meses-semanas

Sorteo BLU- RAY portatil

Entrega de material POP a clientes
(camisetas, gorras, esferos,
llaveros)

Comisiones a mecanicos

Premio de recargas electronicas

Entrega de volantes

Elaborado por: Autores

2|3

23

1/2|3|4

11234

11234

1123 |4

1(2(34

1/12|3|4
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Conclusion del capitulo

Mediante el desarrollo del plan de marketing de Servicios para la empresa
[.M.V. se lograron definir los objetivos que se pretenden alcanzar para

mejorar el servicio y la atencidn que se brinda a los clientes.

Posteriormente se elaboraran las estrategias para poder incrementar la
satisfaccion de los clientes y la rapidez en la atencién a través de talento
humano nuevo e implementacion de nuevas herramientas para el correcto
cumplimiento en la atencion de los vendedores. Adicionalmente a esto con
el mejor manejo y control del software de la empresa, la fuerza de venta
tendra a su disponibilidad los productos en stock con sus respectivos precios
en el computador para agilitar la venta.

Los vendedores de otros almacenes inciden en la compra de los repuestos
ya que ellos son los que deciden a que local visitaran y realizaran sus
compras, es por esto que se ha dicidido premiarlos para retribuir su elecciéon

del almacén donde adquiriran repuestos.

Ademas en este capitulo también se podran apreciar todas las promociones
de venta que se realizaran y descuentos por montos de compras a los

clientes distribuidores, mecanicos y clientes finales.

Las actividades desarrolladas en este capitulo seran elaboradas en el
transcurso del periodo en que se realizara el plan de marketing de servicio,
en distintos meses estratégicos, para el clumplimiento de los objetivos

formulados.

Finalmente por medio de las propuestas realizadas la empresa .M.V
mejorara notablemente la percepcion que tienen sus clientes en cuanto el
servicio que se les brinda para asi lograr el servicio que esperan recibir,

acorde a la investigacion de mercado realizada.
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5. ANALISIS FINANCIERO

DETALLE DE INGRESOS

PROYECCION ANUAL DE LA DEMANDA

En la tabla proyeccion anual de la demanda se ha proporcionado peso a
cada categoria de productos vendidos por la empresa con la finalidad de
conocer el nivel de incidencia en las ventas anualesde cada categoria de

producto.

TABLA 41 VOLUMEN DE VENTAS POR CATEGORIAS DE REPUESTOS

CATEGORIA NIVEL DE
INCIDENCIA EN LAS
VENTAS
FRENOS

26%

PARTES ELECTRICAS
22%

RODAMIENTOS
13%

PARTES DE MOTOR Y
FUERA DE BORDA
7%

FILTROSY
REFRIGERACION

4%

TOTAL
100%

Elaborado por: Autores

A continuacion se muestran los ingresos anuales, siendo estos del afio 2012,
2013, 2014 y la proyeccion del 15% en el periodo 2015-2016.
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TABLA 42 PROYECCION ANUAL DE LA DEMANDA

NIVEL DE 2015-
REPUESTOS INCIDENCIA EN 2012 2013 1014 2016
LAS VENTAS
Proyeccion de Ventas
TOTALES 100% $1.251.338 | $1.621.380 | $1.790.726 | $ 2.088.306
Proyeccion ventas FRENOS 26% $325.348 | $421.559 | $465.589 | $542.959
Proyeccion ventas PARTES
ELECTRICAS 22% $275.294 | $356.704 | $393.960 | $459.427
Proyeccion ventas
SUSPENCION Y DIRECCION 28% $ 350.375 $ 453.986 $501.403 $584.726
Proyeccién ventas
RODAMIENTOS 13% $162.674 | $210.779 | $232.794 | $271.480
Proyeccion ventas PARTES
DE MOTOR Y FUERA DE 7% $87.594 $113.497 $125.351 $146.181
BORDA
Proyeccién ventas FILTROS
Y REFRIGERACION 4% $50.054 $64.855 $71.629 $83.532

Elaborado por: Autores

5.1.2 PROYECCION MENSUAL DE INGRESOS

En el andlisis de proyeccién de ventas mensuales de la empresa, se
proyecta un crecimiento del 15% a partir del mes de Marzo del 2015 en el
periodo de un afio, ya que desde dicho mes el Plan de marketing empezara

a ejecutarse.
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TABLA 43 PROYECCION MENSUAL DE INGRESOS 2015-2016

Proyeccion de Ventas TOTALES | $144.025 | $152.792 | $173.561 | $162.589 | $185.401 | $181.613 | $202392 | $187.527 | $161.030 | $183014 | $171.925 | $182.436
Proyeccion ventas FRENOS $37.446 | $30.726 | $45.126 | $42.273 | $48204 | $47.219 | $52.622 $48.757 | $41.868 $47.584 | $44.70050 | $47.433
Proyeccion ventas PARTES $31.685 | $33.614 | $38.184 | $35.770 | $40.788 | $39.955 | $44.526 $41.256 $35.427 $40.263 | $37.824 | $40.136

