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RESUMEN

La investigacion desarrollada en este documento corresponde a “Incidencia
de la carencia de un perfil de un cliente ideal en el gasto inadecuado de
recursos en atencion al cliente en IOKARS” en donde se plantea reconocer si
la falta de determinacién de este perfil estd generando recursos mal utilizados

en la empresa.

Dentro de la estructura, se detallan diversos aspectos sobre la empresa, asi
como los objetivos a los cuales apunta la investigacion. También se presenta
informacion correspondiente al marco tedrico y enfoque metodoldgico con el
cual se desarrolla el estudio. A partir de ello, se procede a ejecutar un
levantamiento de informacion que se enfoca en contar con informacion de la
empresa para conocer la relacion entre el gasto de atencion al cliente y el nivel
de ventas. Asi también, se utiliza un instrumento para conocer las

caracteristicas de los clientes con ventas efectivas IOKARS 2019.

Los resultados demuestran que, efectivamente, si incide la carencia de un
perfil de un cliente ideal en el gasto inadecuado de recursos en atencion al
cliente. Por ello, se definié un perfil de cliente ideal IOKARS 2020 basado en
los resultados del levantamiento de informacion ejecutado a los clientes. Este,

es el aporte significativo que tiene el estudio hacia la organizacion.

Palabras claves: Perfil del cliente, gasto, recursos, atencion al cliente
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ABSTRACT

The research developed in this document is about “The incidence of the lack
of an ideal client profile in the inappropriate expenditure of resources in
customer service in IOKARS” where it is proposed to recognize if the lack of

determination of this profile is generating misused resources in the company.

Some aspects of the company are detailed, as well as the objectives of the
research. Information about to the theoretical framework and methodological
approach with which the study is carried out is also presented. A survey was
carried out to obtein information that focuses on having company information
to know the relationship between customer service spending and the level of
sales. Also, an instrument is used to know the characteristics of customers of
IOKARS 2019.

The results show that, the lack of an ideal client profile affects the inadequate
expenditure of resources in customer service. Therefore, an ideal IOKARS
2020 client profile was defined based on the results of the information that was
found about the clients. This is the significant contribution of the study towards

organization.

Keywords: Customer profile, expense, resources, customer service
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Introduccién

La presente investigacion esta enfocada en definir la “Incidencia de la carencia
de un perfil de un cliente ideal en el gasto inadecuado de recursos en atencion
al cliente en IOKARS”. Para ello, se procede a realizar diferentes acciones con

el fin de evidenciar y obtener toda la informacién requerida.

Inicialmente se muestra toda la parte introductoria de la investigacion, en
donde se muestran los antecedentes y el planteamiento del problema al cual
se enfoca el estudio. En este segmento, también se definen los objetivos que
se plantean alcanzar con el desarrollo del caso. Finalmente se evidencian las
limitaciones y delimitaciones que se visualizan para ejecutar el tema

previamente definido.

Luego, se evidencian los diferentes enfoques tedricos que existen en torno a
todos los conceptos comprendidos al tema de investigacion. Se muestra
informacion relevante sobre los aportes que poseen los autores con respecto
a segmentos importantes de la investigacion. Se muestra un marco conceptual
para definir las palabras claves de la investigacion, asi como se muestra un
marco referencial en donde se exponen datos referentes a estudios previos

gue fueron realizados en otros sectores.

Para el siguiente segmento de la investigacion, se define la metodologia con
la cual el estudio sera desarrollado. Este segmento es determinante en la
ejecucion del trabajo puesto a que es en esta seccion donde se determina cual
sera el horizonte de accion para corroborar todos los planteamientos
realizados. Se define la poblacion y muestra que seré enfocada el trabajo, asi
como las maneras de como se recolectaran y analizaran los datos obtenidos

en el levantamiento de la informacion.

Finalmente, se procede a realizar un analisis de los resultados hallados en el
levantamiento de informacién, lo que permitira determinar si la hipotesis que
se maneja se acepta o0 rechaza. En este segmento se exponen todos los

hallazgos que se encontraron al proceder a realizar el levantamiento de



informacion y el tratamiento de toda la data que se posee, la misma que esta

ligada directamente con el trabajo.

Existe un espacio, luego de todo lo mencionado, en donde existe la opcion de
realizar propuestas que agreguen valor a la investigacion desarrollada. Por
ello, se realiza un aporte significativo para la empresa en donde se enfoca el
estudio, luego de realizar todo el analisis correspondiente. Las propuestas
surgen luego de los hallazgos correspondientes, siempre apostando a
agregarle valor a la institucion, asi como atacar las posibles problematicas que

no se estdn manejando de una forma correcta.

Esta es la forma en como se procede a ejecutar la investigacion “Incidencia de
la carencia de un perfil de un cliente ideal en el gasto inadecuado de recursos

en atencion al cliente en IOKARS”.



Antecedentes

Segun la Asociacion de Empresas Automotrices del Ecuador (AEADE) (2019),
entre enero y octubre de este afio se vendieron 109.967 unidades, lo que
representd una disminucion de 4.200 vehiculos (3,7%) con respecto al mismo
periodo del 2018. Se han identificado varias razones, todas estas generadas
por los desafios por los que atraviesa la economia ecuatoriana. Entre ellos se
encuentra el ajuste a las cuentas publicas, el menor consumo a nivel de
hogares, expectativa sobre el ajuste a los subsidios a los combustibles y

desaceleracion en la entrega de créditos de las entidades financieras.

Los datos indican que, en el escenario optimista manejado por esta entidad,
se prevé alcanzar un nivel de ventas de 132.344 unidades. Esto representaria
una caida del 4% frente al nivel de ventas generado en el afio 2018. Ademas,
las proyecciones indican que la situacion se mantendra de esta manera, siendo
lo estimado para el afio 2020, una venta de 130.393 automotores, que

representa una reduccion con respecto al mejor escenario del 2019.

Sin embargo, la oferta de modelos y marcas de automotores aumento en el
pais, aun cuando la demanda ha bajado significativamente. Acuerdos
comerciales como el realizado con la Union Europea que facilita el libre
comercio, con reduccion de aranceles, ha permitido que nuevos ofertantes
lleguen al mercado (Asociacion de Empresas Automotrices del Ecuador
(AEADE), 2019). Esto ha generado una mayor competencia, por lo que es
indispensable ser estratégicos en el enfoque del marketing y uso de recursos

para captar la atencion de los clientes.

Lucero (2013) indicé que, motivado por la gran competencia existente en el
mundo, las empresas del sector automotriz y todos los stakeholders
involucrados en aquel segmento, tienen que estar informados constantemente
y regirse a una mejora continua. Es importante para ellos reconocer cual es la

conducta de compra y consumo de mercado que influya en que sean



preferencia para los consumidores. La visita de clientes que se genera en las
empresas, se ve encaminado por la imagen corporativa que posee el
distribuidor y el reconocimiento del servicio postventa que los mismos ofrecen.
La satisfaccion es un medio para crear marketing boca a boca y representa

fidelizacion por parte de quienes lo recibieron.

Segun el Global Auto Study (2014) los clientes tardan en promedio 4 meses
y medio en decidir el automovil a comprar, desde que comienza su basqueda
hasta la adquisicién. Considerando este factor, es importante ser efectivos en
cada uno de los contactos con el cliente, mucho mas si tienen dudas que
aclarar o estdn manejando opciones para definir su mejor propuesta. El
reconocer a los clientes en los concesionarios, es fundamental ya que,
algunos, acuden con la idea clara de buscar aquel vehiculo que esta dentro
de sus opciones. Identificar a los mismos y tener apertura para sus

novedades, ejerce una gran oportunidad para consolidar la venta.

Compra

Durante el
1 mes a menos mismo mes
de 3 meses
3 meses a menos
de 6 meses

6 mesesa

@ menos de 1 afio
0

1'afio o mas

Figura 1. Tiempo de decision de compra de vehiculo

Las visitas a los concesionarios buscan ser en un ambiente de comodidad,
con la instruccion y acompafiamiento de personal competente, pero, sobre
todo, una experiencia rapida. Los showrooms son las vitrinas para los

compradores y una oportunidad para las empresas para generar ingresos. Es



importante reconocer que la tendencia actual es que las personas hacen
revisiones online para determinar sus automoviles de preferencia. Asi lo
corrobora la informacién del estudio, la cual indica que apenas 1 de cada 10
personas acude a un concesionario sin tener informacion ni haber realizado

una busqueda previa (Global Auto Study, 2014).

Lo evidenciado es una informacién relevante para este tipo de negocios,
debido a que las personas que visitan estos locales, pueden constituirse en
clientes potenciales. Por tal motivo, es importante que se identifigue a los
clientes que se recibe, la oportunidad de compra que poseen y determinar si
existen productos de las caracteristicas que buscan, que se ajusten a su
presupuesto. Todo esto apoyara para conseguir ventas efectivas y de esta
manera aprovechar la afluencia de publico en las instalaciones (Lucero,
2013).

Tener las caracteristicas del cliente ideal, es vital para los negocios. Saber
guiénes son los consumidores y cuales son sus principales formas para
identificarlos, potencia a los establecimientos en diferentes maneras. Una de
ellas se da por los recursos que se destinan para captar su atencion y
consolidar las ventas. A esto se suma el hecho que se gana tiempo al no
enfocar la atencion en segmentos de mercado y personas con los que no se

realizard una venta efectiva.



Formulacion del problema

IOKARS es un establecimiento que se ha mantenido varios afios en el
mercado y ha tenido miles de clientes en el tiempo que ha estado en este tipo
de negocio. Sin embargo, actualmente tienen una carencia al desconocer cual
es el perfil de cliente ideal que les represente una posible venta. Se tiene
informacion de las personas que son clientes potenciales, sin embargo, no
hay un conjunto de caracteristicas que indiquen que son ciudadanos con los

gue se puede lograr cerrar una venta.

Este concesionario, es un establecimiento ubicado en un sector con bastante
recurrencia y se ha evaluado que existe gran cantidad de visita de clientes.
Sin embargo, no se ha logrado determinar el perfil ideal de los mismos, como
un factor que influya en reconocer que ellos pueden tomar la decision de
realizar compra. Por ello es importante identificar cuales son las cualidades
de los mismos, para que de esta manera se logre encaminar esfuerzos hacia

ellos y asi obtener ventas.

Estudios indican que reconocer las caracteristicas de un cliente ideal que
acude el establecimiento, es primordial para mejorar los ingresos. Si los
negocios tienen la capacidad de saber quiénes tienen la capacidad de
comprar sus productos, los sitios tendran oportunidad de generar estrategias
enfocadas en este tipo; ademas, alcanzar la fidelizacion de los mismos. Al
estar enfocando el estudio en el sector automotriz, el saber identificar a estas

personas es una ventaja competitiva de cara al mercado (Vega G. , 2012).

Una de las causas de esta investigacion es que en IOKARS no se conoce
sobre informacion relevante que determine el perfil ideal de las personas que
acuden a sus instalaciones dia a dia. Esto quizas ha generado un impacto en
en su nivel de ventas. Al no saber aquello, las estrategias que se plantean

enfocadas a los clientes, posiblemente estén mal direccionadas.



El efecto que se genera es que la empresa esté gastando recursos de manera
inadecuada en la atencién a los clientes. Esto se da porque las estrategias y
enfoque de las campafas publicitarias y demas medios para captar personas,
estan apuntando a diferentes segmentos. Por ello, en algunos de ellos es muy
probable que no se esté generando nada de rentabilidad. Por tal razén es
indispensable contar con un perfil ideal a cual apuntar efectivamente las

inversiones gque se dan en este aspecto.