ELECTRICAS
Proyeccion B?g?f:g%s,\rENc'ON Y| 40327 | $42.782 | $48597 | $45525 | $51.912 | $50.852 $56.670 $52.508 $45.088 $51.244 | $48.139 | $51.082
Proyeccién ventas RODAMIENTOS | $18.723 | $19.863 | $22.563 | $21.137 | $24.102 | $23.610 | $26.311 $24379 | $20934 $23.792 | $22350 | $23.717
Proyeccion ventas PARTES DE MOTOR
¥ FUERA DE BORDA $10.082 | $10.605 | $12.149 | $11.381 | $12.978 | $12.713 | $14.167 $13.127 | $11.272 $12811 | $12035 | $12.771
Proyeccién ventas FILTROS Y
REERIGERACION $5761 | $6.112 | $6.942 | $6.504 | $7.416 | $7.265 $8.096 $7.501 $6.441 $7.321 $6.877 $7.207

Elaborado por: Autores
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5.2 DETALLE DE EGRESOS

5.2.2 DETALLE DE GASTOS

TABLA 44 PRESUPUESTO DE PROMOCION

GASTOS DE PROMOCION | UNIDADES | PRECIO UNITARIO | PRECIO TOTAL
Blu-ray portatil 4 $ 160 $ 640
Anfora 1 $ 30 $ 30
Recarga celular 500 $3 $ 1.500
Volantes 1000 $ 50
Cupén sorteo Blu-ray 1000 $25
Camisetas 500 $ 3,00 $ 1500
Gorras 450 $ 4,50 $ 2025
Llaveros 600 $0,30 $ 180
Esferos 500 $0,80 $ 400
TOTAL GASTOS $ 6.350

Elaborado Por: Autores

TABLA 45 GASTOS PARA LA REORGANIZACION DEL ALMACEN

GASTOS PARA REORGANIZACION DEL UNIDADES PRECIO PRECIO
ALMACEN UNITARIO TOTAL
Mostrador nuevo 1 $200,00| $200
Implementacién de nuevas rejas $ 800,00 $ 800
Computador de escritorio extra 1 $ 650,00| $650
Impresora extra 1 $ 80,00 $ 80
TOTAL GASTOS $1.730

Elaborado Por: Autores

TABLA 46 EQUIPOS Y HERRAMIENTAS PARA EL SERVICIO AL

CLIENTE
EQUIPOS DE TRABAJO PARA UNIDADES PRECIO PRECIO
PERSONA SERVICIO AL CLIENTE UNITARIO TOTAL
Laptop 1 $ 900 $ 900
Teléfono 1 $35 $35
Impresora 1 $ 80 $ 80
TOTAL GASTOS $1.015

Elaborado Por: Autores
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TABLA 47 GASTOS VARIOS Y COMISIONES

GASTOS DE VENTAS (COMISIONES Y
OTROS)

$ 12.355,97

Elaborado Por: Autores

Para calcular los gastos de comisiones a los mecanicos principalmente se
restaron las ventas de los clientes finales en los meses de Marzo a Febrero
del periodo 2014 al 2015, con el nuevo periodo 2015 al 2016 en los mismos
meses, el resultado del valor es el crecimiento de este segmento en el nuevo
aflo, a este monto se estimo que el 25% de esas ventas serdn por
comisiones, posteriormente al resultado se le calculdé el 5% de comisidn

anual y finalmente al valor anual se lo dividi6 para los 12 meses del afio.

TABLA 48 COMISIONES A MECANICOS

Venta de Venta de
repuestos a repuestos a Crecimiento Estimacion Comision
clientes clientes | del 25% de | Comision |
consumidores | consumidores | M€ _nLélevo ventas por | anual 5% meg;ua
finales afio afio 2015 - periodo comisiones 0
2014-2015 2016
$235887,8 $313245,9 $77358,11 $19339,53 | $966,98 $80,58

Elaborado Por: Autores

Los otros gastos son valores que se deberan cubrir como parte del
desarrollo del plan de marketing de Servicio. Tales como: alimentacién a
empleados, gasolina al transporte, cambio de aceites, productos de
papeleria y articulos varios para el trabajo diario en el almacen, estos gastos
son similares a los del periodo anual anterior y se le otorgd un valor general
de $11.388,99 dolares.

103



TABLA 49 GASTOS DE SUELDOS Y APORTE AL IESS

Cargo Cantidad

Bodeguero

Asesor de Servicio
al Cliente

Total personal
nuevo

SUELDO — PERSONAL

Administracion

Aporte Aporte Pg?r%rrEZI Aportacion Total Gasto
Sueldo empleado al Patronal anual anual al IESS| Sueldo |13 Sueldo| anuala
IESS 9,45% 11,15% 20,6 % Anual personal
11,15%
$ 354,00 $ 33,45 $39,47 $473,64 $875,09| $4.248,00| $265,50| $4.513,50
$ 354,00 $ 33,45 $39,47 $473,64 $875,09| $4.248,00| $265,50| $4.513,50
$ 708,00 $ 66,91 $78,94 $947,28 $1.750,18 $8.496,00 $531,00 $9.027,00

Elaborado por: Autores
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5.2.3 DETALLE DE INVERSION Y GASTOS FINANCIEROS

PRESUPUESTO E INVERSION PARA EJECUCION DEL PLAN

La inversion que permitira la ejecucion efectiva de las estrategias propuestas
en el presente Plan de marketing contemplan, gastos de promocién con un
valor de $6.350 dodlares, Gastos para la reorganizacion del local con un valor
de $1.730 dolares, Equipos o Herramientas de trabajo para servicio al cliente
$1015 ddélares. Ademas se realiza la contratacion de 2 empleados (asistente
de servicio al cliente y bodeguero) cuyo sueldo y beneficios de ley anual son
de $9.027 ddlares, por ultimo también se calculdla aportacion patronal del
11,15% al IESS de los empleados con un total de $947,28 ddlares.El 9,45%

de la aportacion de los empleados ya incluye en el sueldo.

El total de la inversion es de $19.069,28 dolares.

FINANCIAMIENTO

La inversion sefialada anteriormente sera financiada en su totalidad por el

duefio de la empresa |.M.V.

5.3 FLUJO DE CAJA MENSUAL

Para la realizacion del flujo de caja se han proyectado las ventas mensuales
desde el mes de Marzo del 2015 hasta el mes de Febrero del 2016 como
célculo de los ingresos, para el calculo de los egresos se consideraron
cuentas por pagar a proveedores, en los diferentes meses, asi como un
estimado de gastos acorde a los desembolsos de dinero comunes en la

empresa, y a los nuevos gastos que se desprenden del plan de marketing.
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TABLA 50 FLUJO DE CAJA

MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE | OCTUBRE | NOVIEMBRE | DICIEMBRE | ENERO FEBRERO | Total anual
SALDO INICIAL $ 132.500,0
INGRESOS
VENTAS TOTALES $144.024,9 | $152.7925 | $173.561,5 | $162.589,3 | $185.400,7 | $181.612,6 | $202.392,0 $187.527,1 | $161.029,9 $183.014,5 | $171.925,0 | $182.436,0 | $2.088.305,7
EGRESOS
Egresos Totales -$141.456,2 | -$ 156.976,8 | -$ 145.382,8 | -$ 202.115,9 | -$ 166.269,0 | -$ 156.841,9 | -$ 189.782,4 -$187.984,6 | -$138.589,1 | -$174.531,9 | -$ 172.840,9 | -$ 159.280,1 | -$ 1.992.051,8
Pago a proveedores (Costos) -$103.849,0 | -$130.458,1 | -$ 116.039,6 | -$ 174.264,9 | -$ 135.315,6 | -$ 126.403,7 | -$ 156.518,2 -$156.742,1 | -$ 110.950,1 | -$ 140.539,4 | -$ 143.720,2 | -$128.729,9 | -$ 1.623.530,9
Pago personal antiguo -$6.764,0 -$3.578,0 -$3.578,0 -$3.578,0 -$3.578,0 -$3.578,0 -$3.578,0 -$3.578,0 -$3.578,0 -$6.410,6 -$3.578,0 -$3.578,0 -$ 48.954,6
Aporte patronal 11,15% R ) ) ) ) ) ) ) ) : : : :
personal antiguo $ 398,9 $ 398,9 $ 398,9 $ 398,9 $ 398,9 $ 398,9 $ 398,9 $ 398,9 $398,9 $ 398,9 $ 398,9 $ 398,9 $4.787,4
Pago personal nuevo -$ 708,0 -$708,0 -$708,0 -$708,0 -$708,0 -$708,0 -$708,0 -$708,0 -$708,0 -$1.239,0 -$ 708,0 -$ 708,0 -$9.027,0
Aporte patronal 11,15% R ) ) } } ) ) } } : : : :
personal nuevo $78,9 $78,9 $78,9 $78,9 $78,9 $78,9 $78,9 $78,9 $78,9 $ 78,9 $ 78,9 $ 78,9 $947,3
Pago de servicios (luz, agua,
teléfono, alquiler de oficina) -$975,0 -$975,0 -$975,0 -$975,0 -$975,0 -$975,0 -$975,0 -$975,0 -$975,0 -$975,0 -$975,0 -$975,0 -$ 11.700,0
Stf‘j;‘)’s de Venta (comisiones y $8641  |-$9168 |-$10414 |-$9755 |-$11124 |-$10897 |-$12144  |-$11252 |-$9662 $10981 |-$10316 |-$1.004,6 |-$125298
Gastos de Promocion -$6.350,0 -$6.350,0
Gastos reorganizacion del local -$1.730,0 -$1.730,0
Equipos servicio al Cliente -$1.015,0 -$1.015,0
Impuestos -$18.723,2 | -$19.863,0 |-$22.563,0 |-$21.136,6 |-$24.102,1 |-$23.609,6 |-$26.311,0 -$24.378,5 | -$20.933,9 -$23.791,9 |-$22.350,3 |-$23.716,7 | -$271.479,7
Saldo Neto $2.568,6 -$4.184,3 $28.178,6 -$39.526,6 | $19.131,7 $24.770,7 $12.609,6 -$ 457,6 $22.440,8 $8.482,6 -$915,9 $23.155,9
Saldo Acumulado $135.068,6 | $130.884,3 | $159.062,9 | $119.536,3 | $138.668,0 | $163.438,6 | $176.048,2 $175.590,6 | $198.031,4 $206.514,0 | $205.598,1 | $228.753,9 | $96.253,9