Otro de los impactos que pueden estarse generando en IOKARS es que se
encuentre perdiendo clientes por no enfocar sus esfuerzos a aquellos que
realmente representan una venta encaminada. Al destinar atencion a
personas que no son parte del perfil ideal de compra, se esta perdiendo
contacto y seguimiento con quienes si lo tenga. Hay que considerar a su vez
temas como el tiempo invertido por parte del personal de la empresa con los
clientes, reconociendo que, en ocasiones, se esté concentrando esfuerzos en
publico que no tienen una intencion concreta de realizar una compra en el

establecimiento.

Debido a estos acontecimientos, se plantea determinar cudl es la incidencia
de la carencia de un perfil de un cliente ideal en el gasto de recursos en

atencion al cliente en IOKARS.

Preguntas de investigacion

¢,Cudles son las caracteristicas que debe tener un cliente ideal?

¢,Cudles son las caracteristicas, volumen y el gasto que se genera en los

clientes que llegan con mas frecuencia al local?
¢,Cudl es el porcentaje de clientes ideales que ingresan mensualmente?

¢,Cudl es el perfil del cliente ideal?



Justificacion

Reconociendo el decrecimiento en el nivel de ventas que ha presentado el
sector automotriz y el aumento de la oferta por la apertura de mercados
gracias a los acuerdos comerciales firmados por Ecuador, la conveniencia del
desarrollo de esta investigacion es claramente necesaria. Ejecutar este
estudio sirve para reconocer coémo ser efectivos con el uso de los recursos,
aun mas con la existencia de un mayor nimero de competidores. Ademas, el
determinar un perfil ideal de un cliente, sirve para focalizar las estrategias de

acuerdo a las caracteristicas que los mismos poseen.

En el plano social, este trabajo sirve como modelo para otras casas
comerciales. Tal como lo indica Lucero (2013) los fabricantes automotrices y
su red de distribuidores requieren de una actualizacion sobre la conducta de
compray consumo de su mercado para impactar en su lealtad. El implementar
este tipo de estudios, sirve para otros negocios como un ejemplo de medidas

para mejorar y tener informacion relevante para la empresa.

Este estudio manejado por Lucero (2013) aporta directamente a los clientes y
su satisfaccion, esto debido a que las empresas enfocaran estrategias para
gue la atencion hacia ellos sea de una mejor manera, asi como que se les
otorgue una visita rapida y productiva, con tiempos bien manejados e
informacion relevante. La contribucion generara grandes aportes para la
relacion cliente-empresa, asi como para determinar en qué perfiles concentrar

el esfuerzo y dedicacion que encaminen para hacer efectiva una venta.

El trabajo esta enfocado en realizar un andlisis de la incidencia de la carencia
de un perfil de un cliente ideal y como esto ha generado un gasto inadecuado
de recursos en atencion al cliente en IOKARS. Esto permite que el estudio
brinde la opcién de identificar si este es un motivo por el cual el

establecimiento tiene el nivel de ventas que actualmente obtiene. Es una



apertura para definir las caracteristicas de un cliente ideal y, asi crear
oportunidad de mejora y establecimiento de estrategias por parte de la casa
comercial. Los beneficiados de este trabajo son los miembros de la firma
IOKARS, aunque el estudio trasciende a toda casa comercial que puede

tomarlo como ejemplo para replicar la investigacion.

El estudio también tiene un impacto significativo en lo que resolucién de
problemas con respecto al @mbito financiero. Considerando lo enunciado por
Garcia y Rivera (2013) donde afirmaron que toda empresa tiene un sistema
para capturar o conseguir clientes, el aporte que esta investigacion realiza, en
el plano econdmico, es que contribuye a la empresa IOKARS en el analisis de
sus clientes, con el objetivo de que ellos tengan la oportunidad de mejorar sus

niveles de ingresos.

A partir de este estudio, el impacto financiero se ve reflejado en el hecho que
IOKARS contara con informacion relevante para conocer cuales son las
caracteristicas de las personas que pueden comprar en el establecimiento.
Los datos que seran proporcionados, los apoyara a que tomen decisiones
para mejorar sus niveles de rentabilidad. Ademas, servira como modelo para

otros negocios y consideren si esto aporta y puede ser realizado en ellos.

Ademas, este trabajo sirve como base para el desarrollo de futuros estudios.
Esto hace referencia al plano académico, en donde la investigacion tiene una
gran contribucién para los estudiantes y docentes que desean involucrarse en
el analisis de los clientes y como ciertos factores inciden en su decision de
compra. Trabajar con datos proporcionados directamente por la organizaciéon
de estudio, abre las posibilidades para que otros negocios den apertura a
acceder a este tipo de datos, sOlo con el objetivo de presentarles
oportunidades de mejora. Ademas, esto da la oportunidad a grupos de

investigacion, para que ellos enfoquen este tipo de estudio a otros
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concesionarios y casas comerciales, partiendo de este estudio como base

para su andlisis.

Finalmente, considerando el ambito profesional, este estudio aporta una gran
oportunidad para los autores para que obtengan involucrarse en el plano
laboral. Tal como lo evidencia Holguin (2014) en su investigacion para la
constitucion de un nuevo lugar para la venta de vehiculos, quienes lleven a
cabo este tipo de estudios, se les establece esa via para crear nuevas
relaciones con otros negocios. Los propietarios acceden a que estas
investigaciones se repliquen en sus instalaciones, haciendo que, de esta
interaccion, se abra un nuevo campo en donde ejercer desde el aspecto de
profesion. Ademas, es una oportunidad para enfocarse y especializarse
exclusivamente en el analisis de los perfiles ideales de clientes y, a traves de
ellos, influir directamente en los niveles de ventas de cada negocio. En donde
también pueden involucrarse los profesionales, manejando esta investigacion,
es en el ambito de la asesoria. Pueden hacerlo para brindar recomendaciones
para que se aproveche de una mejor forma los recursos destinados para
consolidar y fidelizar clientes, partiendo de los ejemplos evidenciados en
estudios previos y estudios que se van desarrollando como parte de su

experiencia.
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Objetivos

Objetivo general

Determinar la incidencia de la carencia de un perfil de un cliente ideal en el
gasto inadecuado de recursos en atencion al cliente en IOKARS, mediante
una investigacion de mercados y despacho para establecer el “PERFIL DE
CLIENTE IDEAL IOKARS 2020".

Objetivos especificos
e Establecer las caracteristicas que debe tener un cliente ideal mediante

una investigacion bibliografica

e Determinar las caracteristicas, el volumen y el gasto que se genera en
los clientes que llegan con mas frecuencia mediante el levantamiento

de informacién procedente de la organizacion

e Determinar la relacion existente entre las variables de cliente ideal y el
gasto realizado en atencion al cliente, tomando los datos manejados

por la empresa en el afio 2019

e Establecer el “PERFIL DE CLIENTE IDEAL IOKARS 2020” mediante

una guia

Hipotesis

HO: La carencia de un perfil de un cliente ideal incide en el gasto inadecuado

de recursos en atencion al cliente en IOKARS
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Limitaciones y delimitaciones

Una de las limitaciones para llevar a cabo el desarrollo de este proyecto de
investigacion se da en el tiempo disponible para su ejecucion. Se tiene
disponible exclusivamente el semestre académico B-2019 para la elaboracion
de todo el trabajo. Esto genera que no se disponga de la cantidad de dias
requeridos para llevarlo a cabo de una manera mas profunda, diversificada y

extensa.

Por lo mencionado durante el desarrollo y socializaciéon del tema, otra de las
limitaciones de la investigacion es que la misma toma a consideracion para el
desarrollo exclusivamente al segmento del sector automotriz, teniendo como
poblacién inicamente a las personas que son clientes del mismo. Asi también,
se suma la limitacion de recursos en el plano econdémico, los mismos que son
necesarios para realizar levantamiento de informacion y llevar la investigacion

a otros sectores del pais.

Otra de las limitaciones que se tiene en el desarrollo de la investigacion es
gue IOKARS sufrié un hackeo a su informacion de clientes, en el afio 2018.
Por ello, se perdié la informacion manejada durante todo ese afio a nivel
ventas, frecuencia de visita en el trafico de clientes e informacion que se
destiné para la atencion a clientes. Se da esta limitacion en el uso de estos
datos para llevar a cabo un analisis de los dos ultimos afios. Por ello, solo se
opta por utilizar exclusivamente la informacién correspondiente al afio 2019
gue es con el que cuentan con todos los datos requeridos para ejecutar la

investigacion.

En cuanto a las delimitaciones, se considera exclusivamente el
establecimiento IOKARS, como objeto de estudio para el desarrollo de la
investigacion. Se excluye cualquier otro establecimiento ubicado en la ciudad
de Guayaquil o fuera de ella. Todas las demas casas comerciales de vehiculos

no son parte de esta investigacion.
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Asi también, la poblacién considerada para el levantamiento de informacion,
corresponde Unicamente a los clientes y visitantes de esta casa comercial.
Por ello, la propuesta de “PERFIL DE CLIENTE IDEAL IOKARS 2020” servira
solo para este local, debido a que el desarrollo del mismo corresponde a los
datos obtenidos desde su fuente.

14



Capitulo I. Marco tedrico

Marco tedrico

IOKARS

IOKARS Concesionario KIA tuvo sus inicios desde hace 40 afios donde el Dr.
Daniel Ortega, principal del Grupo Empresarial Ortega fundd su primera
empresa en la ciudad de Loja. Desde hace 10 afos, el grupo toma la decision
de incursionar en la industria automotriz aportando al crecimiento econémico

del Ecuador.

IOKARS Concesionario KIA integral en Guayaquil, cuenta con instalaciones
para ventas de vehiculos, repuestos originales y servicio técnico. El negocio
llegd a la provincia del Guayas hace 8 afios, destinando su esfuerzo en la
creacion de equipos de trabajos solidos y enfocados en la vision, mision y
principios empresariales que tienen como organizacion, los mismos que estan

basados en la VERDAD y valores universales.

IOKARS apunta a convertirse dentro de 4 afios en la empresa mas organizada
del mercado automotriz, manteniendo un alto nivel como lider en el mercado
en donde se desenvuelve. Sus valores estan relacionados con la fe, el servicio
y el apoyo a todos los colaboradores, clientes y proveedores. El objetivo,
desde el ambito econdmico, es generar el mejor retorno de la inversion de los

accionistas.

IOKARS tiene como propdsito simplificar los procesos con el objetivo de
buscar la excelencia a nivel de la organizacién, de tal manera que los clientes
internos y externos del negocio tengan la oportunidad de recibir diversas
soluciones integrales que logren superar todas las expectativas que ellos

poseen tanto en calidad y como en servicio.
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Comportamiento del consumidor

Segun Schiffman (2012) el comportamiento del consumidor es la conducta
gue presentan al momento de buscar, comprar, utilizar, evaluar y descartar
productos y servicios que el consumidor espera para satisfacer sus
necesidades. En comportamiento del consumidor se estudia las conductas de
la persona que se relacionan con el uso y consumo de bienes y servicios. Es
decir se trata de comprender y explicar las acciones humanas relacionadas

con el consumo.

Mientas que Solomon (2008) definié el comportamiento del consumidor como
el estudio de los procesos que intervienen cuando una persona O grupo
selecciona, compra, usa o desecha productos, servicios, ideas o experiencias
para satisfacer necesidades y deseos. Del mismo modo Kotler (2012) hace
referencia a que las decisiones de compra varian en cada individuo ya sea por

factores diversos o porque la persona desconoce del producto.

Con los conceptos del comportamiento de consumidor revisados podemos
resumir que el individuo toma sus decisiones de acuerdo a sus necesidades
insatisfechas, buscando y analizando diferentes propuestas que existen en el
amplio mercado para escoger el bien o el servicio lo que mas se ajusta a su

necesidad.