Elaborado por: Autores
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5.4 ANALISIS DE FACTIBILIDAD

5.4.1 MARKETING ROI

El desarrollo del marketing ROI nos indica el valor que se generard por
cada délar que 1.M.V invierta en el plan de marketing de servicio, esto da
como resultado que la empresa concebira $23,37 délares por cada unidad

de valor monetario que invierta.

A continuacion se detalla el calculo del ROI:

TABLA 51 ROI
(+) UTILIDAD BRUTA $ 464.775
GASTOS ESTRATEGIAS DE
) MARKETING $ 19.069,28
0] INVERSION INICIAL $ 19.069,28
(=) MARKETING ROI $23,37

Elaborado por: Autores

5.5 GRAFICO DE INGRESOS Y EGRESOS (EN EL TIEMPO)

A continuacion se detalla la grafica de los ingresos y egresos en los 12

meses de duracion del plan de marketing de servicio.

ILUSTRACION 39 INGRESOS Y EGRESOS

$250.000,0
$200.000,0
$150.000,0
$100.000,0
$50.000,0
$0,0
-$50.000,0
-$100.000,0
-$150.000,0
-$200.000,0
-$250.000,0

e |Ngresos

6 7 8 ¢ 10 11 1 ~ =—Egresos

Elaborado por: Autores

107




5.6 CONTROL Y EVALUACION

En este proyecto los objetivos propuestos en este plan de servicios, seran
controlados y monitoreados por los responsables de cada area asignada,

para de esta manera se desarrolle el cumplimiento de los mismos.

Los objetivos planteados cumplen distintas metas a alcanzar con el fin de
aumentar el nivel de compra de los clientes, incrementar sus ventas y
mejorar los recursos que la empresa le brinda a cada vendedor, para que

pueda desempefarse de una manera eficaz y ofrezca un mejor servicio al

cliente.
TABLA 52 MONITOREO DE OBJETIVOS
AREA Objetivos Indicador Iniciativa Periodo Responsable Meta
de tarea
. Comisiones a
Mecanicos
. Recargas Electronicas a
compradores
)]
< Aumentar en Ventas . Sorteos de Blu-Ray )
[ un 15% las totales/ En un Supervisor 15%
E ventas en un ventas afio general mas
S afo. proyectadas | - Mayor acceso a
entregas personalizadas
para clientes poco
frecuentes
. Entrega de material
POP
zZ
‘Q Disminuir el )
O - . Inventario de
Z tiempo de mercaderia en el
L atencion al
[ cliente de 6 a software de venta
< ; Tiempos de En un Supervisor 3
w 3 minutos - = )
. atencion afio general minutos
[a) siendo esto
o] un 50% para
g I periodo d
= el periodo de Talento h
m un afio. . Talento humano nuevo
|_
o
> Lr;cr:i?/r;}e(?;ar . Reorganizacion del
o % catisfaccion espacio de atencion
o= : , —
O LZ) del cllen_t/e en | Satisfaccion En un vendedores 7506
< la atencion del cliente afio
0% E de un 41,34%
= < aun 75%, en . Talento humano nuevo
< un afio.
n

Elaborado por: Autores
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CONCLUSIONES DEL CAPITULO FINANCIERO

Para el mejoramiento del servicio al cliente se han incurrido costos y gastos,
gue se dan a conocer en el desarrollo financiero del proyecto, los mismos
gue incidirdn para que la empresa brinde mayor satisfaccion de compra a

sus clientes y que se establezcan relaciones futuras.

Para la proyeccion de ventas se otorg6 pesos a cada categoria de producto
con la finalidad de conocer el nivel de incidencia que representaran durante

el nuevo periodo del desarrollo del plan de marketing de servicio.

El gasto total de la inversién en el proyecto es de $19.069,28 dolares, este
dinero sera financiado en su totalidad por el duefio de la empresa I.M.V,
ademas en las proyecciones del flujo de efectivo se ha incluido un estimado
de gastos acorde a los desembolsos de dinero comunes en la empresa, los
mismos que se los ha detallado meticulosamente en el desarrollo del flujo de

caja.

Se desarroll6 un control para el monitoreo de objetivos en el plan de
marketing de servicio en lo cual incluyen todas las actividades que se
realizaran para alcanzar cada objetivo, estas representaran un gasto para
[.M.V, los mismos que permitiran alcanzar los resultados futuros esperados

por la empresa.