Factores que influyen en los perfiles de clientes.

Segun Kotler (2012) el comportamiento de compra del consumidor se ve

influenciado por factores culturales, sociales y personales.
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Factores Culturales

Culturalmente hablando el ser humano crece con valores, creencias y
costumbres que, trasmitidos por el nicleo familiar, la sociedad. La cultura esta
formada por pequefias subculturas donde aqui les proporcionan una
identificacion y socializacion més profunda entre sus miembros. Segun Kotler
(2012) indica que las subculturas incluyen las nacionalidades, las religiones,
los grupos étnicos y las regiones, todas y cada una clasificada
geograficamente. Cuando las subculturas crecen lo suficiente en tamafio y
recursos, a menudo las empresas disefian planes especializados de

marketing para atenderlas.

Por otra parte, la sociedad también esta dividida por grupos homogéneos de
acuerdo a sus intereses, comportamientos y nivel socioecondémico. A
continuacion, se representa la estratificacion social que hay entre las distintas

personas que integran una misma sociedad.

Clase Superior Alta

| Clase Alta Inferior

Clase Media Superior
Clase Media

Clase Trabajadora

Clase Baja Superior

Clase Baja

Figura 2. Factores que influyen en los perfiles de clientes

Recuperado de: Kotler, P., & Armstrong, G. (2013).
Fundamentos del Marketing. Pearson Educacion.
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Factores Sociales

En cuanto a los factores sociales, segun Kotler (2012) especifica grupos de
referencia, la familia, los roles y estatus sociales como causas que afectan

nuestro comportamiento de compra.

Los grupos de referencia son grupos que tienen influencia directa o indirecta
sobre sus actitudes y comportamientos de cada persona, el cual esta

clasificado en tres tipos:

- Los grupos de pertenencia: Personas con las que el individuo
interactia con bastante continuidad e informalmente; incluyen la

familia, amigos, vecinos y colaboradores.

- Los grupos secundarios: Personas con las que el individuo tiende a ser
mas formal y requiere menor interaccion; incluyen grupos religiosos,

profesionales, entre otros.

- Los grupos de aspiracion: Son aquellos a los que la persona le gustaria

pertenecer.

Los grupos disociativos: Son grupos que el individuo rechaza ya sea por sus

valores o comportamiento que posee.

Factores Personales

En cuanto a los factores personales Kotler (2012) destaco la influencia en la
decision del comportamiento de compra, esto incluye la edad, género, la etapa
de vida, ocupacion y situacion econdémica, estilo de vida, personalidad y el

concepto personal.

La ocupacién también influye en el consumo de las personas. En el ambito
empresarial se intenta identificar los grupos ocupacionales que tienen un

interés superior al promedio en sus productos y servicios. En cuanto al estilo
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de vida y valores es el patron de vida de un individuo, y se expresa a traves

de sus actividades, intereses y opiniones (Kotler, 2012).

Motivacion y teorias de los motivos de compra

La motivacién se refiere a los procesos que hacen que las personas se
comporten como lo hacen, y surge cuando aparece una necesidad que el
consumidor desea satisfacer. Una vez que se activa una necesidad, existe un
estado de tensidén que impulsa al consumidor a intentar reducirlo o eliminar la

necesidad.

Para Petri y Govern (2012) la motivacion la usamos al describir las fuerzas
gue actuan sobre un organismo o en su interior para que inicie y dirija la
conducta. A su vez la definicion de Kotler (2012) menciona que la necesidad
se convierte en motivacion cuando es lo suficientemente fuerte para llevar a
una persona a la accion, dichos autores hacen referencia a un de las teorias

de la motivacion humana expuestas por Maslow.

Segun Kotler (2012) Maslow en su teoria trata de exponer por qué la gente se
ve impulsada por necesidades particulares en determinados momentos. Su
respuesta fue que las necesidades humanas estan ordenadas

jerarquicamente, desde las mas a las menos importantes.

Necesidades de Autorealizacion
(desarrollo y realizacién personal)

Necesidades de Estima (autoestima,
reconocimiento, estatus)

Necesidades sociales (sentimiento de
preferencia)

Necesidad de Seguridad
(proteccioon)

Necesidades fisiologicas (alimento,
agua, vivienda)

Figura 3. Motivacion y teorias de los motivos de compra

Recuperado de: Kotler, P., & Armstrong, G. (2013).
Fundamentos del Marketing. Pearson Educacion



Modelo de toma de decisiones del Consumidor

En el proceso de toma de decision del consumidor Schiffman et al. (2012), se

divide en tres fases distintas pero entrelazadas:

Fase de entrada

Esta fase contiene las influencias externas que se presentan en el consumidor
al momento de la necesidad de un producto, por consiguiente las campafias
de marketing de las empresas y las influencias socioculturales sobre el

consumidor, son las dos fuentes principales de informacion (Schiffman, 2012).

Fase de proceso

Esta fase contiene la toma de decisiones del consumidor, donde los factores
psicologicos influyen en el consumidor logrando el reconocimiento de una
necesidad, seguido por la busqueda de informacion antes de la compra y

luego evalle todas las alternativas.

Fase de salida

Esta fase contiene el comportamiento posterior a la decision. En el
comportamiento de compra, cuando se trata de un producto no duradero de

bajo costo.

En caso de que el consumidor se sienta satisfecho con el producto, lo méas
probable es que repita la compra. Y la evaluacion después de la compra
implica un compromiso con la marca ya que han probado el producto varias
veces, conocen sus caracteristicas y el nivel de satisfaccion ha sido agradable
(Schiffman, 2012).
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Segmentacion de Consumidores

Mcdaniel y Gates (2016) definieron el proceso de segmentacion del mercado
como la identificacién de grupos de consumidores que son similares entre si
de una o varias formas, y luego disefia estrategias de marketing que atraigan

a uno 0 Mas grupos.

Schiffman (2012) definié el proceso de segmentacion del mercado y la
busqueda de consumidores meta, en la identificacion de segmentos dentro de

un mercado o una poblacién dados.

Con estas definiciones se concluyen que la segmentacion de mercado
consiste en particionar el mercado en partes homogéneas, segun algunos
tipos de variables que influyen en los deseos y necesidades. Es decir que el
proceso a seguir consiste en identificar el niumero de los segmentos que

conforman algun mercado, y decidir a cuales se dirigira todos los esfuerzos.

Segun Kotler (2012) se utilizan dos grupos de variables para segmentar los
mercados de consumo. También se definen los segmentos mediante el
analisis de sus caracteristicas descriptivas: geograficas, demograficas,

psicograficas y de comportamiento.

- La segmentacion geografica divide el mercado en unidades
geograficas como: naciones, estados, regiones, provincias, ciudades
gue influyen en los consumidores.

- Lasegmentacion demogréfica el mercado se divide por variables como
edad, tamafio de la familia, ciclo de vida de la familia, género, ingresos,
ocupacion, nivel educativo, religién, nacionalidad y clase social.

- La segmentacion psicograficas maneja los aspectos de la mente como
motivos, actitudes, opiniones, valores, estilos de vida, intereses y

personalidad.
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Segun Ferrell (2015) la segmentacion psicogréfica es muy importante,
porque va mas alla de las caracteristicas descriptivas para explicar las

razones personales del comportamiento de compra.

Para Kotler (2012) la psicografia a los compradores se los dividen en
diferentes grupos con base en sus caracteristicas psicolégicas/de
personalidad, su estilo de vida o sus valores y la demografia para entender

mejor a los consumidores.

En la segmentacién conductual dividen a los compradores en grupos con base
en sus conocimientos de, su actitud hacia, su uso de, y su respuesta a un

producto.

La decision de compra

En las compras son algunos actores que participan en ella. Uno de ellos es el
consumidor, aquel que realiza la transaccion para adquirir el bien o gozar del
beneficio del servicio solicitado. El otro actor es el vendedor, quien es el que
ofrece el bien o servicio a cambio de una cantidad de dinero determinada
(Castells, 2016).

En la economia, los consumidores son los demandantes, mientras que los
vendedores son los oferentes. De esta manera, en funcion de la cantidad de
demandantes y oferentes que existan se establecen los precios, junto con
otros criterios tales como la calidad del producto. El precio por el que el
demandante realiza la operacion de compra puede incluir descuentos, los

cuales disminuiran el precio del bien o servicio (Raiteri & Ocafia, 2016).

El éxito de la comercializacion radica en la creacion de una impresion en la
mente de los clientes fomentando asi la intencién de compra. El reto en ello,
es saber identificar las variables que hacen que esta compra se efectiue. El

objetivo es entender cudles son los factores que inciden en el proceso de
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compra., lo que genera un cierto valor para el individuo y, en particular, crea

una imagen de marca (Barbery & Céardenas, 2015).

Detras de cada compra que se efectla existe un proceso llamado “Proceso
de Compra”. En este proceso el consumidor consciente o inconscientemente
recorre una serie de etapas que finalmente lo haran tomar la decision de
compra. Se ha demostrado que las diferentes etapas en el proceso de compra
gue sigue un consumidor son las siguientes (Kotler & Armstrong, 2013): a)
Reconocimiento de la necesidad, b) Busqueda de Informacion, c) Evaluacién
de Alternativas, d) Decision de Compra, €) Comportamiento Post — Compra.

El rol que tiene el consumidor en su proceso de adquisicion, depende del
momento en donde ellos se encuentren y el papel que cada uno de ellos posee
a la hora de ejecutar su compra. Existen varios roles que se manejan en esta
interaccion, donde se encuentran: el iniciador de compra, influyente, decisor,
resolutivo y usuario del producto. Ellos comienzan a revisar el producto y
percibir si es la mejor opcién de compra, hasta que definen que realmente lo
van a adquirir y posterior a ello le dan su uso. Existe otro punto llamado el
‘momento cero de la verdad” en donde el cliente utiliza los recursos
tecnoldgicos para buscar informacion sobre si le es conveniente realizar la

compra (Lecinski, 2015).

El marketing y los clientes ideales

Uno de los puntos que contribuyen a que los clientes sean de calidad y exista
un buen enfoque es el marketing. La contribucion generada por el marketing,
ha mejorado las relaciones que se tienen con los clientes. Segun Reinares y
Ponzoa (2006) existe el llamado marketing relacional que apunta a que se

determinen estrategias que generen valor y encaminen a la obtencion de
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ventajas competitivas sostenibles. Ello mitiga la tendencia de quitar espacio a
los nuevos competidores y crear una imagen diferente que beneficie a la
consecucion de objetivo a largo plazo. Gundlach (2007) se refiere al marketing
relacional como la funcion que cumplen las organizaciones y una cantidad
significativa de procesos que tienen como objetivo crear, comunicar, generar
valor, encaminar una gestion efectiva con los consumidores y alcanzar

beneficios, con estas estrategias, para el negocio y sus stakeholders.

El marketing y enfoque de tratar a las personas, han sido encaminados a un
método mas estratégico, el mismo que condiciona el éxito de una empresa a
la propuesta de valor distintiva que satisfaga las necesidades de un conjunto
escogido de clientes. La empresa obtiene una ventaja competitiva con la
forma en que configura la cadena de valor o el conjunto de actividades
involucradas en la creacion, produccion, venta, entrega y respaldo de sus

productos o servicios (Porter & Kramer, 2011).

Estrategias de marketing hacia clientes ideales

La customer relationship management (CRM), reconocida en espafiol como la
gestidon que se tiene con los clientes, indica que las organizaciones estan
enfocando sus estrategias de marketing a generar un incremento del beneficio
a través de la obtencién de un desarrollo eficiente de los puntos prioritarios de
las empresas (Payne & Frow, 2005). Esto significa que estan determinando
cuéles son los consumidores de mayor valor para ellas. Se conoce que no
todos los clientes son potenciales y generar altos niveles de beneficios, por
ello, identificar a los potenciales y alcanzar su fidelizacion, es el enfoque de
hoy (Jain & Singh, 2002). Al conseguir que ellos se fidelicen, se garantiza un

crecimiento a lo largo del tiempo (Malthouse & Mulhern, 2008).