Ademas mediante las proyecciones del flujo de efectivo se conoce que el
proyecto es rentable y el desembolso de efectivo de los gastos de marketing
sera recuperable debido el resultado obtenido en el célculo del ROI con un
total de $23,37 dolares.
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CONCLUSIONES

Al haber finalizado este proyecto se respondera primordialmente Ila
informacion méas importante en el desarrollo de cada capitulo para la
consecucion de los objetivos especificos del capitulo primero. Principalmente
se conocio en el analisis macro y micro las variables que ayudan al mejor
desarrollo de las actividades de la empresa, tales como: el crecimiento de
unidades vendidas y su participacion en la industria. Incidiendo en un mayor
atractivo del comercio de productos automotrices. Ademas la ventaja de la
cercania geogréfica de los principales clientes distribuidores, es favorable
para .M.V por la necesidad que generan las personas con vehiculos ya que
el stock disponible de las distribuidoras no siempre es el adecuado. Y
mediante precios bajos y beneficios de crédito a ciertos clientes, se

incrementan los volimenes de compras.

En la investigacion de mercado realizada se conocieron los factores mas
relevantes en la atencidon hacia el cliente, siendo las cuatro mas importantes
el precio, variedad de productos, rapidez de atencion y calidad en el
producto, ademas los cuatro mas importantes a mejorar en I.MV que son es
la rapidez en la atencion, vendedores capacitados, variedad de repuestos y
amplitud del local. Adicionalmente a esto se conocio la falta de recursos y
requerimientos nuevos de la fuerza de ventas para su Optimo desempefio en
el servicio ofrecido, y mediante una observacion directa se pudo constatar

todos los factores antes mencionados.

El desarrollo de las estrategias de marketing fueron elaboradas acorde a las
necesidades de cada cliente, es por esto que se propusieron acciones para
la captacion de aquellos microsegmentos. Asi como gastos necesario para el
desarrollo de las actividades de marketing dirigidas a todos los grupos de

clientes.

Finalmente se elaboré un andlisis financiero en donde se detalla cada
recurso nuevo, que serd implementado; asi como materiales para el uso de
promociones y premios que usara |.M.V para atraer la atencion de sus
clientes en la prestacion de los servicios, ademas se demuestra la

rentabilidad de estos gastos, mediante proyecciones futuras.



RECOMENDACIONES

Para que el plan de Marketing de Servicios funcione, se recomienda que
siempre se maneje una atencion de calidad en donde los vendedores
proyecten conocimiento acerca de todos los repuestos automotrices que

comercializa la empresa.

Se recomienda supervisar el area de ventas de manera que se exija a los
vendedores un buen trato hacia los clientes, debido a que ellos son el eje
fundamental de la empresa, ya que un cliente que es bien atendido siempre

regresara.

La empresa I.M.V. ha mantenido un crecimiento en ventas cada afo, esto es
debido a los precios de mayorista que ofrece a su clientela siendo atractivo
por ser los mas economicos del sector; se recomienda que siga conservando

precios bajos para una mayor fidelidad de todos los clientes.

Se recomienda que las dos personas que ingresaran a laborar en la
empresa mantengan eficientemente el rendimiento de las funciones que
realicen para que el plan de marketing de servicios sea encaminado

correctamente a los objetivos propuestos al finalizar el nuevo periodo.

Se sugiere que el encargado de servicio al cliente mantenga el inventario de
productos actualizado de manera que los vendedores puedan conocer el
stock de repuestos automotrices que se le puede ofrecer a los clientes para

asi reducir el tiempo de espera en la entrega de un producto.

En este proyecto se recomienda mantener buenas relaciones con los
clientes distribuidores para asi conservar su fidelidad y su satisfaccién de
compra ya que este segmento de compradores es el que le genera mas
ingresos al almacén, ademas mantener buenas relaciones con los
proveedores de la mercaderia ya que son los encargados de generar buenos

descuentos.
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ANEXO

ANEXO 1 GUIA DE PREGUNTAS PARA ENTREVISTA A PROFUNDIDAD

OBJETIVO
Conocer las necesidades internas de la fuerza de ventas para mejorar el

servicio al cliente.

Etapa 1 — Informacion caracteristica del vendedor

1.- Edad del vendedor

2.- ¢, Qué funcion realiza en la empresa?

3.- ¢ Tiene conocimiento acerca de repuestos automotrices?

4.- ¢Cuantos afios de experiencia en la venta de repuestos automotrices
posee?

5.- ¢ Cual es el tiempo que mantiene laborando en [.M.V?

6.- ¢Le apasiona las ventas de repuestos automotrices?

Etapa 2 — Funciones y actividades

1.- ¢Las funciones que se le designa a usted como vendedor, son las
apropiadas para el cargo que ocupa?

2.- ¢Qué funciones ajenas al cargo, designadas por la empresa o jefes, le
impide atender al cliente?

3.- Cree usted que todos los vendedores de I.M.V. cuentan con el mismo
conocimiento de repuestos automotrices?

4.- En la actualidad manejan un programa que le ayude en la venta de
repuestos?