Con esta premisa, analizar y determinar la rentabilidad de los clientes se

conforma como un elemento fundamental a la hora de disefiar las estrategias
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de marketing (Lee & Park, 2005). Una de las grandes razones es que las
personas reconocen que en el mercado existen muchas opciones que les
permiten cubrir sus necesidades, por ello barajan multiples alternativas que
les da la posibilidad de hacer una comparativa y elegir para su mejor
conveniencia (Ruiz, 2009). Considerando este escenario, varios autores
afirmaron que ahora es mas importante la calidad de los clientes y que
representan beneficios para la organizacién, antes que la cantidad de clientes
gue posee el negocio. Es por ello que las estrategias estan siendo enfocadas
gue fidelizar a los clientes, a través de la satisfaccidén del servicio recibido y
producto adquirido. Si se cumple el objetivo, las empresas pueden tener la

tendencia de expandir su cartera de clientes.

Captacion de clientes en casas comerciales

Segun la Asociacion de Empresas Automotrices del Ecuador (AEADE, 2016)
ha existido un crecimiento considerable por parte de la competencia entre
negocios dedicados a esta actividad, ademas, el ingreso y creacion de nuevas
marcas. El mercado automotriz, a nivel pais, ha ido incrementando y se ha
visto consolidado. Sin embargo, los niveles de venta obtenidos por este
sector, se vieron influenciados por la adopcion de medidas implementadas por
el Gobierno que hizo que se reduzca los cupos para las importaciones. El
impacto también se vio en organizaciones que venden productos
complementarios de este sector, quienes tuvieron que redisefiar su estrategia

para continuar en el mercado.

La captacién de clientes es uno de los temas mas importantes dentro de una
empresa. Tener un mercado y que frecuentemente capitalicen ventas, es la
idea principal de todo negocio. Por ello, el foco de sus esfuerzos se encamina

a determinar los mejores métodos para alcanzar mejores niveles de ventas.
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Ademas, conseguir tener clientes frecuentes y que reconozcan a la

organizacion como su prioridad a la hora de compra (Aguero, 2014).

Uso de recursos para fidelizacién de clientes

La calidad de los clientes y el tréfico de ellos, también se consigue con la
fidelizacién de ellos. Este comportamiento puede describirse como una
respuesta no aleatoria expresada por el consumidor durante un periodo de
tiempo con relacion a una 0 mas marcas alternativas, de acuerdo con
procesos psicolégicos de evaluacion y decision; puede decirse que es una
especie de fuerza entre una actitud individual relativa y el comportamiento de
compra repetido, es decir, una actitud favorable hacia una marca demostrada

a través de la repeticion de la compra (Baptista & Ledn, 2013).

La fidelizacion es una estrategia del marketing, la cual permite que las
empresas consigan clientes fieles a sus marcas, es importante sefalar que la
fidelizacidon no es lo mismo que retener al cliente, pues para que un cliente
sea fiel a un producto o un servicio, este debe tener la voluntad de adquirirlo
sin un compromiso establecido, las ganas de comprarlo por considerar que se
trata de un producto de calidad bastaran para que el cliente permanezca atado
moralmente al producto, eso es basicamente la fidelizacion (Hernandez,
2013).

26



Marco referencial

Garcia y Rivera (2013) llevaron a cabo un estudio en organizaciones
gue cuentan con un sistema para captar clientes. Estas empresas tienen como
medio principal para realizarlo, sus productos y ofertas para el mercado. Este
el recurso que utilizan para evidencian su valor y asi se lo enfoca para obtener
clientes. Para esta investigacion, realizaron un analisis sobre la efectividad del
sistema, reconociendo que es una interaccion exitosa cuando la persona

adquiere el producto ofertado.

Dentro de los hallazgos encontrados, Garcia y Rivera (2013)
reconocieron que la venta personal ha generado grandes beneficios y es en
ella donde cuentan con un grupo de asesores comerciales (también conocido
como fuerza de ventas) quienes son los encargados de estar en contacto
directo con los compradores. Otro de los resultados encontrados es que los
puntos de ventas como los sitios web permiten a la comunidad conocer sobre

las organizaciones y obtener informacion sobre la oferta disponible.

Lucero (2013) realizd una investigacion enfocada en las casas
comerciales de carros y el enfoque sobre las estrategias de captacion de
clientes. Desarroll6 un estudio in situ para conocer las caracteristicas y
maneras de proceder del publico que acudia al establecimiento. La
investigacion la llevé a cabo a través de un método de observacion, en un
trabajo netamente de campo, analizando el accionar las personas que

frecuentaron el lugar objeto de estudio.

Lucero (2013) determindé que, motivadas por la gran competencia
existente en el mundo, las empresas del sector automotriz y todos los
stakeholders involucrados en aquel segmento, tienen que estar informados
constantemente y regirse a una mejora continua. Destaca la importancia de
reconocer cual es la conducta de compra y consumo de mercado que influya
en que sean preferencia para los consumidores. Uno de los resultados

destacados que se encontraron es que la cantidad de visita de clientes que se
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genera en las empresas de este sector, se ve encaminado por la imagen
corporativa que posee el distribuidor y el reconocimiento del servicio postventa
que los mismos ofrecen. La satisfaccion es un medio para crear marketing

boca a boca y representa fidelizacion por parte de quienes lo recibieron.

Saredi (2016) llevo a cabo un trabajo que se enfoco en el estudio de los puntos
de venta. Fue realizado a través de un analisis de los establecimientos en su
localidad de enfoque, observando diversos aspectos manejados por los
negocios para atraer clientes. Asi también, consider6 primordial enfocarse en
cOmo estos recursos atraian a las personas a comprar o acercarse a preguntar

por determinado producto.

Saredi (2016) indic6 que es muy esencial la oferta en el establecimiento
para que los consumidores decidan realizar ahi la compra. Uno de los factores
principales es el layout, es decir, la distribucion del local y el manejo efectivo
de zonas frias y zonas calientes. Otro de los factores es la animacion del punto
de venta, considerando detalles que invitan a la persona a pasar y revisar
todas las ofertas que existen en el local, asi como informacion suficiente para
conocer los productos a la venta, precios y promociones del momento. Ambos
factores son decisivos para alentar a los visitantes de los establecimientos a

decidirse por comprar.

Por su parte Vega (2012) llevo a cabo otro estudio, el mismo que se enfocé
en la atencion al cliente como el factor primordial para constituir una visita
efectiva de compradores. El recurso que utilizd para ejecutarlo es analizar la
cantidad de personas que acudian al lugar y compararlo con las visitas de
éxito. Se consideraba una atencion exitosa cuando la misma consolidaba con

una venta.

Vega (2012) determind que el nivel de visitas de los clientes es importante,
pero debe ser complementado por un servicio de calidad por parte de las

areas que participan en la interaccién con la persona. El objetivo con esto es
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definir a la fuerza de venta como el nexo principal para aprovechar la afluencia
de publico en los locales, generar ingresos y alcanzar fidelizacion y

recomendaciones por parte de los ciudadanos.

Holguin (2014) realizé un estudio para la constitucion de un nuevo lugar para
la venta de vehiculos. Para el mismo, hizo un andlisis del macro entorno y
micro entorno, evaluando todos los factores para determinar si emprender
este negocio era una buena decision. Uno de los factores claves era el nivel
de personas que podian llegar al establecimiento, considerando su punto de

ubicacion.

Holguin (2014) determind que, aunque en el sector existia una gran cantidad
de publico que frecuentaba la zona, los ciudadanos tenian algunos factores
gue alentaban para realizar la compra. Indicé que no Unicamente el automovil
es importante, sino que las personas buscan temas como seguridad y
comodidad en los mismos. Aprovechar la concurrencia de gente, se veria
obtenido también por la rentabilidad de los mismos, las facilidades que el
concesionario le otorgue y hasta el apoyo para los tramites correspondientes.
Todo esto encamina a generar interés de compra y motivacion para tomar

aquella decision.

Una de las propuestas para complementar la afluencia de publico en el
concesionario, es laimplementacion de estrategias. Una de ellas es el llamado
“Ventas Excelente”, un plan evidenciado en el estudio de Prieto (2013) en
donde se dan ciertas pautas para alcanzar una venta efectiva en el sector
automovilistico. Dentro de esto esta el conocer de una forma correcta a los
clientes, como un medio para generar fidelidad. Ademas, involucra cuéles
tienen que ser las competencias y habilidades que la fuerza de venta debe
poseer para crear un trato con el cliente de calidad. También evidencia las
cinco dimensiones generales de la calidad de un servicio, que fue adaptada

para relacionarla con este segmento de mercado.
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Autor

Pais

Lugar de
estudio

Poblacién

Hallazgos

Garcia, C.
& Rivera, E.

2013

Ecuador

Riobamba

Clientes de
concesionario

La venta personal ha
generado grandes beneficios
y es en ella donde cuentan
con un grupo de asesores
comerciales (también
conocido como fuerza de
ventas) quienes son los
encargados de estar en
contacto directo con los
compradores.

Lucero, L.

2013

México

México
D.F.

Clientes del
Sector
Automotriz en
el Estado de
México

La cantidad de visita de
clientes que se genera en las
empresas de este sector, se
ve encaminado por la imagen
corporativa que posee el
distribuidor y el
reconocimiento del servicio
postventa que los mismos
ofrecen.

Saredi, N.

2016

Colombia

Bogota

Concesionaria
de vehiculos

Uno de los  factores
principales es el layout, que
es el término con el que se
conoce la distribucion del local
y el manejo efectivo de zonas
frias y zonas calientes. Otro
de los factores es la
animacion del punto de venta,
asi como la informacion
suficiente para conocer los
productos a la venta, precios 'y
promociones del momento.

Vega, G.

2012

Ecuador

Quito

KIA MOTORS
ubicada en el
Valle de los
Chillos

El nivel de visitas de los
clientes es importante, pero
debe ser complementado por
un servicio de calidad por
parte de las areas que
participan en la interaccion
con la persona.
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Holguin, D.

2014

Ecuador

Ambato

Clientes
Nova-Auto de
Ambato

Aunque exista
cantidad de puablico que
frecuentaba la zona, los
ciudadanos cuentan con
factores que alientan a
realizar la compra. Indico que
no Unicamente el automavil es
importante, sino que las
personas buscan temas como
seguridad y comodidad en los
mMismos.

una gran

Prieto, M.

2013

México

México
D.F.

Clientes de
casas
comerciales
de carros

Determina  pautas para
alcanzar una venta efectiva en
el sector automovilistico.
Dentro de esto esta el conocer
de una forma correcta a los
clientes, como un medio para
generar fidelidad. Ademas,
involucra cuales tienen que
ser las competencias vy
habilidades que la fuerza de
venta debe poseer para crear
un trato con el cliente de
calidad.

Tabla 1. Resumen marco referencial
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Marco conceptual

Cliente

Segun Rodriguez (2013) se considera cliente a aquella persona, empresa u
organismo que ha adquirido o comprado productos o servicios al negocio, los
mismos que satisfacen sus necesidades o son utilizados para el uso de

terceros.

Perfil de cliente

Segun Agtero (2014) se considera como perfil del cliente a aquel conjunto de
caracteristicas que tienen las personas que generan beneficios al negocio, Es
también reconocido como los atributos del publico meta, los mismos que se

encuentran efectuando un andalisis de mercado.

Cliente ideal

Segun Philip (2013), son las personas que cumplen con ciertas caracteristicas
especificas que los convierten en comprados potenciales de un producto o
servicio. Normalmente este es el tipo de clientes que genera gran volumen de
ventas, por lo tanto, es la fuente de ingresos que perciben las empresas en la

actualidad y permiten tener una determinada participacién en el mercado.

Gastos

Segun Holguin (2014) el gasto es un egreso que disminuye la utilidad que ha
alcanzado la organizacién o, dentro otra opcion, ha generado un aumento de
la deuda o pérdida. Un gasto demanda realizar un desembolso de dinero,
siendo uno de los medios el pago en efectivo o por otros métodos utilizados

en el mercado.
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Atencidén al cliente

Segun Saredi (2016) es el servicio 0 atencion que una empresa 0 negocio
brinda a sus clientes al momento de atender sus consultas, pedidos o

reclamos, venderle un producto o entregarle el mismo.

Evaluacidn del servicio

De acuerdo a Prieto (2014) indic6 que la evaluacion del servicio es un sistema
mediante el cual una organizacion escucha a su cliente de manera periodica
y permanente, para detectar fallas en la prestacion del servicio. Esta actividad
sirve para obtener informacion calificada del cliente sobre la calidad del
servicio que recibe y el nivel de satisfaccion a sus necesidades y expectativas,
la cual respalda y fomenta el proceso de planeacion estratégica de la

compaiiia.

Valor percibido

Para Guijarro, Roger y Marti (2014) indicaron que el valor percibido es un
concepto de elevada subjetividad, como se ha comentado anteriormente, ya
gue depende, esencialmente, del juicio del cliente; este juicio lo determinan a
su vez factores como son la informacién con la que cuente, el contexto en el
gue se realiza la valoracion y el momento en el que ésta tiene lugar. Los
diferentes estudios orientados a la consecucion de un modelo de valor

percibido no han cristalizado en un consenso unico.

Gestion de calidad

Para Fernandez (2013) enfatiz6 que la gestion de calidad es el aspecto de la

funcién general de gestion de una empresa gque define y aplica la politica de
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calidad. La obtencion de la calidad deseada requiere de la participacion y
compromiso de todos los miembros de la organizacion y la responsabilidad
por la gestion de calidad pertenece a la direccion superior. Por otro lado, la
gestion de la calidad incluye la planificacion estratégica, la asignacion de
recursos y otras actividades sisteméticas, tales como los planes de calidad,

las operaciones, y las evaluaciones.

Estrategia

Para Thompson, Peteraf, Gamble y Strickland (2012) la estrategia
corresponde a aquellas medidas enfocadas en convertir al negocio en un ente
competitivo, asi como los planteamientos comerciales propuestos para
competir en el mercado de manera fructifera. Sirven para hacer mejoras en el
desempefio y lograr un crecimiento. Las estrategias son recursos que
permiten desenvolverse de una forma diferente, asi se logra una ventaja

competitiva con respecto a la competencia.

Investigacion experimental y no experimental

Cuando se clasifican las investigaciones tomando como criterio el papel que
ejerce el investigador sobre los factores o caracteristicas que son objeto de
estudio, la investigacidon puede ser clasificada como experimental o no-
experimental. Cuando es experimental, el investigador no solo identifica las
caracteristicas que se estudian, sino que las controla, las altera 0 manipula
con el fin de observar los resultados al tiempo que procura evitar que otros
factores intervengan en la observacion. Cuando el investigador se limita a
observar los acontecimientos sin intervenir en los mismos entonces se

desarrolla una investigacion no experimental (Grajales, 2000, p.6)
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Enfoque cuantitativo

De acuerdo con la informacion manejada por Vega et. Al. (2014) sobre el
enfoque cuantitativo, la persona que lleva a cabo la investigacion, tiene la
oportunidad de llevar a cabo ciertos disefios con el objetivo de que
compruebe, en alguno de los casos, las hipétesis planteadas o corrobore que
la relacion entre las variables manejadas se esta dando o no a cabo. Dentro
de los estudios que pueden optar por aplicar este tipo de enfoque, se
encuentran los estudios: exploratorios, explicativos, descriptivos Yy

experimentales.

Otros de los autores son Lopez y Fachelli (2014) quienes indicaron que “La
investigacion cuantitativa trata de determinar la fuerza de asociacion o
correlacion entre variables, la generalizacion y objetivacion de los resultados
a través de una muestra para hacer inferencia a una poblacion de la cual toda

muestra procede” (p.76).
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ldentificacion y relacion de variables

perfil de cliente
ideal

gasto
inadecuado de
recursos en
atencion al
cliente

HERRAMIENTA -

DIFERENCIA DIMENSIONES MEDIR INSTRUMENTO
Encuesta sobre
Enfoque en las _ _ caracteristicas de
caracteristicas Ventas/marketing Perfll_ de cliente cller_ltes con venta
de los ideal efectiva de IOKARS
compradores
Enfoque en el informacion financiera
egreso generado _ Gastos en proporcionada por
Finanzas atencion al cliente IOKARS

por la atencion al
cliente

Tabla 2. Identificacion y relacion de variables
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Capitulo 2. Metodologia

Disefio de investigacion

El disefio utilizado en la presente investigacion es el no experimental debido
a que, por medio de un instrumento de recoleccién de informacion como es la
encuesta ya antes validada, se determina la incidencia de la carencia de un
perfil de un cliente ideal en el gasto inadecuado de recursos en atencién al
cliente en IOKARS.

También es no experimental por el uso de recursos estadisticos para
corroborar la relacion de las variables expuestas. Se utiliza este tipo de
herramientas al acudir a la informaciéon que maneja IOKARS con respecto a
sus clientes, el nivel de ventas alcanzado y el gasto al que incurren en la
atencion al cliente de su establecimiento. Esto se asocia a las variables
manejadas en la investigacion, para corroborar la incidencia y relacién que

existe entre ellas.

Enfoque de la investigacion

La investigacion pretende determinar la incidencia de la carencia de un perfil
de un cliente ideal en el gasto inadecuado de recursos en atencion al cliente
en IOKARS. Asi, los datos a considerar son el monto manejado por tema de
atencion al cliente y como la falta de conocimiento sobre las caracteristicas de
un cliente ideal influye en las cantidades desembolsadas por ese rubro. Por

ello, se plantea el desarrollo de un enfoque de estudio de caracter cuantitativo.

El estudio es cuantitativo porque se evidencia el gasto incurrido por atencion
y captacién al cliente. Otra de informacion que se maneja es el nimero de

personas que han sido atendidas y cuantas de ellas han comprado en el
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establecimiento. IOKARS maneja una segmentacion de clientes y un nombre
asociado a caracteristicas por frecuencia de visita o manera de ejercer

contacto, pero no tiene un perfil de cliente ideal como tal.

Para el manejo de esta informacion, se procede a hacer célculos y aplicar
herramientas estadisticas para corroborar la relaciéon entre las variables
expuestas. Ademas, en el levantamiento de informacién a través de una
encuesta, se obtiene informacion de caracter cuantitativa, tomada a través de

preguntas cerradas.

El enfoque de la investigacion también es deductivo ya que, a traves del
levantamiento de informacion sobre el perfil de los clientes que se obtuvo una
venta efectiva, se deducira el perfil ideal del cliente IOKARS 2020. A partir de
los datos que se manejan y se levantan, se deducira este perfil para que la
empresa tenga conocimiento sobre las caracteristicas de los clientes a la
cuales enfocarse para definir si una persona que visita e esta interesada en
algan producto de la empresa, cumple las determinadas caracteristicas que

lo apuntan a ser una posible venta efectiva.

Alcance

La investigacion que se realiza tiene un alcance documental descriptivo. Se
asigna este alcance debido a que se procede a utilizar informacion existente
suministrada por IOKARS, tanto en el factor de ventas, asi como los gastos
por atencion al cliente incurridos. Esto se ejecuta con el objetivo de determinar
la relacion entre la carencia de un perfil de cliente ideal y el gasto por atencion
al cliente de la empresa. Esta relacion es la que permite identificar la
incidencia de una variable en la otra (Hernandez, Ferndndez, & Baptista,
2010).
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La forma de llevar este alcance, considerando el procedimiento de ejecucion,
va alineada a la metodologia que se adopta para el desarrollo de este estudio.
Inicialmente se ha identificado el fendmeno y las variables que se consideran
en el mismo; posterior a ello se ha elegido una metodologia y asi recolectar
informacion para evidenciar cada uno de los resultados sobre el perfil del

cliente ideal y el gasto por atencién al cliente.

El estudio puede clasificarse como una investigacion de tipo no exploratoria
debido a que ya existen estudios de este tipo. Tal como ha sido evidenciado
en el marco referencial, varios autores han realizado estudios sobre las
caracteristicas de los clientes y la importancia de definir un perfil determinado
gue evidencie cuales son las particularidades distintivas de los compradores.
Por ello, es una investigacion que ya ha tenido precedentes en afos

anteriores, en diferentes lugares y distintos enfoques de negocio.

Poblacion.

La poblacion que se maneja para esta investigacion corresponde a todos los
clientes del afio 2019, durante todo el afio comercial, que compraron su
vehiculo en IOKARS. A ellos les correspondera el rol de poblacién y el medio

para determinar las caracteristicas del perfil de cliente ideal para la empresa.

IOKARS maneja una politica de clasificacién de sus clientes. Dentro de ello,
se otorgan ciertos nombres segun las caracteristicas de personas que visitan
el lugar, guidndose por la frecuencia de visita 0 manera de ejercer contacto.
Del 100% del trafico de clientes, el sector se encuentra representado de la

siguiente manera:
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e Walk in: son aquellas personas que llegan por su cuenta al
establecimiento y entran a consultar sobre los vehiculos de su
preferencia. En el afo 2019, este segmento es el de mayor

representacion con un 73%.

e Be back: Este grupo es considerado por aquellas personas que
vuelven por segunda o mas ocasiones, luego de su primera visita. En
el afio 2019, son el 14% de todo el trafico obtenido en IOKARS.

e Repetido: Son clientes que ya han comprado carros de la marca KIA,
los cuales acuden para ver otro vehiculo de su interés. Estos

representan el 3% del trafico de clientes en el 2019.

e Referido: Son aquellos que llegan bajo una recomendacion de cliente
KIA. EL 6% de ellos son los que visitaron el establecimiento en este

afno.

e Web/teléfono: Son aquellos que no visitan las instalaciones, sino que
se contactan a través de estos medios para consultar sus vehiculos de

preferencia. Son el 4% del trafico total de clientes en el 2019.

Los datos proporcionados directamente por IOKARS, indican que la poblacién
gue se tiene para el desarrollo de la investigacion es de 1319 personas. Este
es el nimero que corresponde al total de clientes que tuvieron una compra,

los mismos que son considerados como una “visita efectiva”.
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Muestra

Para ejecutar el calculo de la muestra, la formula que se usa corresponde a la
de poblacién finita, la misma que sirve cuando los investigadores tienen

conocimiento sobre el nimero a cuanto asciende la poblacion.