5.- ¢El control del inventario que manejan en la empresa, es el mejor para

una atencién mas rapida a los clientes?

Etapa 3 - Recursos brindados por laempresa



1.- ¢ Qué piensa de la empresa donde labora?

2.- ¢La empresa le brinda la comodidad necesaria para su satisfaccion
personal?

3.- ¢Cree usted g .M.V cuenta con las instalaciones adecuadas para la
correcta atencion del cliente?

4.- ¢ Qué clase de recursos fisicos o materiales de trabajo ha adicionado la
empresa en afos anteriores para un mejor desempefio en el area de
ventas?

5.- ¢Piensa que el recurso fisico actual estd siendo aprovechado
correctamente?

6- ¢ Considera que la empresa cuenta con el personal indicado que le brinde

el apoyo suficiente para dar una mejor atencion al cliente?

Etapa 4- Satisfaccion del cliente

1.- ¢Cuales son los factores diferenciadores que tiene .M.V entre los
almacenes de este sector?

2.- Considera que los precios que ofrece el almacén son competitivos en el
sector?

3.- ¢ Qué atributos cree que el cliente toma en cuenta al momento de realizar
la compra?

4.- ¢ Considera que la atencion que le brinda usted al cliente es eficiente?

5.- ¢La relacién que mantiene con el cliente le brinda confianza para que
realice compras mas frecuentes en el almacén?

6.- ¢ El cliente se siente satisfecho después de haber realizado su compra?

Etapa 5- Sugerencia o Solucién

1.- ¢Piensa que las instalaciones del almacén deberian ampliarse para una

mejor organizacion de productos y ofrecer un buen servicio al cliente?



2.- ¢ Qué recursos fisicos sugeriria que deberia adicionar la empresa para su

mejor desenvolvimiento en la atencion de clientes?

3.- ¢Sugeriria la contratacion de nuevas personas que realicen funciones

iguales o diferentes a su cargo?

4.- ¢ Para qué area sugeriria que se implemente un nuevo trabajador?

5.- ¢ Sugeriria a una persona encargada en el control de la mercaderia, para

fortalecer la informacién de stock de productos y precios al vendedor?

ANEXO 2 OBSERVACION DIRECTA

LUNES

N.-de

clientes

© 00 N o u b

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19

Tiempo
de
atencion
9:00
9:00
9:00

9:00
9:17
9:20
9:28
9:31
9:31
9:34
9:44
9:47
9:52
9:55
10:00
10:00
10:02
10:05
10:05

Tiempo de

despacho y

entrega
9:03
9:05
9:08

9:43
9:20
9:21
9:32
9:38
9:39
9:39
9:45
9:49
9:53
9:58
10:02
10:05
10:05
10:07
10:08

Observaciones

Entrega de producto

Entrega de producto

Entrega de producto
Demoraron en entregar productos
porque llevaron al por mayor
Entrega de producto

Cliente pregunto y no compro
Entrega de producto

Entrega de producto

Entrega de producto

Cliente pregunto y no compro
Entrega de producto

Entrega de producto

Entrega de producto

Entrega de producto

Entrega de producto

Entrega de producto

Entrega de producto

Entrega de producto

Entrega de producto



20 10:10 10:11 Entrega de producto
21 10:12 10:15

22 10:16 10:19 Entrega de producto
23 10:19 10:22

24 10:21 10:25 Devolucion de producto

25 10:27 10:38
26 10:39 10:41 Entrega de producto
27 10:41 10:44 Entrega de producto

28 10:45 10:53

29 10:49 10:52 Entrega de producto

30 10:53 10:55 Entrega de producto

32 10:57 10:59 Entrega de producto

33 11:00 11:04 Entrega de producto

34 11:05 11:08 Cambio de producto

36 11:09 11:11 Entrega de producto

37 11:16 11:20 Entrega de producto

38 11:22 11:25 Entrega de producto

40 11:30 11:33 Entrega de producto

41 11:33 11:36 Entrega de producto

42 11:36 11:40 Entrega de producto

aowe e

44 11:41 11:45 Entrega de producto

45 11:45 12:00 Entrega de producto

MARTES
N.- de Tiempo de Tiempo de
clientes atencion  despacho y entrega Observaciones

1 3:00 3:05 Entrega de producto
2 3:05 3:10 Entrega de producto
3 3:10 3:15 Entrega de producto