Para ello se considera:

n= Tamafio de la muestra
Z= Mivel de confianza deseado

2 = Proporcion de la poblacion con la caracteristica
z“(p*q) " .
n= eseada (exito)
2 Z 2 (p*q) =Proporcion de la poblacion sin la caracteristica
e“+ ( N ) deseada (fracaso)

2= Nivel de emor dispuesto a cometer
M= Tamafio de la poblacion

Los datos manejados por cada variable son los siguientes:

z = 90%
e =10%
p = 50%
q= 50%
N = 1319

Los resultados de la operacion indican que el tamafio de la muestra para la
investigacion es de 65 personas. Este serd el nUmero de personas que
participaran en el levantamiento de informacién y con las que se determinara

el perfil de cliente ideal para IOKARS.
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La muestra se distribuye de esta manera:

% Muestra
Walk in 73% 47
Be back 14% 9
Repetido 3% 2
Referido 6% 4
Web/teléfono 4% 3
100% 65

Tabla 3. Distribucion de muestra

Técnica de recogida de datos

Considerando la apertura que se tiene para acceder a la informacion sobre los
clientes en IOKARS, se opta por hacer un muestreo por conveniencia
estratificado con fijacion proporcional. Se lo considera de fijacion proporcional
porque la muestra ha sido dividida segun el tipo de clientes, teniendo una
representacion al mismo nivel del encontrado en la informacion proporcionada
sobre el afio 2019. Ademas, es considerado por conveniencia porque quien
lleva la investigacion, escoge a las personas a quien se le hara el
levantamiento de informacion, debido a la facilidad de obtener informacion y

la apertura de participar en la encuesta.

Para determinar la variable independiente, que es el perfil de cliente, se opta
por tomar la informacién procedente de los informes mensuales que los
asesores comerciales desarrollan y que clasifican a los clientes por
segmentos. Esto le da una etiqueta a cada visitante con el objetivo de hacer

un seguimiento. Independientemente si existe una compra o no, todos son
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identificados. Ademas, existe informacion de carécter personal que apoya

para definir el perfil.

La variable dependiente, que corresponde al gasto incurrido en la atencion al
cliente, se tomara informacion proporcionada por el departamento financiero
y de marketing de la organizacion. Se dispondra de esta informacién para
conocer cudl es el monto que se asigna para la captacién de clientes. Esta

informacion también es levantada mensualmente.

Ademas, se desarrollara una encuesta directamente con la muestra para
conocer ciertas caracteristicas que permitiran el perfil ideal del cliente

IOKARS, reconociendo que con ellos se alcanzé una venta efectiva.

Analisis de datos

En lo que se refiere a la informacion recabada sobre informes mensuales que
los asesores comerciales desarrollan y clasifican a los clientes por segmentos
y la informacién sobre los gastos incurridos en atencion al cliente, se manejara
una tabla mensualizada considerando ambos aspectos. El analisis se
ejecutara a través del software estadistico SPSS, el mismo que brindara

diversos graficos para corroborar la relacién entre estas dos variables.

En lo que se refiere al analisis de las encuestas, la informacion sera manejada
a través de Microsoft Excel. Esto se da debido a que el cuestionario ha sido
desarrollado a través de un link proporcionado por Google Forms, que permite
consolidar directamente toda la informacion recaba. El tratamiento que se le
dara a los datos obtenidos sera procesado mediante el uso de este medio y
servira para la representacién de los resultados a través de histogramas y

graficas.

43



Capitulo 3. Analisis de resultados

Analisis - Encuesta enfocada a clientes

Se llevd a cabo una encuesta a los clientes IOKARS del afio 2019,
considerando la muestra calculada de 65 personas. Por, se obtuvieron los
siguientes resultados:

Sexo

Dentro de los clientes considerados como muestra, se ha identificado que el
63% corresponde al género masculino, siendo este el sexo mas habitual para
realizar compras en IOKARS. El género femenino corresponde al restante
37% de la poblacion de clientes considerados.

= Femenino = Masculino

Tabla 4. Sexo

Edad

Considerando los rangos de edad de los encuestados, se reconoce que existe
una mayor frecuencia de clientes con una edad comprendida entre los 26 a

30 afios, representando el 43% de todos los clientes participantes en el
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levantamiento de informacion. El siguiente rango de edad es el de 31 a 40

afios con un 25% de representacion.
El rango de edad con menos personas es el comprendido entre 50 a 65 afios,

siendo Unicamente el 5% de las personas que participaron en la encuesta.

43%

25%

20%
8%
N =

de 18 a25afios de26a30afios de31ad0afios dedlabS0afios de50a 65 afios

Figura 4. Edad

Estado civil

Como tercera pregunta del cuestionario se analiz6 el estado civil de la muestra
de compradores en IOKARS. Los resultados arrojados indicaron que la mayor
parte de los clientes se encuentran casados, con un 55% de la muestra. El
segundo grupo mas representativo en la muestra se compone de los clientes

solteros con un 35%.

Finalmente, el estado civil con menor cantidad de personas esta conformado

por quienes se encuentran en union libre con un 3% de la muestra.

45



Divorciado/a - 6%
Unién libre l 3%,
Figura 5. Estado civil

Sector de residencia

En la siguiente pregunta se analiz6 a los compradores de acuerdo con su
sector de residencia. Como se puede apreciar en el grafico, los datos fueron
agrupados en 6 sectores. La encuesta indicé que un 32% de los compradores
viven en el sector Norte 1, mismo que se compone de quienes habitan en Via

a la costa, Miraflores, Ceibos y Urdesa Central.

El 25% de la muestra analizada habita en el sector denominado Norte 5 que
representa otros sectores diferentes a los especificados en las demas
clasificaciones. Por ultimo, tenemos que apenas un 8% de la muestra habita

en el sector Norte 2 compuesto por Urdesa Norte, Atarazana y Kennedy.

MNorte 1: Viaala costac,er\:i::rlores, Ceibos, Urdesa _ 320,
Norte 2: Kennedy, Atarazana, Urdesa Norte _ 8%
Norte 3: Garzota, Alborada, Sauces, Samanes _ 14%
Norte 4: Via a Samboronddn, La Puntilla _ 9%
Norte 5: Otro sector de |a ciudad _ 25%
Norte: ciudades/cantones fuera de Guayaquil _ 12%

Figura 6. Sector de residencia
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Nivel académico

La siguiente gréfica indica que un 65% de los encuestados poseen un nivel
académico universitario. La menor cantidad de personas poseen estudios en

tecnoldgicos con un 3% al igual que la clasificacidon denominada como “otros”.

65%

20%

9%
3% 3%

Otros Bachiller Tecnolégico Posgrado Universidad

Figura 7. Nivel académico

Atributos considerados parala compra del vehiculo

Al momento de realizar la compra, los clientes de IOKARS analizan diferentes
aspectos en los vehiculos. Para la realizacion de la presente encuesta se
consideraron la estética, la tecnologia, la calidad, el consumo y el precio de

estos.

Esta pregunta consistié en realizar una ponderacion de los aspectos que
consideran importantes al momento de adquirir un vehiculo, siendo el 1 el mas
importante y el 5 el menos importante. Los resultados de la encuesta
demostraron que el aspecto mas importante seleccionado por los clientes de
IOKARS es la calidad obteniendo un 3,97 y el aspecto de menor importancia

para los clientes de IOKARS es el consumo con una ponderaciéon de 2,51.
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Estética

2,60

Tecnologia

3,08

Calidad 3,97

Consumo

2,51

Precio

2,85

Figura 8. Atributos considerados para la compra del vehiculo

Enfoque de uso del vehiculo

Los clientes de IOKARS indicaron que sus vehiculos son utilizados
regularmente dentro de la ciudad con un 95% de las veces y en menor
cantidad son utilizados para viajes largos con un 46%.

95%

51%

46%

Ciudad Viajes cortos Viajes largos

Figura 9. Enfoque de uso del vehiculo
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Caracteristicas y beneficios tecnoldégicos buscados en el vehiculo

Al momento de adquirir un vehiculo nuevo, se busca que este cuente con
nuevas caracteristicas y tecnologia mas avanzada. El beneficio buscado
mayormente por los clientes de IOKARS es el bajo consumo con un 77% de
estos.

Por otro lado, los beneficios menormente considerados por la muestra de
clientes son la baja emisién de Co2 y el sistema de control de traccién con un
25% de respuestas en ambos casos.

Airbags para seguridad [N 54%
Baja Emision de Co2 [N 22%
Bajo consumo [N 77%
Sistema de frenado de emergencia [ NN 32%
Carroceria reforzada [ 25%
Modo de conduccién ahorrador [ 28%
Sistema de control de traccion [N 22%

Figura 10. Caracteristicas y beneficios tecnoldgicos buscados en el vehiculo

Frecuencia de cambio de vehiculo
Un 83% de los encuestados aseguraron cambiar de vehiculo con una

frecuencia de méas de 4 afios y ninguno de ellos contesté que cambia de

vehiculo cada afo.
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83%

17%

0% .

Cada afio Cada 2 afios Mas de 4 afios

Figura 11. Frecuencia de cambio de vehiculo

Ocupacién principal
Otro factor de importancia para la presente investigacion fue la ocupacion
principal de los clientes encuestados. Se obtuvo como resultado que un 78%

de ellos se encuentran trabajando en relacidon de dependencia. Apenas el 2%

de los clientes encuestados se encuentran estudiando.

78%

20%

Dependiente Estudiante Independiente

Figura 12. Ocupacion principal
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Nivel de ingresos

En el siguiente gréfico se analizan los ingresos percibidos mensualmente por
los clientes de IOKARS. Los resultados arrojaron que el 58% de los
encuestados tiene ingresos de entre $1000 y $2000. Un 11% de la muestra

percibe ingresos menores a $1000.

Menos de 1000 - 11%
entre 2000 y 3000 - 12%
Mds de 3000 _ 18%

Figura 13. Nivel de ingresos
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Andlisis de correlacién entre variables

Informacidn consolidada correspondiente al trafico de clientes 2019

Walk in Be back | Referido | Repetido |Web/Teléfono| TOTAL
Enero 517 78 36 12 47 690
Febrero 566 99 47 4 50 766
Marzo 667 78 52 17 79 893
Abril 696 119 62 12 71 960
Mayo 715 135 77 22 61 1010
Junio 524 138 42 13 29 746
Julio 538 130 49 16 33 766
Agosto 808 163 57 42 57 1127
Septiembre 764 146 25 30 24 989
Octubre 359 65 16 9 5 454
Noviembre 612 133 29 47 32 853
Diciembre 542 119 62 33 29 785
TOTAL 7308 1403 554 257 517 10039

Tabla 5. Informacion consolidada correspondiente al trafico de clientes 2019

52




Informacioén consolidada de nimero de ventas efectivas 2019

Walk in |Be back | Referido | Repetido | Web/Teléfono | TOTAL
Enero 64 27 6 11 14 122
Febrero 77 31 3 12 17 140
Marzo 66 23 12 6 5 112
Abril 60 28 23 0 10 121
Mayo 67 23 22 1 2 115
Junio 54 45 4 5 1 109
Julio 58 40 13 0 2 113
Agosto 55 41 7 7 0 110
Septiembre 69 36 3 8 4 120
Octubre 41 17 5 4 0 67
Noviembre 64 29 9 3 6 111
Diciembre 51 21 2 1 4 79
TOTAL 726 361 109 58 65 1319

Tabla 6. Informacion consolidada de nUmero de ventas efectivas 2019
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Resultados hallados en la comparacion ventas efectivas vs trafico de
clientes — Segun tipo de clientes

Walk in

Tabla 7. Comparacion ventas efectivas vs trafico de clientes — Walk in

Be back

Tabla 8. Comparacién ventas efectivas vs trafico de clientes — Be back

%

Walk in | Walkin | repres.
Enero 64 517 12,38%
Febrero 77 566 13,60%
Marzo 66 667 9,90%
Abril 60 696 8,62%
Mayo 67 715 9,37%
Junio 54 524 10,31%
Julio 58 538 10,78%
Agosto 55 808 6,81%
Septiembre 69 764 9,03%
Octubre 41 359 11,42%
Noviembre 64 612 10,46%
Diciembre 51 542 9,41%
TOTAL 726 7308 9,93%

Be back | Be back | % repres.
Enero 27 78 34,62%
Febrero 31 99 31,31%
Marzo 23 78 29,49%
Abril 28 119 23,53%
Mayo 23 135 17,04%
Junio 45 138 32,61%
Julio 40 130 30,77%
Agosto 41 163 25,15%
Septiembre 36 146 24,66%
Octubre 17 65 26,15%
Noviembre 29 133 21,80%
Diciembre 21 119 17,65%
TOTAL 361 1403 25,73%
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Referido

Referido | Referido | % repres.
Enero 6 36 16,67%
Febrero 3 47 6,38%
Marzo 12 52 23,08%
Abril 23 62 37,10%
Mayo 22 77 28,57%
Junio 4 42 9,52%
Julio 13 49 26,53%
Agosto I 57 12,28%
Septiembre 3 25 12,00%
Octubre 5 16 31,25%
Noviembre 9 29 31,03%
Diciembre 2 62 3,23%
TOTAL 109 554 19,68%

Tabla 9. Comparacion ventas efectivas vs trafico de clientes — Referido

Repetido
Repetido | Repetido | % repres.
Enero 8 12 66,67%
Febrero 1 4 25,00%
Marzo 6 17 35,29%
Abril 0 12 0,00%
Mayo 1 22 4,55%
Junio 5 13 38,46%
Julio 0 16 0,00%
Agosto I 42 16,67%
Septiembre 8 30 26,67%
Octubre 4 9 44,44%
Noviembre 3 47 6,38%
Diciembre 1 33 3,03%
TOTAL 44 257 17,12%

Tabla 10. Comparacion ventas efectivas vs trafico de clientes — Repetido
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Web/Teléfono

Web/Teléfono | Web/Teléfono | % repres.
Enero 14 47 29,79%
Febrero 17 50 34,00%
Marzo 5 79 6,33%
Abril 10 71 14,08%
Mayo 2 61 3,28%
Junio 1 29 3,45%
Julio 2 33 6,06%
Agosto 0 57 0,00%
Septiembre 4 24 16,67%
Octubre 0 5 0,00%
Noviembre 6 32 18,75%
Diciembre 4 29 13,79%
TOTAL 65 517 12,57%

Tabla 11. Comparacién ventas efectivas vs trafico de clientes — Web/Teléfono

Resultados hallados en la comparacion de ventas efectivas vs trafico
de clientes — General

Ventas Trafico | % repres.
Enero 122 690 17,68%
Febrero 140 766 18,28%
Marzo 112 893 12,54%
Abril 121 960 12,60%
Mayo 115 1010 11,39%
Junio 109 746 14,61%
Julio 113 766 14,75%
Agosto 110 1127 9,76%
Septiembre 120 989 12,13%
Octubre 67 454 14,76%
Noviembre 111 853 13,01%
Diciembre 79 785 10,06%
TOTAL 1319 10039 13,14%

Tabla 12. comparacion de ventas efectivas vs trafico de clientes — General
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Informacidn consolidada de gastos en atencién y atraccion de clientes

Gastos
Enero $ 19.537,54
Febrero $ 25.259,60
Marzo $ 19.585,55
Abril $ 21.987,23
Mayo $ 19.679,04
Junio $ 19.474,52
Julio $ 19.591,39
Agosto $ 19.532,96
Septiembre $ 21.753,49
Octubre $ 15.325,62
Noviembre $ 19.649,83
Diciembre $ 17.663,03
TOTAL $239.039,80

Tabla 13. Informacion consolidada de gastos en atencion y atraccion de clientes

Analisis de correlacion através de regresion lineal
Comparacion clientes efectivos vs gastos en atencion a clientes

El primer andlisis que se realiza para determinar si la carencia de un perfil de
cliente incide en el gasto inadecuado de recursos en atencién al cliente es el
de determinar el nivel de correlacion existente entre el nivel de clientes
efectivos (representado por la cantidad de ventas que se alcanzaron del total
de visitas) y el gasto en atencion a clientes (rubro mensualizado

correspondiente a los gastos con enfoque al cliente).

Para ello, se tienen las siguientes variables:

Variable dependiente: ventas efectivas
Variable independiente: gastos en atencion a clientes
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Ademas, se procede a realizar el planteamiento de hipétesis:

HO: El nivel de gastos en atencion a clientes esta influyendo directamente en

el porcentaje de ventas efectivas

H1: El nivel de gastos en atencion a clientes no esta influyendo directamente

en el porcentaje de ventas efectivas

Los datos para realizar el andlisis de correlacion corresponden a los

siguientes:

Jentze, | castos
Enero 17,68% $ 19.537,54
Febrero 18,28% $ 25.259,60
Marzo 12,54% $ 19.585,55
Abril 12,60% $ 21.987,23
Mayo 11,39% $ 19.679,04
Junio 14,61% $ 19.474,52
Julio 14,75% $ 19.591,39
Agosto 9,76% $ 19.532,96
Septiembre 12,13% $ 21.753,49
Octubre 14,76% $ 15.325,62
Noviembre 13,01% $ 19.649,83
Diciembre 10,06% $ 17.663,03
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Resultados:

Estadisticas de la regresion

Coeficiente de correlacion

mltiple 0,326435
Coeficiente de determinacion

RA2 0,106560
RA2 ajustado 0,017216
Error tipico 0,026526
Observaciones 12

ANALISIS DE VARIANZA

Grados de Sumade Promedio de los Valor critico de
libertad cuadrados cuadrados F F
Regresion 1 0,000839214  0,000839214  1,19269318 0,300398929
Residuos 10 0,007036295 0,00070363
Total 11 0,007875509
Superior
Coeficientes Error tipico Estadistico t Probabilidad Inferior 95% Superior 95% Inferior 95,0% 95,0%
Intercepcion 0,062059638 0,066909168  0,927520695 0,375500499 -0,087023278 0,211142554 0,087023278 0,211142554
-3,79075E-

Variable X 1 3,64417E-06 3,33683E-06 1,092104931 0,300398929 -3,79075E-06 1,10791E-05 06 1,10791E-05
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Los datos reflejan que apenas existe un grado de relacion (a través del R"2
ajustado) de 1,72% de relacion entre las variables. Esto determina que no hay
un grado relevante, por lo que se concluye que se rechaza la hipétesis nula 'y
se acepta la hipotesis alternativa.

H1: El nivel de gastos en atencién a clientes no estd influyendo

directamente en el porcentaje de ventas efectivas

Se concluye que el nivel de gastos de atencion a clientes que ha generado
IOKARS en el ultimo afio, no tuvo una influencia directa en la efectividad de
las ventas que el negocio pudo alcanzar. Esto consolida la idea que el no
contar con un perfil adecuado, genera gastos innecesarios en atencion al
cliente ya que no se tiene un nivel de venta efectivo totalmente relacionado al

nivel de gasto al que se incurre.
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Comparacion entre el gasto en atencion aclientes y el trafico de clientes

El segundo andlisis que se realiza es para determinar la relacion entre el nivel
de gasto en atencién al cliente (rubro mensualizado correspondiente a los
gastos con enfoque al cliente) y la generaciébn de tréafico de clientes
(representado por el nimero de personas que acudieron durante cada mes).

Para ello, se tienen las siguientes variables:

Variable dependiente: trafico de clientes
Variable independiente: gastos en atencion a clientes

Ademas, se procede a realizar el planteamiento de hipotesis:

HO: El nivel de gastos en atencion a clientes esta influyendo directamente en
el trafico de clientes
H1: El nivel de gastos en atencion a clientes no esta influyendo directamente

en el trafico de clientes

Los datos para realizar el analisis de correlacion son los siguientes:

Tlientes | G%tos
Enero 690 $ 19.537,54
Febrero 766 $ 25.259,60
Marzo 893 $ 19.585,55
Abril 960 $ 21.987,23
Mayo 1010 $ 19.679,04
Junio 746 $ 19.474,52
Julio 766 $ 19.591,39
Agosto 1127 $ 19.532,96
Septiembre 989 $ 21.753,49
Octubre 454 $ 15.325,62
Noviembre 853 $ 19.649,83
Diciembre 785 $ 17.663,03
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Resultados:

Estadisticas de laregresion

Coeficiente de correlacion

multiple 0,42275
Coeficiente de determinacion

RA2 0,17872
R”"2 ajustado 0,09659
Error tipico 168,33208
Observaciones 12

ANALISIS DE VARIANZA

Grados de Sumade Promedio de E Valor critico de
libertad cuadrados los cuadrados F
Regresion 1 61660,03424 61660,03424 2,1760556 0,170949209
Residuos 10 283356,8824 28335,68824
Total 11 345016,9167
_ . L . . . Inferior Superior

Coeficientes  Error tipico  Estadisticot Probabilidad Inferior 95%  Superior 95% 95.0% 95.0%
Intercepcion 214,3509842 424,6004833 0,504829817 0,6246165 -731,7178492 1160,419818 731,717849 1160,419818
Variable X 1 0,03123659 0,021175254 1,475145973 0,1709492 -0,015944815 0,078417996 0,01594482 0,078417996
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Los datos reflejan que apenas existe un grado de relacion (a través del R"2
ajustado) de 9,66% de relacion entre las variables. Esto determina que no hay
un grado relevante, por lo que se concluye que se rechaza la hipétesis nula'y
se acepta la hipotesis alternativa.

H1: El nivel de gastos en atencion a clientes no estd influyendo

directamente en el trafico de clientes

Se concluye que el nivel de gastos de atencion a clientes que ha generado
IOKARS en el ultimo afio, no tuvo una influencia directa en la efectividad de
la generacion de trafico de clientes en la empresa. Esto consolida la idea que
el no contar con un perfil adecuado, genera gastos innecesarios en atencion
al cliente ya que no permite enfocar de forma oportuna estrategias que

atraigan el interés del mercado.
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Comparacion entre el nivel de ventas y el trafico de clientes

El tercer andlisis que se realiza es para determinar la relacion entre el nivel de
ventas (cantidad de personas que realizaron una compra en el
establecimiento) y la generacion de trafico de clientes (representado por el

namero de personas que acudieron durante cada mes).

Para ello, se tienen las siguientes variables:

Variable dependiente: nivel de ventas
Variable independiente: tréfico de clientes

Ademas, se procede a realizar el planteamiento de hipotesis:

HO: El nivel de trafico de clientes esta influyendo directamente en el nivel de
ventas
H1: El nivel de trafico de clientes no esta influyendo directamente en el nivel

de ventas

Los datos para realizar el analisis de correlacion son los siguientes:

Ventas Trafico de
efectivas clientes
Enero 122 690
Febrero 140 766
Marzo 112 893
Abril 121 960
Mayo 115 1010
Junio 109 746
Julio 113 766
Agosto 110 1127
Septiembre 120 989
Octubre 67 454
Noviembre 111 853
Diciembre 79 785
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Resultados:

Estadisticas de laregresion

Coeficiente de correlacién mdaltiple 0,4758759
Coeficiente de determinacion R"2 0,2264579
R"2 ajustado 0,1491036
Error tipico 17,841136
Observaciones 12
ANALISIS DE VARIANZA
Gr_ados de Sumade Promedio de E ,\_/alor
libertad cuadrados los cuadrados critico de F
Regresion 1 931,85523 931,8552313 2,927544 0,1178661
Residuos 10 3183,0614 318,3061435
Total 11 4114,9167
Superior Inferior Superior
Coeficientes  Error tipico Estadistico t Probabilidad Inferior 95% 95% 95,0% 95,0%
Intercepcion 66,439299 2592709 2,562543616 0,0282497 8,6701425 124,20846 8,6701425 124,208456
Variable X 1 0,0519702 0,030374 1,711006713 0,1178661 -0,015707 0,1196477 -0,015707 0,1196477
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Los datos reflejan que apenas existe un grado de relacién (a través del R"2
ajustado) de 14,91% de relacién entre las variables. Esto determina que no
hay un grado relevante, por lo que se concluye que se rechaza la hipotesis
nula y se acepta la hipétesis alternativa.