Sefiora compra repuesto para su

4 3:15 3:20 auto



5 3:20 3:25 Entrega de producto

6 3:25 3:28 No hubo el repuesto

7 3:28 3:30 Devolucion y cambio de producto

8 3:30 3:34 Entrega de producto

9 3:34 3:40 Entrega de producto

10 3:40 3:43 Entrega de producto

11 3:43 3:48 Pregunto y no hubo el repuesto

12 3:48 3:55 Entrega de producto

Cliente se fue y regreso por el

13 3:55 4:00 producto

14 4:00 4:05 No habia producto

15 4:05 4:08 Entrega de producto

16 4:08 4:10 Entrega de producto

17 4:10 4:15 Entrega de producto

18 4:15 4:20 Entrega de producto

19 4:20 4:25 Entrega de producto

20 4:25 4:30 Entrega de producto

21 4:30 4:33 Entrega de producto

22 4:33 4:40 Cliente pregunto y no compré

23 4:40 4:50 Entrega de producto

24 4:50 4:54 Entrega de producto

25 4:50 4:54 No habia producto

26 4:54 5:00 Entrega de producto

27 5:10 5:15 Entrega de producto

28 5:15 5:20 Entrega de producto

29 5:20 5:25 Entrega de producto

30 5:25 5:28 Entrega de producto

31 5:28 5:35 Entrega de producto

32 5:35 5:37 Entrega de producto

33 5:37 5:45 Entrega de producto

34 5:45 5:50 Entrega de producto

35 5:50 6:00 Entrega de producto
MIERCOLES

Tiempo de
N.- de Tiempo de despacho y
clientes atencion entrega Observaciones

1 12:00 12.03 Entrega del producto



O 00 N o u b~ w N

P
N B O

13
14
15
16
17

18
19
20
21
22
23
24
25

26
27

28
29
30

12:03
12:06
12:06
12:18
12:21
12:23
12:26
12:29
12:33
12:35
12:39

12:43
1:10
1:15
1:25
1:26

1:27
1:30
1:32
1:33
1:38
1:48
1:50
1:53

1:55
2:10

2:15
2:50
2:55

SABADO

N.-de
clientes

1

Tiempo de
atencion

9:00

12:05
12:12
12:17
12:21
12:23
12:26
12:29
12:33
12:34
12:39
12:43

1:10
1:15
1:25
1:26
1:27

1:30
1:32
1:33
1:38
1:48
1:50
1:53
1:55

2:10
2:15

2:49
2:55
3:00

Tiempo de
despacho y
entrega

9:03

Entrega del producto
Entrega del producto
Devolucion de producto
Entrega del producto
Entrega del producto
Entrega del producto
Entrega del producto
Tiempo de espera - no habia producto
Devolucion de producto
Entrega del producto
Pregunto por producto y no compro
Cliente compro varios productos y se
demord en la entrega
Devolucion de producto
Entrega del producto
Solo pregunto y no compro
Entrega del producto
Cliente compro por segunda vez en el
mismo dia
No habia producto en stock
No habia producto en stock
Entrega del producto
Entrega del producto
Entrega del producto
Entrega del producto
Entrega del producto
Cliente compro varios productos y se
demord en la entrega
Entrega del producto
Se demoré en la entrega del producto
porque compro al por mayor
Entrega del producto

Entrega del producto

Observaciones

Entrega de producto



O 00 N O

11
12
13
14
15

16
17
18

19
20
21
22
23
24
25
26
27

28
29
30
31
32
33
34

9:00
9:00

9:00
9:17

9:20
9:40
9:48
9:55
10:00
10:03
10:05
10:08
10:10
10:13

10:15
10:38
10:45

11:28
11:35
11:40
11:43
11:45
11:49
11:55
12:00
12:10

12:20
12:35
12:43
12:48
12:52
12:55

1:00

9:05
9:08

9:17
9:20

9:40

9:48

9:55

10:00
10:03
10:05
10:08
10:10
10:13
10:15

10:38
10:45
11:28

11:35
11:40
11:43
11:45
11:49
11:55
12:00
12:10
12:20

12:35
12:43
12:48
12:52
12:55
1:00
1:05

Entrega de producto
Entrega de producto
Demoraron en entregar productos
porque llevaron al por mayor
Entrega de producto
Demoraron en entregar productos
porque llevaron al por mayor
Entrega de producto
Entrega de producto
Entrega de producto
Entrega de producto
Entrega de producto
Cliente pregunto y no compré
Entrega de producto
Cliente pregunto y no compro
Devolucion de producto
Demoraron en entregar productos
porque llevaron al por mayor
Entrega de producto
Entrega de producto
Demoraron en entregar productos
porque llevaron al por mayor
Entrega de producto
Entrega de producto
Cliente pregunto y no compro
Entrega de producto
Entrega de producto
Cambio de producto
Entrega de producto
Entrega de producto
Demoraron en entregar productos
porque llevaron al por mayor
Entrega de producto
Cliente pregunto y no compré
Entrega de producto
Entrega de producto
Entrega de producto

Cliente pregunto y no compré



35
36
37
38

39
40
41
42
43
44
45
46
47
48

49
50
51
52
53
54
55
56
57
58

59
60

1:05
1:13
1:22
1:25

1:27
2:03
2:10
2:13
2:20
2:25
2:27
2:34
2:40
2:45

2:50
3:02
3:09
3:12
3:17
3:30
3:33
3:38
3:40
3:43

3:50
4:00

1:13
1:22
1:25
1:27

2:03
2:10
2:13
2:20
2:25
2:27
2:34
2:40
2:45
2:50

3:02
3:09
3:12
3:17
3:30
3:33
3:38
3:40
3:43
3:50

4:00
4:05

Entrega de producto
Entrega de producto
Cliente pregunto y no compré
Cliente pregunto y no compré
Demoraron en entregar productos
porque llevaron al por mayor
Entrega de producto
Entrega de producto
Entrega de producto
Entrega de producto
Entrega de producto
Entrega de producto
Entrega de producto
Entrega de producto
Entrega de producto
Demoraron en entregar productos
porque llevaron al por mayor
Entrega de producto
Entrega de producto
Entrega de producto
Entrega de producto
Entrega de producto
Entrega de producto
Entrega de producto
Cliente pregunto y no comproé
Entrega de producto
Demoraron en entregar productos
porque llevaron al por mayor