H1: El nivel de trafico de clientes no esta influyendo directamente en el

nivel de ventas

Se concluye que el nivel de trafico de clientes que ha generado IOKARS en el
ultimo afio, no tuvo una influencia directa en el nivel de ventas que alcanzo la
empresa. Esto consolida la idea que el no contar con un perfil adecuado, no
permite aprovechar la oportunidad de contar con bastantes personas que

visitan o contactan el establecimiento para cerrar una venta.
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PERFIL DE CLIENTE IDEAL IOKARS 2020

Luego de realizar un andlisis de las encuestas enfocadas en definir las
caracteristicas de los clientes del afio 2019, se procede a presentar el
‘PERFIL DE CLIENTE IDEAL IOKARS 2020”. Este perfil esta basado en las
caracteristicas mas frecuentes identificadas en las personas con quienes

obtuvo una venta efectiva y se logré cerrar la transaccion comercial.

Sexo: Masculino

Edad: de 26 a 30 afios

Estado civil: Casado/a

Sector de residencia: Norte 1 — Miraflores, Ceibos y Urdesa Central

Nivel académico: Universitario

Atributos considerados parala compra del vehiculo: Calidad y tecnologia
Enfoque de uso del vehiculo: Manejo dentro de la ciudad

Caracteristicas y beneficios tecnoldgicos buscados en el vehiculo: Bajo
consumo y seguridad ante accidentes

Frecuencia de cambio de vehiculo: Mas de 4 afios
Ocupacion principal: Dependiente

Nivel de ingresos: Mayor a 1000 délares

Ponderaciéon de respuestas de cuestionario para definir cliente ideal
IOKARS 2020

Se utilizara el instrumento que sirve para definir el perfil de cliente ideal, para
reconocer si los visitantes tienen el perfil que se ha propuesto como ideal. Por
ello, las calificaciones cuentan con una ponderacion a la que se le asigna
segun la respuesta que se realiza. Para ello, se presentan las respectivas

ponderaciones:
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Femenino Masculino
Sexo 0,37 0,63
de 18 a 25 de 26 a 30 de 31 a40 de 50 a 65
Edad anos anos anos de 41 a 50 afos afos
0,08 0,43 0,25 0,20 0,05
- Casado/a Divorciado/a Soltero/a Union libre
Estado Civil 0,55 0,06 0,35 0,03
Sector de Norte 1 Norte 2 Norte 3 Norte 4 Norte 5 Otros
residencia 0,32 0,08 0,14 0,09 0,25 0,12
Nivel Otros Bachiller Tecnolégico Universidad Posgrado
académico 0,03 0,09 0,03 0,65 0,85
Atributos Estética Tecnologia Calidad Consumo Precio
0,52 0,62 0,79 0,50 0,57
Uso del Ciudad Viajes cortos | Viajes largos
vehiculo 0,95 0,51 0,46
. . . Sistema de . Modo de Sistema de
Airbags para | Baja Emision . Carroceria !
Caracteristicas | seguridad de Co2 EEIO CEe ErEel d.e reforzada SOMEIEE AN controll,de
emergencia ahorrador traccion
0,54 0,22 0,77 0,32 0,25 0,28 0,22
Frecuencia Cada afio Cada 2 afios | Mas de 4 afios
cambio de
vehiculo 0,00 0,17 0,83
Ocupacion Dependiente Estudiante Independiente
principal 0,78 0,02 0,20
Menos de entre 1000 y entre 2000 y
Ingresos 1000 2000 3000 Mas de 3000
0,11 0,69 0,81 1

Tabla 14. Ponderacion de respuestas de cuestionario para definir cliente ideal IOKARS 2020
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Estas son las ponderaciones asignadas a cada una de las respuestas que
puede tener un cliente al desarrollar el cuestionario para identificar si esta de
acorde a lo asignado. La ponderacion del perfil de cliente ideal de IOKARS

2020 es la siguiente:

Masculino
Sexo
0,63
Edad de 26 a 30 afios
0,43
Estado Civil Casado/a
0,55
Sector de Norte 1
residencia 0.32
Nivel académico Universidad
0,65
Atributos Tecnologia Calidad
0,62 0,79
Uso del vehiculo Ciudad
0,95

Sistema de frenado

Bajo consumo .
de emergencia

Caracteristicas

0,77 0,32

Frecuencia cambio Mas de 4 afios
de vehiculo 0,83

Ocupacion Dependiente
principal 0,78

entre 1000 y 2000
Ingresos

0,69

Tabla 15. Ficha ponderaciones cliente ideal IOKARS 2020

La sumatoria indica que, la calificacién del cliente ideal, basados en las
ponderaciones de las respuestas, es de 8,35. Toda persona que se acerque
a este numero, puede ser considerada como un cliente potencial para el

negocio.
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Plantilla para desarrollo de encuesta — CLIENTES IOKARS 2020

Tabla 16.

Sexo Femenino Masculino
Edad de 1~8a25 de 2~6a30 de 31 a 40 afios de 4~1a50 de 59a65
afos anos anos anos
Estado Civil Casado/a Divorciado/a Soltero/a Unioén libre
Se(_:tor d_e Norte 1 Norte 2 Norte 3 Norte 4 Norte 5 Otros
residencia
Nivel académico Otros Bachiller Tecnoloégico Universidad Posgrado
Atributos Estética Tecnologia Calidad Consumo Precio
Uso del vehiculo Ciudad Viajes cortos Viajes largos
Sistema
o Airbags para | Baja Emision . Sistema de Carroceria Modo d_e: cz
Caracteristicas ; Bajo consumo frenado de conduccion control
seguridad de Co2 . reforzada
emergencia ahorrador de
traccidn
Frecuencia
cambio de Cada afio Cada 2 afios Mas de 4 afios
vehiculo
chpé‘.c'on Dependiente Estudiante Independiente
principal
Menos de entre 1000 y entre 2000 y 2
Ingresos 1000 2000 3000 Més de 3000

Plantilla para desarrollo de encuesta — CLIENTES IOKARS 2020
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Conclusiones

La carencia del perfil ideal si tiene un impacto negativo en el gasto excesivo
en atencion al cliente. El no tener definidas las caracteristicas principales de
un cliente potencial, hace que se destine recursos a &mbitos que no generan
ganancias. Por ello, se ha identificado la importancia de contar con un perfil
definido.

IOKARS ha conseguido resultados satisfactorios en el afio 2019, periodo
considerando para la investigacién. Sin embargo, se reconoce que el no haber
focalizado un segmento en especifico para consolidar su nivel de ventas ha
desaprovechado la oportunidad de presentar resultados aun mejores. El
rendimiento de la empresa puede mejorar con el trabajo enfocado en el perfil
ideal.

En la empresa existe un alto nivel de trafico, pero no se esta capitalizando las
visitas de una forma efectiva. El nivel de flujo de visitantes es alto pero, en
comparacion al nivel de ventas alcanzado, se puede concluir que no ha sido
un nivel optimo. Posiblemente, esto también genere gastos en atencion al
cliente innecesarios ya que del total de esta cantidad de gente que visita,
muchos no se han de ajustar al perfil que los convierte en posibles clientes

potenciales.

El Walk-in es la modalidad de cliente que mayor nivel representa del total de
ventas en IOKARS. Estas personas son aquellas que llegan por su cuenta al
establecimiento y entran a consultar sobre los vehiculos de su preferencia. En
el afio 2019, este segmento es el de mayor representacion con un 73% del
total de las ventas. El perfil de cliente ideal IOKARS 2020 aportara
significativamente para identificar a las personas que llegan al lugar y que

cumplen con estas caracteristicas.

Los resultados de la encuesta para definir el perfil de cliente ideal IOKARS
2020, permite concluir que las personas buscan en los vehiculos factores
como la calidad y tecnologia. Gran parte de los ciudadanos que participaron

en la encuesta para el levantamiento de informacién, coincidieron en estos

71



aspectos como los relevantes para la seleccién de los vehiculos. El enfoque
a donde apunte IOKARS para atraer su atencion y consolidar la venta, puede
atacar estos factores.

Otro de los factores que consideran para la seleccion es que sean vehiculos
de bajo consumo y seguridad ante accidentes. Estos aspectos también
pueden ser enfocados cuando se atienda a los clientes, asi se enfoca
directamente en los requerimientos que posiblemente los ciudadanos estan

buscando para adquirir su medio de transporte.

Dentro de las conclusiones es que la ubicacion del lugar hace que la mayor
cantidad de personas que compran en el establecimiento sea de los sectores
aleflados. Esto se ha identificado luego de determinar que la mayoria de los
compradores son de sectores como Miraflores, Ceibos y Urdesa Central, zona
denominada como “Norte 1”. Esta informacion es relevante para enfocar

efectivamente la inversion que apunta a la atencion al cliente.

72



Recomendaciones

Dentro de las recomendaciones se indica manejar una mayor cantidad de
datos para los proximos andlisis que se realicen de esta y otra indole,
considerando que aportaria mayor valor a la investigacion con mas datos
historicos que permitan consolidar una idea mas clara. En esta ocasion no fue
asi ya que no se cont6 con la informacion de afios anteriores porque la base

datos de la organizacion fue hackeada y la informacion robada.

Por este motivo, otra de las recomendaciones es que IOKARS opte por
adquirir software o herramientas de calidad que permitan prevenir robos de
informacion en la organizacion. Con el antecedente que se tiene en este
aspecto, es necesario tomar riendas sobre este caso para mitigar a que

suceda nuevamente.

Otra de las recomendaciones, atadas directamente con el aporte que ha
generado la investigacion, es que se recomienda utilizar el perfil de cliente
ideal IOKARS 2020 para determinar estrategias que permitan aumentar el
nivel de ventas efectivas. Este perfil definido tiene gran relevancia ya que toma
las caracteristicas mas habituales de los clientes del afio 2019, consolidando
un perfil con el cual pueden guiarse para determinar acciones efectivas que

potencien el negocio.

También se sugiere manejar adecuadamente la informacion de gastos en
atencion al cliente. La recomendacion hace énfasis en tener estos datos de
una manera clara y enfocando rubros en cada uno de los tipos de clientes que
IOKARS maneja. A través de aquello, se puede conocer de mejor forma
cuanto es el monto asignado a cada tipo de clientes que IOKARS se encuentra
manejando y asi potenciar la determinacion del perfil ideal para el futuro, asi

como reconocer cuan efectiva esta siendo la inversion.

Es importante reconocer que el perfil del cliente ideal es sugerido para el afio
2020. Se recalca este factor ya que hay que considerar que el mercado es

bastante cambiante y las caracteristicas de los clientes ideales pueden ser
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diferentes. Por ello, se recomienda guiarse bajo la propuesta realizada

netamente en el afio que esta en curso.

Por lo mencionado anteriormente, se recomienda realizar este tipo de
investigaciones todos los afios y asi definir el perfil del cliente ideal para el afio
entrante. De esta manera se lograra renovar la informacion, pero, sobre todo,
enfocar de una forma correcta las estrategias y actividades que hagan de la
inversion en atencién al cliente un rubro bien utilizado. También aportara

significativamente a generar un incremento en el nivel de ventas.

Finalmente, se recomienda continuar con el estudio esta linea de
investigacion en otros segmentos del mercado. Existe una gran oportunidad
para los diferentes negocios al desarrollar este tipo de estudios puesto a que
definir un perfil de cliente, tomando como base la propia informacion, es de
gran relevancia. Las caracteristicas de los mercados y sectores en donde los
negocios se desarrollan tienen diferentes aspectos que los hacen unicos, por
ello es importante generar informacion y conclusiones basadas en datos

propios de la empresa.
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