Entrega de producto



ANEXO 3 NUMERO DE CLIENTES DE I.M.V POR MICROSEGMENTO

Distribuidores Distribuidores
Clientes no . Distribuidores con menor con mayor
Afios o Mecéanicos Total
distribuidores poco frecuentes volumen de volumen de
compras compras
2012 837 3 2 106 42 990
2013 1270 6 5 130 58 1469
2014 2136 10 13 123 60 2342
ANEXO 4 INGRESOS EN DOLARES POR MICROSEGMENTO
Marzo Marzo
. 2013 a 2014 a Proyeccié
Clientes de .M.V 2012 2013 2014 Febrero Febrero n 15%
2014 2015
Participacién en
ventas de clientes no 12,3 11,09 12,92 11,12 12,99 15
distribuidores
déla'r'ggresos en 153914,586 | 179811,045 | 231361,153 | 183129,021 | 235887,748 | 313245,855
-vanacion 17% 29% 29% 33%
porcentual de ingresos
Participacién en las
ventas de clientes 0,12 0,22 0,6 0,42 0,6 0,8
mecanicos
déla;";gresos en 1502 3567,036 | 10744,326 | 6916,74358 | 10895,508 | 16706,4456
-variacion 137% 201% 58% 53%
porcentual de ingresos
Participacién en
ventas de clientes 9,19 9,99 9,2 9,78 9,1 8,7
distribuidores poco
frecuentes
Sl mgresos en 114997,971 | 161975,865 | 164746,332 | 161061,315 | 165248,538 | 10 00>
-variacion 41% 30% 3% 10%
porcentual de ingresos
Participacién en
ventas de clientes
distribuidores con 19,18 19,32 21,13 19,42 21,14 22,9
menor volumen de
compras
déla;";;gresos en 265033,41 | 313250,622 | 378379,347 | 319817,048 | 383885,065 4782232'005
-variacion 18% 21% 20% 25%
porcentual de ingresos
Participacion en
ventas de clientes
distribuidores con 57,21 59,38 56,15 59,26 56,17 52,6
mayor volumen de
compras
déla;g;gresos en 715890,527 | 962775,462 | 1005489,84 | 975919,583 | 1020001,14 1098‘:348'79
-variacion 34% 4% 5% 8%
porcentual de ingresos
TOTAL 1251338,49 | 1621380,03 1790721 1'646i843’7 1815918 2088305,7




ANEXO 5 ORDEN DE ATRIBUTOS PARA EL CLIENTE SEGUN

ENCUESTA
Orden de S
_ _ Calificaciones Total

Importancia atributos
Rapidez del

1 o 9 (10 10 10|10 111
servicio
Calidad en la

2 y 10| 8 9 8|19 104
atencién
Conocimiento del

3 717 9 818 96
producto
Garantia del

4 8|7 9 819 95
producto

5 |Formas de pago 8|7 7 718 81
Servicio de

6 |[entrega 6|5 5 5|6 66
personalizado
Comodidad en la

7 |espera del 513 6 515 63
servicio
Servicio post —

8 413 5 4|3 50
venta




ANEXO 6 IMPORTANCIA DE ATRIBUTOS PARA EL CLIENTE

T T T T
@) o) o) O
T T SERVI- |T MOTOR | T
A FRENO - |A |REPUESTO |A S- A
ATRIBUTOS I.M.V. L | SEGUROS |L S L PARTS |L
Rapidez del
Servicio 9|18 |7 ]| 8/9|10/9|9]|8]|10|9 9/9/8|8]| 8
Calidad en la
atencion 819|9]|9/9|10(10|10|10| 9| 9 9/9/0|9]| 9
Conocimiento
del producto 9|18 |8]| 8{10/9|9|10|{10|9 |9 9/0/9|9] 9
Garantia del 1
producto 10| 9 |10 (10|10|10| 9 |10(10|10| 9 | 10|9| 0 10| 10
Forma de 1
pago 10|/10| 9 |(10|10|10|10|10| 9 |10|10| 10|0|0 |9 |10
Servicio de
entrega
personalizado| 8 | 8 | 9 | 8/10|10| 9 |10| 8 | 8 | 7 8|66 |45
Comodidad
en la espera
del servicio 7|76 |7/9|19|10,9|8|7]|8 8|/8/9|7| 8
Servicio post-
venta 6|6 |5 6/10(10(10(10| 4 | 5| 5 5/5/4 5|5




